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VIDEOKRASI: DiJiTAL GORSEL KULTUR CAGINDA KULLANICI
MOTIVASYONU KAPSAMINDA IZLEYiCi MANIPULASYONU

Burak Evrem TURP
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Disiplinleraras1t Medya ve Kiiltiirel Calismalar Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Arif YILDIRIM
28/04/2023, 180

Goz, insanm egemen duyu organidir. Insan, gevresini ve diinyayr goéz araciligiyla
tanimakta ve gordiiklerini kiiltiir ile anlamlandirmaktadir. Imgeler, simgeler ve imajlar kiiltiir
icerisinde anlam kazanmaktadir. Gorsel kiiltiir; insanin tirettigi tim gorsel tirtinler kapsayan
bir kavramdir. Magara resimlerinden dijital sanatlara kadar tiim gorsel tiretimler, gorsel
kiiltiirtin trtinleridir. Video gorsel kiiltiir i¢erisinde farkli bir konuma sahiptir. Kitle iletisim
araglar1 karsisindaki pasif konumda olan izleyici, video kayit cihazlari araciligiyla aktif
izleyiciye doniismiistiir. Goriintiiniin Ustlinliiglinii ifade eden videokrasi kavrami bu
donemde ortaya c¢ikmistir ve videonun gorsel isitsel iistiinliiglinii tanimlamaktadir. Dijital
devrimin gerceklesmesi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile video ikinci altin ¢agin
yasamaktadir. Sosyal medya ile pasif izleyiciyi aktif katilimciya dontigmiistiir. Sosyal medya
videolar1 ise katilimcilar tarafindan sayisiz farkli amagta kullanilmaktadir ve videolar ile
gergeklestirilen manipiilasyon tiirleri sosyal medya kullanicilarina ciddi zararlar
vermektedir. Bu arastirma gelistirilen ‘video motivasyon 0l¢egi’ ve ‘video manipiilasyon
Olcegi’ ile, sosyal medya kullanicilarinin video izleme motivasyonlari ve manipiile edilme
durumlar arasindaki iliskiyi ele almistir. Sosyal medyada video izleme motivasyonlari
arttikga sosyal medya tarafindan manipiile edilme oranin ve manipiilasyon farkindaliginin

arttig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Gorsel Kiiltiir, Video, Videokrasi, Sosyal Medya



ABSTRACT

VIDEOCRACY: AUDIENCE MANIPULATION WITHIN USER MOTIVATION IN
THE AGE OF DIGITAL VISUAL CULTURE

Burak Evrem TURP
(Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies

Master of Science Thesis in Media and Cultural Studies

Advisor: Asst. Prof. Dr. Arif YILDIRIM
28/04/2023, 180

The eye is the dominant sense organ of mankind. People recognize their environment
and the world through their eyes and make sense with culture. Images, symbols and images
gain meaning in culture. Visual culture term contains all visual products produced by human
beings. All visual productions, from cave paintings to digital arts, are products of visual
culture. Video has a different position in visual culture. audience video recorders, which are
passive audiences against mass media, have become active audiences. Videocracy, which
expresses the superiority of the image, emerged in this period. It defines the audio-visual
superiority of the video. With the realization of the digital revolution and the emergence of
social media, video is experiencing its second golden age. With social media, the passive
audience has turned into an active participant. Social media videos are used by the
participants for numerous different purposes, and the types of manipulation performed with
the videos cause serious harm to social media users. This research deals with the relationship
between the video motivation scale and the video manipulation scale developed by the social
media users, their motivation to watch videos and their manipulation. It has been determined
that as the motivation to watch videos in social media increases, the rate of manipulation by

social media and awareness of manipulation increase.

Keywords: Culture, Visual Culture, Video, Videocracy, Social Media
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GIRIS

Insanin hayata geldiginde ilk kullandig1 duyu gérme duyusudur. ‘Diinyaya gdzlerini
acan’ insan; kendisini, ailesini, toplumu ve diinyay1r gérme duyusu ile tanimakta ve gorsel
isaretlerle iletisim kurmaktadir. Bir arada yasayan insan, belirli bir cografyada aym dili
konusan insanlarla beraber ortak degerleri, normlar1 ve teamiilleri yani kiiltiiri
olusturmaktadir. Kiiltiir; insanin bir arada yasayabilmesini ve bu bir arada yasam kurallarini
gelecek nesillere aktarabilmesini miimkiin kilmaktadir. Ilk insanlar ve Neandanterler;
magaralarda kullandiklar1 ¢esitli simge ve semboller, giinliik hayatlarindaki kiyafet ve

aksesuar tercihleri ve diger gorsel unsular1 kullanarak, gorsel kiiltiirli ortaya ¢ikartmiglardir.

Gorsel kullanilan iletisim bigimi, s6zli iletisim ve yazili iletisime nazaran daha
etkilidir. Bu durum insanin; biyolojik, fizyolojik ve psikolojik birgok farkli etkenden
etkilenen evrimsel siirecinin sonucudur. Gorsel iletisim sahip oldugu etki, ilk ¢aglardan beri
iktidarlarin dikkatini ¢ekmistir. Gorsel kiiltiir ve iktidar iliskisi, hegemonik bir etkilesim
icindedir. Ronesans hareketine kadar yetenekli sanatgilar, dini yapilarin ve devletlerin
himayesinde, iktidarin ve dini yapilarin konumunu giiglendirecek ve siirdiirecek gorsel

ogeler liretmislerdir.

Gorsel kiiltiir insanhigin  gelistirdigi  teknolojik araglar ile iretilmekte ve
yayilmaktadir. Magara resimlerinde kullanilan boyama, kazima ve ¢izme yontemleri boya
iretimi ve sivri uglu alet gelistirme gibi donemin teknolojik gelismeleri ile miimkiin
olmustur. Resmetmede amaglanan gerceklige olabildigince yaklagan taklitler-‘mimesis’
iretmektir. Optik iizerine yapilan ¢aligmalar sonucunda Camera obscura’nin ve perspektifin
ortaya ¢ikmasi, insan goziiniin gordiigii goriintiiye ciddi oranda benzer resimlerin olugsmasini
saglamistir. Ronesans doneminde ortaya ¢ikan perspektif ve Camera obscura kullanimi bati
kiiltiirlinde goziin egemenligini pekistirmis ve okulasentrik bir ortamin olugsmasina sebep
olmustur. Ronesans donemindeki bir diger onemli gelisme ise gorsel kiiltiir tiriinleri
iretiminin kilisenin ve devlet kurumlarinin tekelinden c¢ikmasidir. Burjuvazinin ortaya
cikmasi, bireylerin sanata olan ilgisinin artmasina ve sanat eserlerine sahip olmak
istemelerine neden olmustur. Yetenekli sanat¢ilar artik burjuvazinin taleplerine gore resim,

heykel vb. gorsel kiiltiir iirlinleri iiretmeye baglamistir.

Reform hareketlerinin temelindeki matbaa teknolojisi ile bir gorsel kiiltiir tirtinii olan

yaz1; seri iiretilebilen ve kitleler tarafindan tiiketilen bir kavrama doniligsmiistiir. El yazmasi
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yazan yetenekli sanatcilar artik gorsel iirlinlerin iiretimindeki Onemlerini kaybetmis,
makineler gorsel kiltiir iiretiminde egemen konuma gelmistir. Matbaa ve matbaa ile
kullanilan tas baski teknigi gorsel kiiltiiriin seri tiretim iiriiniine doniismesine ve kitlelerin
gorsel kiiltiiriin baskin oldugu bir iletisim ortamina girmesine sebep olmustur. Fotografin
icad1 ile hayatin anlik olarak dondurulmasi gorsel kiiltiiriin baskinligin1 per¢inlemistir.
Resmin gercekligi temsil etmede ki rolii, seri iiretilebilen ve dagitilabilen fotograflara
kaymistir. Ayrica, fotograf teknolojisi ilizerinde yapilan deneyler ve sesin kayit alina
alinmasi, sinemanin icadini saglamistir. Sinema ile gorsel isitsel igerik kavrami ortaya
cikmis; yakalanan hareketin ses ile birlesmesi ilk kez bir gorsel kiiltiir 6esinin hem gozii

hem kulagi hedef almasini saglamistir.

Televizyonun icadi ile gorsel isitsel kiiltiirel 6geler; mekansal zorunluluklar1 agsmais,
bireylerin en giivenli hissettikleri alanlara, evlere girmistir. Gorsel kiiltiiriin; devletler
tarafindan propaganda amaciyla, sirketler tarafindan reklamlar ile karliligi arttirmak
amaciyla ve medya sirketleri tarafindan da bireylerin ilgisinin toplanilmasi ve reklam
verenlere pazarlanmasi amaciyla kullanilmasi, modern insanin iginde yasadigi diinyanin
gorsel isitsel 6gelerle gevrilmesine neden olmustur. Bireyler, kitle iletisim araclari tarafindan
her an gorsel ve isitsel 6gelerin birlikteligi ile hedef alinmaya baslanmistir ve bu durumdan

kagmanin miimkiin olmadig1 bir ddneme gecilmistir.

Kitap, gazete, fotograf, film ve televizyon yaymlarmin ortak 6zelligi; bir kisi veya
bir grup tarafindan hazirlanmalar: ve kitlelerin tiiketimine sunulmalaridir. Video teknolojisi
ortaya ¢ikana kadar bireyler gorsel kiiltiiriin pasif tliketicileri konumunda kalmislardir.
Rekabet merkezli kapitalist ekonomide bireyler 6zgiir secimler yanilgisina sahiptir. Sinirlt
alternatifler (televizyon kanallari, gazeteler vb.) arasindan gergeklestirilen se¢imler 6zgiir
secim olmamaktadir. Bireyler, kendisine sunulan gorsel kiiltiir iirlinleri arasindan se¢im
yapmaktayken, video teknolojisin gelismesi ile artik neyi ne zaman izleyecegine karar veren
nispeten aktif izleyicilere doniismiislerdir. Video kameralarin ucuzlamasi ve video
cihazlarinin televizyonda goriintli oynatmaya izin veren yapisi, bireyleri pasif gorsel icerik

tiiketicilerinden aktif icerik iireticilerine gegmesindeki ilk ciddi adimdir.

Teknolojik gelismeler ile dijital devrim gergeklesmistir. Insanlik gérsel kiiltiirel
{irinlerini, bilgisayarlar araciligiyla dijital ortama tagimustir. Internet teknolojisindeki hizlt
gelisim ile dijital ortam gorseller egemenligine girmis ve dijital gorsel kiiltiir ortaya

cikmigstir. Dijital gorsel kiiltliriin en 6nemli 6zelligi; siradan bireylerin gorsel icerikler

2



iiretebildigi ve yine siradan bireylerin bu igerikleri tiiketebildigi bir ortam olmasidir. Medya
sirketlerinin gorsel icerik iiretimindeki egemenligi devam etse de bireyler artik kendi gorsel
iceriklerini iiretmekte ve kiiresel boyutta tiiketime acabilmektedir. Bu durum videolarin

egemenligi yani videokrasi kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik
iirettigi ve tiikkettigi birer ortam olarak ortaya ¢ikmiglardir. Dijital gorsel kiiltiir tirtinlerinin
tiretildigi, tiiketildigi sosyal medya platformlar1 gorsel agirlikli bir yapiya sahiptirler. Internet
teknolojisinin ve baglant1 hizlarinin artmasi, gorsel agirlik yapiyr gorsel isitsel agirlikli yani
video odakli bir ortama doniistiirmistiir. Kullanicilarin, geleneksel medya sirketlerinin ve
kotii niyetli aktorlerin video tirettigi ve kiiresel ¢apta video tiiketilen bir ortam olan sosyal

medya, kullanicilar birgok farkl sekilde etkilemektedir.

Sosyal medyanin manipiilatif yapisi; bagimlilik yaratma, siirekli dikkat kesilme
durumu saglama ve 6diil ve ceza sistemi kullanarak dopamin salgilanmasina neden olma gibi
etkenlere sahiptir. Sosyal medya platformlar1 algoritmalar ve yapay zeka kullanarak,
bireylerin davraniglarint siirekli olarak gozlemlemekte, bireyleri siniflandirmakta ve
tilketime hazir halde reklam verenlere pazarlamaktadir. Bu 6zellikleri sebebiyle sosyal
medya sagladigi yararlarin yaninda birgok risk barindiran tehlikeli bir ortam olarak

hayatimizda var olmaktadir.

Sosyal medyadaki videolar, sosyal medyanin manipiilasyon amaciyla kullanimina
cesitli sekillerde hizmet etmektedir. Sosyal medya videolar:; eglendirme, bilgi verme,
etkilesim saglama, yardimlasma vb. gibi iyi kullanimlara sahiptir. Ayn1 zamanda sosyal
medya videolar1 ile siyasi manipiilasyon gerceklestirilmekte, yalan haberler yayilmakta,
zorbalik, ayrimcilik, 1rk¢ilik gibi olumsuz duygular yayilmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin manipiilatif yapis1 videolar tarafindan kullanilmakta ve videolarin kendine

has manipiilatif 6zellikleri bu yapinin gliglenmesine sebep olmaktadir.

Giliniimiizde; metaverse kavramu ile tekrar popiilerlesen ve ciddi yatirimlar alan sanal
gerceklik teknolojisi videolarin bu olumsuz etkilerini katlayarak arttiracak bir donanima
sahiptir. Bireyler tamamen dijital olarak hazirlanmis bir diinya simiilasyonuna girdiklerinde
bu durumun fizyolojik, biyolojik ve psikolojik etkileri olacaktir. Video teknolojilerinin
kullanildigr bu simiilasyonlarda gerceklestirilecek manipiilatif faaliyetlerin bireyler

iizerindeki etkisinin ne kadar kuvvetli olacagini kestirmek giigtiir. Videolarin sadece iki



boyutlu ekranlar ile geldikleri egemen konumlar1 ve sahip olduklar1 kotii kullanimlart géz
oniinde bulunduruldugunda, kullanicilarin videolar1 neden tiiketildigini ve bu nedenlerin
izleyicilerin manipiilasyonu ile arasindaki baglantinin anlagilmasinin kritik 6nemi ortaya

cikmaktadir.

Bu baglamda, sosyal medya kullanicilarin video izleme motivasyonlar1 ve
izleyicilerin manipiilasyonu arasindaki baglanti gergeklestirilen nicel arastirma ile
saptanmaya ¢alisilmistir. Gelistirilen iki ol¢ek ile yaygin gozlem tekniklerinden yiiz yiize ve

online anket teknigi ile toplanan veriler SPSS araciligiyla analiz edilmistir.



BIRINCIi BOLUM
GORSEL KULTUR

Gorsel kiiltiir; magara resimlerinden, sanal gerceklik uygulamalarina kadar tiim insan
tiretimi gorselleri kapsayan, disiplinler arast bir kavramdir. Gorme, bakma, bakis (gaze),
goriis (vision), gorsel, gozetim gibi birgok farkli kavramda gorsel kiiltiir igerisinde
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, fizyolojik olarak goziin ve psikolojik olarak gérmenin
mantigin1 anlamadan gorsel kiiltiirii ve gorsel kiiltiirtin 6nemini kavramak oldukca giictiir.

Bu nedenle ilk ‘g6z’ ele alinacaktir.

1.1 Goziin Egemenligi ve Kiiltiir

Insan, hayata geldigi andan itibaren gérme duyusu ile cevresini algilamakta ve
anlamlandirmaktadir. S6zlIi iletisim kurma becerisi kazanana kadar insanlar jest, mimik ve
ifadelerden olusan beden dilini kullanarak g6z araciligiyla, sozsiiz iletisim kurmaktadir.
Bedenin durusu, hareketleri ve yiiz ifadelerinin toplam1 olan beden dili bir sozsiiz iletisim
sistemidir. S6ziin yaninda var olan bedensel hareketler, soz ile i¢ ige gegen, iletisimi
kuvvetlendiren devinimlerdir. S6zel olmayan iletisim so6zel iletisimi onaylar, ikame eder,
gliclendirir, vurgular ve sozlii iletisimin gelisimini diizenlemeye yardimct olur (Bourse ve
Yiicel, 2012: 315, 322). insan yiiziinde bulunan 80 kasim gesitli kombinasyonlar1 toplam
7000°den fazla yiiz ifadesine imkan tanimakta ve farkl yiiz ifadeleri farkli anlamlar ifade
etmektedir. Ayrica insanlar, toplam iletisiminin %60’m1 s6zlii olmayan sekilde
gerceklestirirler (William vd. 2008; 226-227). Ozetle gbz, insanin yasadigi diinyayi
tanimasina, ¢evreye ve topluma uyum saglamasina, iletisim kurmasina ve tiim bunlar

araciligryla hayatta kalmasina yarayan egemen duyu organidir.

Darwin, Aristo, Kant ve Freud gibi diistiniirler gérme ve isitme duyularinin “’iist”’
duyu oldugunu diger duyularin ise ‘‘alt’” duyu oldugunu 6ne siirmektedirler. Dahasi, Darwin
ve Freud gérmeyi, uygarligin duyusu olarak tanimlar (Classen, 1997°den akt: Howes, 2002:
65). Elektromanyetik dalgalarin algilama hareketi yani gorme, 11k enerjisini tespit etmek
icin tasarlanan gozilin essiz yapisi ile miimkiin olmaktadir. Duyusal sistem ic¢inde en
karmasik yapiya sahip olan sistem, gorsel sistemdir (Solso vd. 2011: 129,149). Gorsel sistem

ile elde edilen optik diinyanin gorsel duyumsal verisinin gorsel deneyime doniisme siirecini



ctkileyen degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenler; ilgi, dikkat, zihinsel kurgu,
gbzlemcinin fizyolojik donanimi ve algi sistemi olarak siralanmaktadir (Gombrich, 2015:
178). Gorsel algilamanin gerceklesmesi bireyin gérmeye ve algilamaya hazir olmasina
baglidir. Bireyin kendisini kusatan goriintii karmasasi i¢cinde hangi goriintliye ihtiyact
oldugu, neyi goérmeyi arzuladig1 gibi degiskenler, gorsel algilanma siirecini direkt olarak

etkilemektedir (Inceoglu, 2011: 99).

Diinyay1 anlamlandirabilmek adina kullanilan kavramlarin tamami algilarin bir
{iriiniidiir. Insan, duyumlar ile dis diinyanm bilgisini zihne tasimakta, bdylelikle cevre
algilanmakta ve algiladigi ¢evreye anlam yiiklemektedir. Duyum ve algi kavramlari yakin
iliskili olmalarina ragmen g¢evreyi yorumlama agisindan farkli gorevlere sahiptir. ‘Dig
diinyadan gelen enerjinin-sinyallerin ilk tespitine duyum (sensation)’ denmektedir. Algi
(perception) ise duyumlarin yorumlanmasini igermektedir (Solso vd. 2011: 84-86, 5-9).
Algilama siirecinde gorme duyusu, ¢evrede bulunan varliklarin sekilleri, uzakliklar1 ve
derinlikleri hakkinda bilgi sahibi olunmasina hizmet ederken, varliklarin biiytkliiklerinin,
boyutlarinin ve yonlerinin belirlenmesinde etkili olarak ¢evreyi anlama ve yorumlamay1
saglamaktadir. Gorme duyusu, algilama siirecinde dikkat ve uzaysal oryantasyon
saglamaktadir (Akpinar ve Ersozlii, 2008). Bilissel stireclerin 6nemli bir 6gesi olan dikkat,
belirli duyusal uyaranlara odaklanma ve digerlerini bastirma egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Dikkat; yogunlasma, secicilik ve genel uyarilmiglik hali etmenleri
cercevesinde degerlendirilmektedir (Bacanli, 2003:153; Senemoglu, 2004:387). Insanlar,
bilgi islem kapasitelerini fazla yiiklerden kurtarmak i¢in belirli bir mesaja odaklanmakta ve
diger mesajlarin islenirligini azaltmaktadir. Secici filtreleri asan sinyaller algilanmak {izere
daha ileri seviyelere ulasmaktadir (Solso vd. 2011: 99-100, 103-104). Dikkatin 6zii, segici
olmasidir. Gérmenin gergeklesmesi i¢in, diger gorsel uyaranlar arasindan goriilecek seyin

secilmesi ve ayirilmasi gerekmektedir (Gombrich, 2015: 15, 179).

Dikkat araciligiyla segilen ve diger gorsel uyaranlardan ayrilan uyaranlar
algilanmaktadir. Algi, insanin ge¢mis bilgilerinden, 6nyargilarindan ve duyusal sinyallerden
etkilenmektedir. Duyusal sistemin yapisi, diinyay1 sadece belirli bir sekilde algilamamiza,
uyaranlar1 gegmis bilgi birikimine gére yorumlamamiza neden olmaktadir. Birey, biyolojik
sistemden gelen sinyalleri, deneyimden once belleginde bulunan bilgiler vasitasiyla
anlamlandirmaktadir (Solso vd. 2011: 84-90). Bireysel algilama; sosyal ortama ve kendi

psikolojik alanina bagli olarak gerceklesir. Algi; kisisel motivler, kisinin duygusal durumu,



bireyin o an igerisinde bulundugu grup iligkileri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu
sebeple bireyin algilama siireci, sosyal olgular g6z 6niinde bulundurulmadan anlasilamaz.
Sosyal ortamdan etkilenen insanin algilama siireci sonunda; toplumsal duruma uyum
saglama, itaat, 6zdeslesme ve benimseme gibi durumlar ortaya ¢ikmaktadir (Inceoglu, 2011:

116). Algilama siireci, psikolojik ve sosyolojik siireglerden etkilenmektedir.

Algilama siirecine direkt olarak etki eden bir diger onemli etken ise Kiiltiirel
simgelerdir. Bireyler i¢inde yasadiklar kiiltiiriin olusturdugu 6n algilar1 (apperception) ile
duyumlarin1 yorumlamakta ve anlam olusturmaktadir. Bu sebeple, farkli kiiltiirden
insanlarin  algilama siiregleri sonucunda c¢ikardiklar1 anlamlar biiylik farkliliklar
gosterebilmektedir (Inceoglu, 2011: 110-111). Gérsel olani anlamlandirma siirecinde
kiiltiirtin kritik roliiniin idrak edilmesi i¢in Oncellikle ¢ok farkli sekillerde kullanilan kiiltiir

kavraminin ve kiiltiiriin insan i¢in 6neminin belirtilmesi gerekmektedir.

Dogum anindan sonra tek basina hayatta kalamayacak insan icin kiiltiir, dogal
ihtiyactir (Eagleton, 2021: 47). Ortak bir yasam alaninda, ayni1 dili ve kiiltiirii paylagan ve
hayatta kalmak i¢in ortaklasa ¢aba gdsteren insanlar, toplumu olusturmakta ve toplum
iiyeleri birbirlerine kiiltiir araciligiyla baglanmaktadir. Kiiltiir, yasamin farkli evrelerine
kendi anlam yapisini ve zaman algisimi yiiklemektedir. Bir kiiltiirde anlamli olan davranis
diger kiiltiirde zaman kaybi olarak goriilebilmektedir. Kisinin i¢inde biiytidiigi kiiltiirii
ogrenmesi, toplumun bir pargasi haline gelmesi ve kiiltiirii nesilden nesile aktarmasi siireci,
kiiltiirleme olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiirleme ile insanlar; yeme, i¢me, uyuma,
sosyallesme ve cinsellik gibi biyolojik gereksinimlerini nasil karsilamasi gerektiklerini
ogrenmektedir. Kiiltiirler, gereksinimlerin doyum yollarin1 belirlemektedir. Bu sebeple,
insan davranisi ve faaliyetleri kiiltiirel perspektiften bakilmadan dogru anlagilamaz (William

vd. 2008; 104-106, 113-114).

Bu baglamda kiiltiir, Latince ‘cultura’ kokiine dayanmakta ve ekin, topragi isleme
anlamina gelmektedir (Thompson, 2020: 148-149). Kiiltiir kavramu, tarihsel siire¢ igerisinde
dinamik bir sekilde anlam degistirmis ve farkli tanimlara sahip olmustur. Antropoloji
biliminin Onciisii olan Edward Taylor kiiltiirii; ‘insanin bir toplumun iiyesi olarak kazandigi
bilgi, inang, sanat, ahlaki degerler, yasalar, adetler ve her tiirden diger aliskanliklardan
olusan karmasik bir biitiinii’ olarak tanimlamaktadir. Alferd Kroeber, kiiltiirin bireyden,
toplumdan ve organizmadan farkli bir olgu olarak kendine 6zgii karakteristigi ile varligini

stirdiirdiigiinii belirtmektedir. Kiiltiir; degisken, kisisel {istii ve anonim bir kavramdir. Kiiltiir
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bireylerden ayr1 ve bireyleri baskilayan bir kavramdir. Edward Sapir’e gore bireyler kiiltiirii
eylemleri ve sOzleriyle, inga etmekte ve siirekli olarak degistirmektedirler (Moore, 2015: 5-
6, 77-78). Eagleton ise ‘kiiltlir’ kavraminin baslica dort anlamda kullanildig: tespit etmistir.
Buna gore kiiltlir; ‘sanatsal ve diislinsel eserlerinin tamami’, ‘ruhsal ve zihinsel gelisim
stireci’, ‘blitlin bir yasam tarzi’ ve ‘hayata yon veren degerler, gelenekler, inanglar ve

simgesel pratikleri’ anlamlarinda kullanilmistir. (Eagleton, 2021: 15).

Kompleks bir kavram olan kiiltiir; klasik, betimsel, sembolik ve yapisal olarak
adlandirilan dort tirlii kavrayisa sahiptir. Klasik kavrayis; 18. ve 19. yiizyillarda uygarlik
stirecinden farklilasan diisiinsel ve manevi gelisim siirecini ifade eden kullanimidir.
Kiiltiirtin betimsel kavrayisi; inanglar, adetler, aligkanliklar ve pratikleri kapsarken kiiltiiriin
sembolik kavrayisi; kiiltiirii sembollerin ve sembolik eylemlerin tamami olarak ele
almaktadir. Kiiltiirlin yapisal kavranisi ise; sembolik bigimlerin olusturdugu anlamli yap1 ve

bu yapinin toplumsal baglamini ifade etmektedir (Thompson, 2020:148-149).

Bakisin aksine gorme, kiiltiire 0zgli birtakim becerilere sahip olmadan
gerceklesmemektedir. GoOrmenin, bireysel inanglar, c¢ikarimlar, yatirimlar ve arzular-
zevklerden bagimsiz diigiiniilmesi bir hatadir. Bir nesnenin goériilmesinden 6nce birey hali
hazirda bilme, inanma, isteme gibi bir durum igerisinde bulunur. Bunun yani sira goriinen
imgelerde, sosyal ve kiiltiirel agida gdrme tarzlarini somutlar. imgeler yalnizca bilince hitap
etmez, ayn1 zamanda diislinceye, duygulara ve bedene (¢esitli uyarilmalar) hitap etmektedir.
Imgenin goriiniis tarzi yapildign donemin kabul edilen teamiillerini yansitmaktadir.
Teamiiller toplumsal diizeni kurmanin ve devam ettirmenin aracidir. Teamiiller giinliik
olarak o kadar Oziimsenir ki evrenselmis gibi algilanirlar. Dolasiyla imgeler tretildigi
toplumun kiiltiiriinii temsil ederler (Leppert, 2009. 20-21, 23). Bakistan farkli olarak gérme,
kiiltiir olmadan gergeklesemez ve gorsel dgeler olmadan kiiltiir olusturulamaz. Ozetle, gérme

ve kiiltiir birbirlerini olusturan kavramlardir.

Kiiltiir; insana ait her faaliyeti, gostergeleri ve degerleri icermekte ve toplumun
simgesel boyutunu gostermektedir (Eagleton, 2021: 23). Kiiltiir, sembolik bicimler ile
nesnelesen anlamlar sistemidir. Insanlar bu semboller araciligiyla iletisim kurarlar ve
deneyimlerini paylasirlar (Thompson, 2020:158). Isaretler, sesler, semboller nesnel olarak
bir anlam tasimamakta ve simgelerin keyfi yapisinda anlamlar, kiiltiirler tarafindan
olusturulmaktadir. Simgeler ancak insanlar arasi iletisimde kullanildiklarinda ve anlamlari

konusunda bir fikir birligi bulundugunda anlam kazanmaktadirlar. Simgeler, kiiltiiriin tim



boyutlarinda varlik géstermektedir. Ekonomi, siyaset, din ve sosyal hayat, lizerinde anlam
birligi olusturulan simgeler ekseninde devam etmektedir. Kiiltiirlin en onemli simgesel
boyutu dildir. Dil, deneyimleri paylasmayir miimkiin kilmakta, bilginin ve kiiltliriin

aktarilmasini saglamaktadir (William vd. 2008; 115,116) .

Dil sese dayali bir olgudur. insan kendi kendine diisiiniirken i¢ sesini duymakta ve i¢
sesi kelimeleri kullanmaktadir. Yine ayni1 sekilde bir metin okunurken ig¢ sese ¢evrilmektedir.
SozIi anlatimin aksine yazi, s6zIi anlatim olmadan var olamamaktadir. Yiizbinlerce yildir
hayatta olan Homosapiens tiiriiniin yazi ile tanismasi ise sadece 6000 y1l 6nce olmustur. Yazi
teknolojileri insan bilincini etkilemeden Once sadece konusarak toplumu ve kiiltiiri
olusturmustur. So6zli kiiltiir; yaziyla higbir alakasi olmayan, sadece konusmanin oldugu ilkel
topluluklarin kiiltiiriinii ifade etmektedir (Ong, 2020). Yazinin icadindan 6nce hakim olan
sozlii kiltiir, sesin yapist nedeniyle gorsellere ihtiya¢ duymustur. Bu ihtiya¢ sonucu
kullanilan  gorsellerin; liretimi, anlamlandirilmas1  ve tiikketimi, gorsel kiiltiiri

olusturmaktadir.

1.2 Gorsel Kiiltiir

Sesin zaman ile iligkisi diger duyulardan farklilagmaktadir, ses anliktir. Ses dogasi
geregi gecicidir ve duyuldugu an g¢oktan varhi§imi yitirmistir. Dolasiyla, sesi durdurup
incelemek imkansizken, gorseller kalicidir ve analize agiktir (Ong, 2020: 47). Dolayisiyla
insanlar kalic1 olmasini istedikleri seyleri gorsellerle ifade etmislerdir. Bilinen her insan
kiiltiirti gorsel ogeler igermektedir. Simgesel anlatim gergeklestiren gorsel imgeler, dogay1
taklit eden temsili ve soyut kavramlarin ifadesi amaciyla olusturulmaktadirlar (William vd.
2008; 695). Gergekligi, istedigimiz an yeniden iiretmek imkansiz iken onu temsil eden
simgeleri 6grenmek ve animsamak miimkiindiir. Simgeler zihinde saklanmaya ve
animsanmaya ¢ok daha yatkindir. Simgeler seklinde kodlanabilen her sey, gorece kolaylikla

geri ¢agrilip animsanabilmektedir (Gombrich, 2015: 16).

Ozneler toplumsal yasamlarinda; anlaml eylemler, ifadeler, sdzciikler, semboller ve
metinler gibi kiiltiirel goriingiileri, irettikleri ve tiikettikleri ¢esitli araglarla
anlamlandirmaktadirlar. Kiiltiir, sembolik bi¢imler ile nesnelesen anlamlar sistemidir.
Insanlar bu semboller aracilifiyla iletisim kurarlar ve deneyimlerini paylasirlar (Thompson,

2020: 147, 158). Insanlar; taslar, bitkiler, daglar, giines ve ay gibi tiim dogan nesnelerden ve



kendi eliyle yaptiklar1 nesnclerden ve hatta soyut nesnelerden dahi semboller
olusturabilmekte ve bu nesnelere sembolik anlamlar yiikleyebilmektedirler. (Jaffe, 2009:
230). Goriildiigii tizere insanlar, en basit nesnelerden dahi; simgeler, semboller ve isaretler
yaratarak iletisim kurmus ve kiiltiiri olusturmustur. Bu noktada farkli disiplinlerin
terminolojisinde yer alan ve siklikla birbirleri yerine kullanilan sembol, simge ve isaret

kavramlarina deginerek ayrimlarini net bir sekilde tespit etmek gerekmektedir.

Insan idrak smurlarim1 asan olaylar ve olgularda, tanimlayamadigi veya
kavrayamadig1 kavramlari, simgesel terimler ile ifade etmektedir (Jung, 2009: 21). Platon;
akil ile anlagilabilir olan idealar diinyasini ‘sembol alan1’, duyu yoluyla kavranan fenomenler
diinyasini ise ‘isaret/ simge alani’ olarak tanimlamaktadir (Zeyrek, 2016: 201). Simge;
‘duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret, alem, remiz, rumuz,
timsal, sembol’ anlamina gelmekteyken es anlamli gdziiken sembol farkli bir terimsel
anlama sahiptir (TDK, t.y). Sembol; bir kisi, nesne, grup veya fikir kompleksini basitce
temsil etmeyi amaclayan bir iletisim 6gesi olarak tanimlamaktadir. (Britannica, 2022).
Sembol; kendisinden baska bir olguya ya da kavrama gonderme yapan nesneler, sekiller,
figtirler ve diyagramlar kullanarak miisterek bir anlam olusturan ve deger tasiyan kavramdir.
Isaretler ise belirli bir fonksiyonu yerine getirmek igin kullanilan ve simgelere gore daha
acik ve yalin gostergelerdir. Isaretler; gonderme yaptiklari durum ve olgularin, en kisa
yoldan yerini yolduran diyagramlardir. Simgelerin aksine daha normatif ve buyurganlardir
(Zeyrek, 2016: 196-208). Jung, simge ve sembolleri; giindelik yasamdan agina olunan agik
anlamina ek olarak 6zgiin baglantilar da sunan bir terim, bir ad hatta bir resim olarak
tanimlamaktadir. Isaretlerin ise sadece iliskili olduklar1 nesneleri tanimladiklarini

belirtmektedir (Jung, 2009 :20).

Semboller; konsantre anlamlar igermektedirler. Ayni anda bir¢cok anlama gelmekte
ve kisiler tarafindan farkli sekilde algilanmaktadirlar. Levi-Strauss kiiltiirii insan zihnin
sembolik bir ifadesi olarak gormektedir. (Moore, 2015: 285). Kiiltiir insana ait her faaliyeti,
gostergeleri ve degerleri icermekte ve toplumun simgesel boyutunu gostermektedir
(Eagleton, 2021: 23). Thompson, kiiltiirel goriingiileri olusturan; anlamli nesneler, eylemler
ve ifadeler gibi sembolik bicimlerin bes farkli dzelliginin oldugunu belirtmektedir. Ik
ozelligi sembolik bigimlerin, bir 6zne tarafindan anlaml goriingiiler olarak olusturulmasidir.
Ikinci &zellik; sembolik bicimlerin ortaya ¢ikmasinda belirli kurallar ve kaidelerin olmasi

yani goreneksel ozelligidir. Ugiincii 6zellik ise; birbiriyle iliski halinde olan yapisal
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ozelligidir. Dordiincii 6zellik olan gondergesel yon ise sembolik bigimlerin bagka bir seyi
temsil etmesidir. Son 6zellik ise baglamsalliktir. Buna gére sembolik bigimler iiretildikleri,

sosyo-tarihsel baglamlarda yerlesik bulunmaktadir (Thompson, 2020: 162-173).

50.000 y1l 6nce insan sanatinin, sarkilarinin, dansinin ve rittiellerinin ortaya ¢ikmasi
ile gerceklesen "sembolik bir patlamanin" etkileri tiim diinyaya yayilmistir (Knight vd.:
1995). Insanlar, kiiltiirel sembollerini, simgelerini ve imgelerini duvarlara ¢izmeye baslamis
ve ilk suni gorsel iirlinleri ortaya g¢ikarmiglardir (Poe, 2019: 231). Goriintliyle anlam
aktariminin, bir diger degisle goriintli dilinin temelleri magara resimlerine dayanmaktadir.
Gorilintlintin dili bir semboller sistemidir ve gorseller bu sistem igerisinde anlamli bir yap1
olusturmaktadirlar (Yakin, 2009: 23-24). 73.000 y1l 6nce Giiney Afrika'da bir kaya yiiziine
ve Ispanya'nin La Pasiega, Maltravieso ve Ardales magaralarinda Neandertaller tarafindan
yapilan cizimler, ilk insanlarin simgeleri kullandiklarii gostermektedir. Kuzey Ispanya'daki
El Castillo’daki magara resimlerinin 40.800 yil, Fransa Chauvet’tekilerin 33.000 yil ve
Lascaux’dakilerin ise 17.000 y1l 6nce yapildigi bilinmektedir (Little, 2021). Her biri farkli
temsil tarzlar1 bulunduran bu resimler, insanlarin, gérmeyi kayit altin alma ve gorsel iletisimi
kullanma c¢abalarmin kaniti niteligindedir. Ayrica bu resimlerde kullanilan imgesel
betimlemeler, insanin kiiltiir iiretiminin ve aktariminin bilinen ilk 6érnekleridir (William vd.

2008: 116).

Simgeler, insanlarin hayatta kalmak i¢in hatirlamak zorunda olduklari bilgilerin
kaydedilmesini saglamistir. 17.000 y1l 6ncesinde Ispanya'daki Pindal magarasina gizilen
balik figiirli lizerine ii¢ ¢izgi ¢izen Buzul Cagi avci-toplayicilari, hayvanlarin yasamlar
hakkinda ayrintili bilgileri kaydederek sayilarinin azalmasini engellemek i¢in magara
cizimlerini kullanmiglardir (BBC News, 2023). Siimerliler tarafindan kullanilan ¢ivi yazist
yani ilk el yazisinda kadar insanlar resimlerle kayit yapmis ve bilgiyi saklamaya
calismislardir (Ong, 2020: 103). Kay1t ihtiyacinin giderilmesi amaciyla icat edilen yazi,

sOzli kiiltiirden gorsel kiiltiire gecise neden olmustur.

Paleolitik donemdeki imajlar, resim yazi-piktogram ve fikir yazi-ideogram, imajin
pedagojik islevlerini yani imajlar araciligiyla diisiinme ve insanin zihinsel faaliyetlerini
imajlar aracilifiyla etkileme giiciiniin kaniti niteligindedir (Baker, 2020: 228). Yazinin
icadindan once (5000 yi1l once) Siimerliler kayalara, hayvan derilerine, tahta pargalarina
cizilmis piktogram (nesnelere benzeyen imgeler) ve ideogram (soyut figiirler) denilen 2.000

farkli imge kullanmislardir (Cakir, 2014: 171). Imge kullanimi ile karsilanan iletisim
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ihtiyacinin standartlagsmasi yazinin gelismesine neden olmustur. Yazi1 farkli zamanlarda
farkli yerlerde gelismistir. Ik yazi, MO 3500 yilinda Siimerliler tarafindan kullanilan ¢ivi
yazisidir. Ardindan MO 3000 Hint yazis1 ve Misir hiyeroglifi, MO 1500 Cin yazisi, MO
1200 Minos ve Miken ‘B yazisi’ ve MS 50 Maya yazis1 olarak siralanabilmektedir (Ong,
2020: 105). Kelimeler, insanlar1 etkilesime mecbur birakan ses diinyasindan koparmis ve
nesnel, tarafsiz ve kisilikten uzak gorsel diinyaya tasimistir. Sozli iletisimde temellenen
kelimeler yaz1 ile gorsel boyuta hapsedilmislerdir. Okuryazar kisiler bir kelimeyi
diistindiiklerinde otomatik olarak onun yazili halini gérmektedirler. Dolasiyla, yazi kavrami
ile biiyiiyen insanlar, yazidan onceki birinci sozlii kiiltiir insanlarinin diisiiniis tarzlarini

tahayyiil edememektedir (Ong, 2020: 25).

Platon, Devlet kitabinda yazinin insani olmadigimi ve bellege zarar verdigini
belirtmekte, yaziya alisanlarin edilgenleserek dis kaynaklara bagimli hale geldigini
belirtmektedir (Ong, 2020: 98). Dolayisiyla yazi; insanin bilincini, diisiince tarzini, iletisim
kurma bi¢imini ve kiiltiirel yapisin1 degistirmistir. S6zIii kiiltiir ve gorsel kiiltlir arasindaki

dengeler yazi ile degismis, gorsel kiiltiiriin egemen konuma gelmistir.

Bu noktada gorsel kiiltiiriin teorisini tam olarak saptamak zor olsa da gorsel kiiltiiriin
sanat, sanat tarihi, tasarim, medya ve cagdas-kiiresel toplumlarin aygitlarinda ¢ok 6nemli bir
unsur oldugu tartismasizdir. Gorsel kiiltiir, giinliik sosyal, ekonomik, politik ve bilimsel tiim
ortamlarda bulunmaktadir (Gemmel, 2021). Gorsel kiiltiir; giindelik yagsam, popiiler kiiltiir
ve yuiksek kiiltiir de dahil olmak iizere bir toplumdaki gérsel bigimler, pratikler ve tiim gorsel
medyay1 (gorsel sanat, fotograf, film, televizyon, afisler vb.) kapsayan ve bunlarla iligkili
iretim ve tilketim veya alimlama siirecleri iceren biitiinleyici bir kavramdir (Chandler ve

Munday, 2011).

Ayrica gorsel kiiltiir, "maddi kiiltiirler" alanlarinda arastirma konusu olmustur.
(Tolia-Kelly, 2009). Gorsel kiiltiir, fizyolojik veya norolojik bir siire¢ olarak degil, yalnizca
goriis haline geldiginde goérmeyle ilgilenmektedir. Gérme, psikolojinin tim duyularini ve
modlarin1 igermektedir. Gorme asla saf halde "gorsel" olarak adlandirilabilecek bir sey
olarak deneyimlenmez (Mirzoeff, 2009: 3). Irit Rogoff’a gére gorsel kiiltiir; goriintiiler,
sesler ve uzamsal betimlemeler, filmler, televizyon, reklamlar, sanat eserleri, binalar veya
kentsel g¢evrelerle olusan ve siirekli biriken anlam katmanlariin {izerinde olusmaktadir

(Gemmel, 2021).
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Gorsel kiltiir, gorseli bilgi ve anlayis i¢in bir 6ncii olarak olusturan disiplinler arasi
bir kavramdir. Reklamlar, manzaralar, binalar, fotograflar, filmler, resimler, giysiler, yani
kiiltiirtimiizde gorsel araglarla iletisim kuran her sey, insanin giinliilk yagsaminda gordiigii her
seyle i¢ ice gegmis durumdadir. Leah Houston, gorsel kiiltiiriin diinyay1 ve iliskilerini "sanat
tarihi, beseri bilimler, bilimler ve sosyal bilimler" aracilifiyla "incelemenin bir yolu"
oldugunu ifade etmektedir. Lauren Schleimer'e gore ise gorsel kiiltiir; bir halkin, bir devletin
veya bir medeniyetin somut veya goriiniir ifadelerini tanimlayan bir terimdir ve bedenin
Ozelliklerini bir biitiin olarak gormektedir. (Gemmel, 2021). Bir diger gorsel kiiltiir tanimi
ise; cesitli gorsel imge iiretim teknolojileri araciligiyla iiretilen imgelerin, ¢esitli gérme
pratikleri ile insan deneyimlerini derinden etkilemesi seklindedir (Tavin, 2009). Duncum
(2001) ise gorsel kiiltiiriin giinliik hayat igerisinde karsilasilan tiim gorsel iiriinler, nesneler

ve imgelerden olustugunu sdylemektedir.

Gorsel kiiltiir ise resimler, baskilar, fotograflar, filmler, videolar ve diger gorsel
formlarda, bir grup, topluluk veya toplum tarafindan paylasilan ve gorsel, isitsel ve yazili
olan temsillerden olusturulan anlamlarin biitiinii olan kiiltiiriin gdsterilmesini islemektedir
(Sturken ve Cartwright, 2001: 3-5). Imge, goriintii ve gdsteri tek baslarina sadece gegici
izlenimler birakabilmekte fakat kiiltiir i¢erisinde anlam kazanmaktadirlar. Bu sebeple
gorsellik, kiiltiir icerisinde gorsel kiiltiir kavrami ile degerlendirilmektedir. Gorsel kiiltiir;
gecmiste benzeri goriilmemis miktarlarda iiretilen ve tiiketilen gorsellerin hayati sarmasiyla
cagimizda kritik bir konuma erismistir (Cakir, 2014: 398-399). Gorsel kiiltiir; zihinsel
imgelerin, maddi eserlerin, kiiltiirel degerlerin ve kimligin gorsele eklemlenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu baglamda gorsel kiiltiir kapsami; moda tasarimlari, islenmis
nesneleri, tasarlanmis mallari, binalari, turizmi, peyzaj tasarimi, yol ve otoyol tasarimu,
bahgecilik, seyirci sporlari, yiliksek mutfak gibi diger uygulamalar1 igerecek sekilde

genislemistir (Rampley, 2005: 2-3).

Akademik anlamda “gdrsel kiiltiir' terimi ilk olarak 1970’1li yillarda Svetlana Alpers
(Rampley, 2005: 12) ve Michael Baxandall (Stankiewicz, 2004) tarafindan kullanilmistir.
Gorsel kiiltiir, 6zellikle 1980’11 yillardan sonra 6zel bir multidisipliner ¢alisma alan1 haline
gelmis ve tanim1 hakkinda tartismalar baslamistir. Gorsel kiiltiiriin; sanat tarihinin alternatifi,
insanin {rettigi tim kiltiirel gorsel iriinleri inceleyen alan ve tiim gorsel nesneleri
inceleyebilen alan seklinde tanimlanmaktadir (Cakir, 2014:11-14). Gorsel kiiltiir; medya,

giizel sanatlar, filmler, televizyonlar, reklamlar1 kisaca tiim gorsel verileri kapsamaktadir
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(Sturken ve Cartwright, 2001: 2). Insan tarafindan iiretilen ve goriilebilen her sey gorsel
kiiltiiriin 68esi olarak yorumlanabilmektedir. Insanlarin goriilen seyleri nasil gordiikleri
gorsel kiiltiiriin konusunu olusturmaktadir Gorsel kiiltiir; imge, bakma, bakis, seyretme
eylemi, goriintli, goriintii Uretimi, gosteri, simiilasyon, panoptisizm, gozetleme ve

rontgencilik gibi birgok farkli kavram ile ilgilenmektedir (Cakir, 2014: 161-168).

Mitchell’e gore gorsel kiiltiir, goriintiilerin veya medyanin incelenmesiyle sinirli
degildir. Glinliikk gérme ve gosterme pratiklerine, 6zellikle de dolaysiz veya dolayimsiz
olarak kabul edilenlerde gorsel kiiltiiriin alanindadir. Gorsel kiiltiir, vizyonun kiiltiirel bir
yapt oldugu, 6grenildigi ve gelistirildigi, basit¢ce doga tarafindan verilmedigi; bu nedenle
sanat, teknoloji, medya ve teshir ile seyirciligin sosyal pratikleri tarihiyle heniiz
belirlenemeyen bir sekilde baglantili bir tarihe sahip olabilecegi ve son olarak insan
toplumlariyla, gérmenin ve goriilmenin etigi ve politikasi, estetigi ve epistemolojisi ile
derinden ilgili oldugunu savunmaktadir. Gorsel calismalar; film, televizyon ve dijital
medyanin yani sira gérmenin epistemolojisine yonelik felsefi sorgulamalar, goriintiilerin ve
gorsel isaretlerin gostergebilimsel ¢alismalari, skopik diirtiiniin psikanalitik incelemesi,
fenomenolojik, gorsel siirecin fizyolojik ve bilissel calismalari, izleyicilik ve teshirin
sosyolojik calismalari, gorsel antropoloji, fiziksel optik ve hayvan goriisii vb. alanlar

kapsamaktadir (Mitchell, 2002: 166-167, 170).

Barnard; gorseli, goriilebilen tiim seyler olarak tanimlamaktadir. Gorsel kiiltiirde ise
gorsel; Ozne tarafindan belirli kiiltiirel kodlarla anlamlandirilan goriintii  olarak
tanimlanabilmektedir (Barnard, 1998:11). Gorsel kiiltiir; imgelerden olugsmakta ve imgelerle
yeniden Uretilmektedir. Organik ve dinamik bir kavram olan imge; stirekli olarak dig
diinyanin, toplumun, disiincelerin ve deneyimlerin etkisiyle degisime ugramaktadir.
Geg¢misten veya simdiden gelen goriintiiler ve gelecek tahayytilleri imgelerin kaynaklaridir.
Gorsellikten ¢ok fazla etkilenen imgeler aymi zamanda seslerden, kokulardan ve
dokunmadan da etkilenmektedir. Imgeler duyumlarla i¢c i¢e geg¢mistir, duyumlardan
bagimsiz olarak ele alinamazlar. Ornegin ¢ocuklar, konugsmadan énce diinyay: &rerek
tanimakta ve imgeleri duyulariyla anlamlandirilmaktadir. Bu sebeple imgeler 6zneldir.
Imgelerin anlamlar1 toplum tarafindan etkilense de imgenin kendisinin birey tarafindan
algilanmas1 6zneldir. Leppert gibi diisiiniirler bu sebeple imge ile goriintliyii birbirinden
ayirmaktadir. imgeler, goriintiilerin belirli toplumsal ve bireysel siireclerden gegerek temsil

edilmesidir (Cakir, 2014: 86-87, 94-95). Dolayisiyla, gorsel kiiltir kavraminin dogru
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anlasilmas1 igin, giinlik dilde birbiri yerine kullanilan; imge, goriintii ve imaj gibi

kavramlarin tanimlanmasi gerekmektedir.

1.2.1 imge ve imaj

Insan zihni; duyular ile algiladigi her seyi imgeye doniistiirerek belleginde
tutmaktadir. Bellekteki imgeler ise imgelem igerisinde cesitli baglantilar, gercekte var
olmayan yeni imgelere doniismektedirler. Zihinsel bir kavram olan imgelem, tarih boyunca
Platon, Aristotales, Descartes, Kant, Spinoza ve Sartre gibi diisiiniirler tarafindan ele
alinmigtir. Sartre’mn imgesel kavrami; imaji en dolaysiz insan deneyimi olarak ele
almaktadir. Bergson ise bilinci, hafizayi, aklt ve beyinin tamaminin bir imaj oldugunu
savunmaktadir (Baker, 2020: 227-229). En sade sekilde imgelem; zihinde yeni imgeler
olusturma yetisi olarak tanimlana bilmektedir (Bayav, 2009: 110).

Bunun yani sira kavramlarla ifade edilemeyen gergekler icin zihin imgeleri
kullanmaktadir. Eliade’ye gore imgeler, anlam demetleri olarak var olmaktadir ve imgelerin
tek bir anlama indirgenmesi onlarin tasidiklart bilgiyi yok etmektedir (Eliade, 1992: 24).
Imajlar ya da imgeler tek yonlii degildirler ve tek bir yiizeye indirgenemezler (Baker, 2020:
214). Modern diinyada birey, imajlarin siirekli tesiri altinda kalmakta ve insanlarin hayal
etme giicii imajlarin giicii altinda zedelenmektedir. Imajlar yeteri kadar giiclenir ve istikrar

kazanirsa ise imgelem engellenmektedir (Baker, 2020: 217-221).

Latince ‘Imago’ kokeninden gelen ‘image’ kelimesi; bir seyin gorsel temsili, bir
seyin zihinsel resmi veya izlenimi anlamina gelmektedir (Merriam-Webster, t.y). Imago ayni
zamanda hayal, diisiince gibi anlamlarina da gelmektedir. Yine bu kokten tiiretilen
‘imagination’ kelimesi ise hayal giicii, imgelem anlamina gelmekte ve zihinsel kavramlara
gonderme yapmaktadir. Imge; gériintiinii zihinde olusmasi ve anlam kazanmasi iken

goriintii; goz ile algilanan fiziksel bir kavramdir (Cakir, 2014: 88-89).

Ingilizce ‘image’ kelimesi dilimize imge, imaj, suret olarak ¢evrilmekte ve bu durum
anlam kargasasina sebep olmaktadir. Tiirk Dil Kurumuna gore imge; ‘Zihinde tasarlanan ve
gergeklesmesi Ozlenen sey, hayal, hiilya’, ‘Genel goriiniis, izlenim, imaj’ anlamlarina

gelmektedir (TDK, 2023). Imaj ise imge ile es anlamli goziikmektedir.
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Platon i¢in imaj; uzamsiz ve mekansiz ideanin bir yansimasidir (Baker, 2017: 21).
Kavram olarak imaj ise gorsel medya ve televizyonun yayilmasiyla kullanilmaya
baglanmistir. Reklamcilik ve halkla iligkiler alaninda imaj, algilanan {in ya da karakter
anlaminda kullanilmistir. imaj ticari ve manipiilatif siiregler ile iliski igerisindedir. Imajlar
arzular1 hedef almakta ve prestij, sayginlik, mutluluk vaadinde bulunmalari bireyleri kolayca
etkilemektedir (Cakir, 2014: 88-89). Imaj, imgelerin goriinen yanini olusturmaktadir (Yakin,
2009: 81).

Imgelerin kendi baslarina bir anlam1 bulunmamaktadir. Gérmeye ve gézlemlenmeye
dayanan imgeler; algiya ve bilince ihtiyagc duymaktadirlar. Anlamlarimi zihinde
olusturmaktadirlar. Imge nesnelerden farkli olarak gercek degildir, sadece bir goériiniimdiir
(Yakm, 2009: 78-79). Imgeler, bulunduklar1 mekan ile izleyicilerle etkilesime
girmektedirler. Imgeler, kiiltiirel cesitlilige sahip olan ve siirekli olarak degisim icinde olan

ortamlarin bir parcasi olarak degerlendirilmelidirler (Ron, 2007: 100).

W. J. T. Mitchell imgeyi; “benzer olma, taklidi gibi olma, andirma” olarak

tanimlamakta ve imgeyi bes grupta incelemektedir.

e Grafik imge; resim, heykel ve tasarim sanatlari,

e Optik imgeler; aynalar ve her tiirlii projeksiyon goriintiileri,

e Duyu bilgileri; algilanan imgeler,

e Riiyalar, anilar, diigsel fikirler gibi zihinsel etkinlik sonucunda ortaya ¢ikan
imgeler;

e Egretileme ve tasvirler gibi sdzciikler kullanarak zihinde yaratilan imgelerden

s0z edilebilmektedir. (1987: 7-10).

Imgeler ilk olarak zihinde baslamaktadir. Insanoglunun ilk gordiigii imgeler ise su
{izerine yanstyan goriintiiler olmustur. Insanlar varolusunun ilk giinlerinden duygularin,
diistincelerini ve gordiiklerini zihinlerinden ¢ikarip, kendilerini imgeler araciligiyla her hangi
bir yiizeyde ifade etmeye calismiglardir. Yazili dil 6ncesi insanlar arasi iletisim imgelerin
yardimiyla gerceklesmistir. Imgeler hangi yontem ile iiretilmis olursa olsun bir anlam
tasimaktadirlar. Imgelere, iireticileri tarafindan yiiklenen anlamlar, alict konumundaki

insanlar tarafindan algilanmistir (Parsa, 2007).

Imgeler oncelikle magara duvarlarina ardindan taslar, hayvan derileri, tabletler ve

kagitlar gibi farkli ylizeyler ilizerine aktarilmistir. Bunlar baslangicta hayvan derileri,
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balmumu tabletler, taglar, tahta parcalar1 ve kagit ylizeyler olmustur. Freedberg, insanlarin
ylizeyler lizerindeki imgeleri, gergekmis gibi algiladiklarin1 belirtmektedir. Buna gore
imgeler, varligin bir uzantis1 olarak algilanmakta ve deger gormekteydi. Zaman igerisinde
imgelerin giicii ve temsil yetenekleri farkli sekillerde degisim gostermistir. Ornegin;
ikonoklast (put kiric1) anlayisa ve Islamiyet’teki suretlerin yasaklanmasi anlayisinda, tanri

imgeleri yasaklanmistir (Parsa, 2007).

Gorsel isitsel iletisim araglari; bir imgeyi temsil etmemekte, o imgenin
deneyimlenmesini saglamaktadir. Metinlerde imgelerin temsillerinin algilanmasi i¢in dogal
olmayan ve 6grenilmesi gereken okuma siirecine ihtiya¢ duyulurken, gorsel isitsel iirlinlerde
bakmak veya duymak imgenin kendisi ile etkilesime girmek i¢in yeterlidir. Yazinin simgesel
yapisinin aksine gorsel isitsel 6geler ikoniklerdir. Sozciikler islevsel olarak temsil ettikleri
seyden bagka bir goriintilye sahip degildir. Gorsel isitsel Ogeler ise bir temsil gibi
goriinmemekte direkt olarak temsil ettikleri sey gibi goriinmektedirler. Gorsel ve isitsel duyu
verilerini kodlamadan direkt olarak kaydederek sonradan tekrar kullanilabilir hale getirirler
(Poe, 2019: 266-267).

Gorsel imgeler; bireylerin kiiltiirel, psikolojik ve sosyolojik yetkinlikleriyle
gergeklestirdikleri gorme bigimleri veya bir diger ifadeyle okuma ile algilanmakta ve anlam
kazanmaktadir (Yakin, 2009: 80). Imgeleri yorumlamak ve onlarla anlamlar olusturmak igin
pek cok bakma araci kullanilmakta ve bu kullanim ¢ok fazla diistinmeden otomatik olarak
gerceklesmektedir. Goriintiiler, toplumsal ve estetik geleneklere gore firetilmektedir.
Goriintiilerin anlam ifade etmeleri i¢in goren kisinin kodlarin1 6grenilmesi gerekmektedir.
Bir kod sistemi olan yol isareti sembolleri goriildiikleri anda anlamlandirilmaktadir.
Ornegin; Olimpiyat Oyunlari’n1 temsil eden bir mesale grafigi goriildiigiinde, bu
iliskilendirmeyi yapmak i¢in diislinmeye gerek duyulmamaktadir. Amaglanan,
amaglanmayan ve hatta yalnizca Onerilen anlamlara yonelik ipuglarini yorumlanarak
gorintiilerin kodu ¢oziilmektedir. Bu ipuglar renk, siyah ve beyazin tonlari, ton, kontrast,
kompozisyon, derinlik, perspektif ve izleyiciye hitap tarzi gibi big¢imsel unsurlar
olabilmektedir. Irk, cinsiyet ve siif gibi kiiltiirel kodlar1 okumak otomatik gergeklesen bir
siirectir (Sturken ve Cartwright, 2001: 25-26). imgelerin belirli bir kod sistemi icerisinde

yorumlanmasi ve anlamlar olusturulmasi gostergebilimin konusunu olusturmaktadir.
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1.2.2 Gostergebilim

Imgelerin her yorumlanisinda ve anlamlandirilisinda, bilingli ya da bilingsiz olarak
gostergebilimin araglar1 kullanilmaktadir. Gdostergebilim kavrami ilk kez Saussure
tarafindan 1916 yilinda kullanilmistir. Gstergebilimin ilkeleri ise Amerikali filozof Charles
Peirce ve Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan formiile edilmistir. Saussure’
iin yazilari, gorsel kiiltiirli analiz etme yollarimi ele alan yapisalcilik teorileri tizerinde daha
fazla etkiye sahip olmustur. Saussure’ e gore dil, anlamlar1 i¢in geleneklere ve kodlara
baghdir. Ayn1 zamanda Saussure, bir kelime ve diinyadaki karsiliklar1 arasindaki iliskinin
keyfi ve goreceli oldugunu savunmaktadir. Ornegin, Ingilizce ‘de "dog", Fransizca’ da
"chien" ve Almanca’ da "hund" kelimelerinin hepsi ayni tiir hayvani tanimlamak igin
kullanilmakta, kelimeler ve hayvanin kendisi arasindaki iligki, dilin gelenekleri tarafindan
belirlenmektedir. Peirce ise diisiincenin isaret yorumlama siireci oldugunu savunmustur.
Peirce’e gore anlam, bir gostergenin baslangictaki algisinda degil, alginin ve bu algiya dayali
miiteakip eylemin yorumlanmasinda bulunur. Her diisiince, sonraki bir diisiince onun
yorumlanmasina izin verene kadar anlamsiz bir isarettir. Ornegin; dur harflerinin yazili
oldugu sekiz koseli kirmizi bir isaret algilanmakta, isaretin yorumlanmasiyla anlam

olusmakta ve sonraki eylem (durmak) ger¢eklesmektedir (Sturken ve Cartwright, 2001: 28).

Saussure’lin linguistik gdsterge kavrami; sozciikleri dikkat ¢eken sesler ve kayitlar
olarak ele almamakta, onlar1 iki boyutlu gostergeler olarak degerlendirmektedir. Dilsel
gostergenin birinci yonii maddi bir temelde iken ikinci yonii diislinceye dayalidir. Saussure;
maddi boyuta tekabiil eden fiziki ses imgesine ‘gOsteren’, bu fiziksel uyaran ile temsil edilen
ilintili kavrami ise ‘g0Osterilen’ olarak adlandirmistir. GOsteren ve gosterilen boyutlari, bir
kagidin iki yiizii gibi bir birinden ayrilmadan var olmaktadirlar. Gosteren ile gdsterilen
arasinda tamamen keyfi bir iliski bulunmaktadir. Gosterilenler sabitken gosteren olarak
kullanilan fiziki sesler, bireyin kullandig1 dile gore farklilasmaktadir ( Cevizci, 2012: 1227-
1229).

Barthes ise gostergebilimin konusunun; imgeler, jestler, sesler, térenler, protokoller
ve gosteriler vb. tiim isaret sistemleri oldugunu belirtmektedir. Bu isaret sistemleri; anlamlari
ve dilleri olusturmaktadirlar (Mattelart A. ve Mattelart 2020: 69). Kullanilan dil sadece bir
gosterge sistemini meydana getirir. Gostergeler, sembolik torenler, askeri isaretler, kiyafetler
gibi unsurlardan olugmaktadir. Sosyoloji, psikoloji, edebiyat ve antropoloji gibi disiplinleri

ihtiva eden gostergeler bilimi ‘semiyoloji’ ortaya ¢cikmistir (Cevizei, 2012: 1233).
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Gostergebilimin konusu her tiirlii gostergeler dizgesidir. Bu gostergeler; goriintiiler,
jest ve mimikler, nesneler, gosteriler ve protokoller bir dil olusturmasa da bir anlam dizgesi
olusturmaktadirlar. Gostergelerin tasidig1 anlamlar dil ile baglantilidir. Ornegin; gorsel bir
gosterge dil ile yineleme veya yerini alma iligkisi i¢erisindedir. Barthes’e gore gdstergelerin
dilden bagimsiz olmasi oldukga giigtiir ve gostergeler anlamlarini dil ile kazanirlar (Barthes,

2021: 27-28).

Saussure gostergelerin, gosteren ve gosterilenin birlesiminden olustugunu
belirtmistir. Gergek, gdsteren ve gosterilen iizerinden iki boyutlu olarak ele alinmaktadir.
Gosterilen bir nesne degil, nesnenin zihinsel tasarimidir. Gostergeyi kullananin, géstergeden
anladig1 sey gosterilendir. Gosteren; dilsel, yazisal, hareketsel, goriintiisel gosterge tiiriidiir
ve bir baglantisal 6gedir. Anlamlama, gdstergenin iki yOnii olan gdsteren ile gosterilenin

birlesmesi sonucunda olusmaktadir (Barthes, 2021: 44-47,50-54).

Barthes’e gore, tiim imgeler iki anlam diizeyine sahiptir. Bu iki diizeyi diiz anlam ve
yan anlam olarak tanimlamistir. Yan anlamlar diiz anlamla beraber var olmaktadir. Bir
goriintli, nesnel kosullarin belgesel kanitlarin1 saglayarak, belirli gergekleri gosterebilir.
Gorlintliintin diiz anlami, gercek, tanimlayict anlamini ifade eder. Ayni1 goriintii, kiiltiirel
olarak daha spesifik anlamlar ifade edebilmektedir. Yan anlamlar, goriintiiniin kiiltiirel ve
tarihsel baglamina ve goriintiileyenlerin bu kosullar hakkinda yasadiklarina, goriintiiniin
onlar igin kigisel ve toplumsal olarak ne anlama geldigine dayanmaktadir (Sturken ve

Cartwright, 2001: 19, Barthes, 2021: 85-86).

Bir goriintiiniin anlami, gosteren ve gosterilenin iligkisi bir 6rnek ile agiklamak
faydal1 olacaktir. 1950'li yillara kadar Marlboro'nun "kadins1" bir sigara (ruj kirmizisi uglu
filtrelerle) olarak pazarlanmaktayken, sigarada herhangi bir degisim yapilmadan sadece
reklamlardaki degisim ile Marlboro ‘erkeksi’ bir sigaraya donistiiriilmistiir. Marlboro
reklamlari, Marlboro sigaralarini erkeklikle esitleme siirecinde: Marlboro, erkeklik
(gosterge) = Marlboro (gosteren) + erkeklik (gosterilen) formiiliinii kullanmigtir. Marlboro
adami olarak kullanilan kovboy, Amerikan Bati'sin1 cagristiran dogal giizelliklerle ¢evrili, at
sirtinda veya sadece bir dumanla dinlenirken gosterilmektedir. Bu reklamlar, kovboylarin
Ozgiir, karizmatik ve cesur "gergek" erkekler oldugu yan anlamina dayanarak tiretilmektedir
(Sturken ve Cartwright, 2001: 29-30). Dolayisiyla Marlboro sigaralarinin sadece gosterge
kullanarak anlamimi degistirmesi ve insanlarin bu anlami kabul ederek giiniimiize tagimasi

gostergelerin giiclinii ve 6nemini kanitlar niteliktedir.
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Imajlar ve imajlarin algilams tarzlari manipiilasyona aciktir ve manipiile
edilmektedir. Televiziiel imajlar, olup bitenleri tek tarafli olarak manipiile etmektedir.
Fotografik imaj kedini tamamen gercekligin igerisinde gergeklestirmemekte, tahayyiile bir
pay birakmaktadir. Barthes bu durumu ‘punctum’ ve ‘studium’ kavramlari ile agiklamistir
(Baker, 2020: 279). Barthes, studium kavrami imgelerin kiiltiirel boyutunu, punctum
kavrami ile de imgelerin duygusal yoniinii ifade etmektedir. Studium, imgeyi olusturanin
olusturmak istedigi anlami ifade ederken punctum, bakan kisinin 6znel deneyimini ifade
etmektedir (Yacavone, 2015: 158). Imgeler, imajlar ve gorsel olan her sey icinde bulunulan
tarihsel dénemden ve toplumdan ayr1 degerlendirilemezler. imge; her tiirlii goriintiiniin
zihinde canlanan hali olarak adlandirilabilir. Tarihsel donemlere, toplumlara gore imgelerin
anlamlar1 ve 6nemleri degismektedir (Cakir, 2014: 11-12). Imgelerin ve gorsel kiiltiiriin
dogru anlagilabilmesi i¢in, gorselligin ve gorsel imgelerin kronolojik olarak ele alinmasi

faydali olacaktir.

1.2.3 Gorsel imge Teknolojileri

Yabanil topluluklar i¢in imgeler gercek olarak kabul edilmektedir. Imge yaratim
stirecleri bir gesit biiyli ve toren vazifesi gérmekte ve iiretilen imgelerden fiziki bir fayda
beklenmektedir. Ornegin; cinsel uzuvlari abartili kadin cizimleri ve heykellerinden, bereket
ve bolluk beklenmektedir. Arkaik donemde ise imgelerin dneminin kavranmasiyla imge
iiretim siiregleri dinsel kurumlarin egemenligine girmistir. Imge iiretimi rastlantilara
birakilmadan belirli standartlara baglanmigtir. Ornegin Misir’da imgelerin gorsellerinin
sekilleri ve renkleri ayrintili sekilde belirlenmistir. Orta ¢ag toplumlarinda imge {iretimi
kilise, katedral gibi dini kurumlarin egemenliginde devam etmistir. Imge iiretiminde kiliseye
kars1 ilk alternatif ticaretin gelismesi ve burjuvazinin ortaya ¢ikmasi sonucunda ¢ikmustir.
Ronesans ile burjuvazinin destekledigi sanatgilar, imge {iretiminde sorumlulugu almis ve
zenginler imgelerin sahibi konumuna gelmistir. Sanayilesme ile ortaya ¢ikan kitleler, ilk kez
imgenin miisterilerine doniismiistiir. Matbaa ve fotograf teknolojileri imgelerin yeniden ve
seri Uretimine imkan saglamistir ve kitlelerin imge tiikketimi baslamistir. Sinema ile imgeler
hareketlenmis ve yepyeni bir siire¢ baslamustir. insan zihni ve duyusu hareketli imgelerle ilk
kez karsilasmasina ragmen zihinler sinemaya ¢ok ¢abuk uyum saglamistir. Sinema bu sayede
hem bir sanat hem de bir manipiilasyon araci olarak imge iiretimini kullanmaya baglamistir.

Televizyon icadiyla imgeler evlerin i¢ine taginmis, sinemaya gitmeye gerek kalmamuistir.
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Televizyon ile uzaklar yakinlagmis, diinya evin i¢ine gelmistir. GOriintliye maruz kalma ve
gorintii tiikketiminin artmasi, kitleleri goriintii bagimlilarina doniistiirmiistiir. Televizyon
giindelik hayatin bir pargasi konumuna gelmis ve hayat televizyon esliginde yasanmaya

baslamistir (Cakar, 2014).

Gorsel imgeler ile gerceklestirilen iletisim ile teknoloji arasinda kopmayan bir bag
bulunmaktadir (Perriault, 2016: 12). Yukaridaki dijital ¢ag dncesi gorsel imge tarihgesi 6zeti
incelendiginde; bati toplumunun belirli teknolojileri baslattigi ve bir gorsel kiiltiir haline
dontstiigii gozlenebilmektedir (Rampley, 2005: 16). Bat1 gorsel kiiltiiriinlin ortaya ¢ikaran
teknolojileri, Barnard dort ulamda siniflandirmaktadir. Bu ulamlar; el yapimi gorsel kiiltiir
ornekleri, ara¢ yapimi gorsel kiiltiir iiriinleri, makine yapimi ve bilgisayar yapimi kiiltiir

tiriinleri (Barnard, 1998).

Insanlar var olduklar1 giinden beri; diisiincelerin ve duygularin bir teknolojik araglar
aracili@iyla yiizeye aktarmaktadir. Magara resimlerinde insanlar ti¢ farkli teknik
kullanmiglardir. Bu teknikler; ¢izme, boyama ve kazimadir. Cizme, boyama ve kazima
teknikleri, sanayi Oncesi donem teknikleri olarak adlandirilmakta ve giinlimiizde de
kullanilmaktadir (Kilig, 2012: 45-48). Misirlilar ise farkli bir yontem olan kabartma
sistemini kullanmistir. Kabartma; gozle el arasindaki baglantiy1 olusturmaktadir. Bu diizen,
gbzlin gérme yetisinin yanina dokunma duyusu ekler, dokunma ve gérmenin birlesmesini
saglar. Misir sanat1 bakisa dokunur, goze haptik bir islem yiiklenmistir (Deleuze, 2009: 113-
114).

El yapimui gorsel kiiltiir tirinleri iireten klasik gorsel imge iiretim teknolojileri; ¢izme,
boyama, kazima ve kabartma yaklasik 1500 yil boyunca degismeden kalmistir. Grafik,
plastik ve dramatik sanatlarin klasik imge iiretim teknikleri ile icrasi yetenek, egitim ve
kaynak gerektirmektedir. Gorsel imgelerin belirli bir kaliteye ulasmas1 masrafli oldugundan,
temsili sanatta kalitenin yiikselmesi i¢in devlet, din kurumlari ve burjuvaziyle beraber

zenginlerin siirece dahil olmasi gerekmistir (Poe, 2019: 232-233).

Imge tabanli iletisim araglari, imgelerin gorsellestirilmesine olanak saglamaktadir
(Ron, 2007: 110). Gorsel imgelerin tarihi, bilim ve teknolojinin gelismesi 1s1ginda
goriilebilir. Perspektifin icadindan fotografa, filme, televizyona ve son zamanlarda dijital
goriintiilemeye kadar gorsel imgeler teknoloji araciligiyla iretilmistir. Sturken ve

Cartwright, Bat1 kiiltiiriinde goriintii iretiminin tarihi dort genel donemde incelemislerdir:
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1. 1425'te perspektifin gelistirilmesinden dnce iiretilmis antik sanat donemi
2. Perspektif ¢agindan mekanik tiretim donemi (15.yy.- 18.yy. arasi)

3. 1830'larda fotografin gelismesi ile baslayan goriintii reprodiiksiyonunu ve Kitle

iletisim araglari donemi (18.yy-19.yy. sonlar1)
4. Bilgisayar ile ortaya ¢ikan dijital gérsel ¢ag (2001: 116).

Antik¢ag sanatinin temeli, mimesis (“taklit etme”) becerisine egemen olma {izerine
kurulmustur. MO 4. yiizyilda Aristoteles, taklit etmenin nigin insana zevk verdigini ve nigin
gercek yasamda gordiigiimiiz seylerin kusursuz kopyalarina bakmaktan zevk duyuldugu
iizerine diistinmiistiir. Aristoteles, bu zevki insanin dogustan gelen O6grenme sevgisiyle
iligkilendirmekte ve benzerlikleri gormekten zevk almamizin nedenini benzerlikleri bulup
cikarsamak olarak agiklamaktadir. Antik sanatta olusturulan resim ve heykeller araciligiyla

bildik diinyay1 tanimay1 saglamaktadir (Gombrich, 2015: 11-12).

Resim benzetmeye dayali sanatlarin i¢inde benzetmenin kendine o6zgii bir dile
dontistiigi, en st bigimdir (Deleuze, 2009: 108). Benzetme esasiyla gizilen resimlerdeki
151k, renk, kompozisyon gibi bi¢imsel tercihlerden olusan teamiiller ise belirli bir gérme
tarzinin dogallasmasina ve resmedilen nesnelerin gercekte nasil olduguna veya nasil olmasi
gerektigini gosteriyormus gibi algilanmasma sebep olmaktadir (Leppert, 2009: 24).
Sanatcilar icinde yetistikleri kiiltiir ve bireysel yeteneklerinin olanaklartyla resimlerini
olusturmuslardir. Bu durum her kiiltirde ve her sanat¢ida farkli imgesel temsillerin

olusmasina neden olmustur.

Resimde perspektifin yasalarinin kullanilmas: 1ile resmetmede bir standart
saglanmistir. Perspektif yasalarina gore cizilmis bir resim; genellikle aninda ve caba
gerektirmeyen bir tanimaya yol agmaktadir. Perspektifin Avrupa'da hizla yayilmasi, en
azindan onun var olan bir istegi karsiladigin1 gostermektedir. Kod, bildik bir ger¢ekligi ne
kadar yakindan canlandirirsa, inanglilar Oykiiniin yeniden yasanmasina o kadar kolay
taniklik etmesine imkan saglamaktadir (Gombrich, 2015: 19-23). Perspektif her seyi
izleyicinin goziine gére merkez almaktadir ve bu sekilde insanin gergek goriisiine

yaklagilmaktadir. Perspektif gozii, goriilebilir diinyanin merkezi yapmistir (Berger, 1972).

Perspektifin ortaya c¢ikmasi, gérmeyi konu alan bilimsel arastirmalar ve optik

bilimindeki gelismelerle iliskilidir. Perspektif ile ¢izim i¢in kullanilan en 6nemli alet Camera
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Obscura’dir. Camera Obscura; Isik toplayarak igne deliginden gegiren ve karanlik bir ortam
igerisindeki bir zemine hem alt iist hem de sag sol olarak ters olarak yansitan bir sistemdir.
Latince oda anlamina gelen ‘camera’ ve karanlik anlamina gelen ‘obscura’ kelimelerinden
olusan “camera obscura” dilimize ‘karanlik oda’ veya ‘karanlik kutu’ olarak ¢evrilmistir. ilk
kez M.O 330 yilinda Aristoteles, Problemler kitabinda camera obscuradan séz etmistir
(Kilig, 2012: 53). Karanlik ve kapali bir mekana kiiclik bir delikten 151k girdiginde, deligin
oldugu duvarin tam arkasindaki duvarda bir imge olustugu bilgisi Oklid, Aristotales, ibni
Heysen, Leonardo Da Vinci tarafindan farkli zamanlarda kaydedilmistir. Camera obscura bu
fenomeni kullanan ve goriintiiniin ressamin tuvaline diismesini saglayan bir optik alettir.
Camera obscura ile fiziksel diinyadan gérme benzeri dogal bir yol ile elde edilen imge,
ressamin yetenegiyle paralel olarak gergege yaklastirilip kaydedilmektedir (Crary, 2019: 41-
42).

Sekill. Camera Obscura (Smets, 2012).

Camera obscuranin tek bir mucidi bulunmamaktadir. Mucitlerden biri olarak kabul
goren Giovanni Battista della Porta 1558 yilinda yayinladigi eserinde camera obscurayi tarif
etmistir. Bu icatla Ronesans bilimini sarsan bir bilgi ve gérme diizenlemesi baslamistir
(Crary, 2019: 52). Karanlik kutu kullanilarak resim yapmak; gbz ile nesne arasina arag
koyarak, optik kullanarak gérmek anlamina gelmektedir. Ressamlar karanlik kutu ve optik
ile diinyay1 gormiis ve geleneksel yontemleri terk etmislerdir. Isik aracilifiyla nesnenin
resmedilmesi, nesnenin karanlik kutu igerisine yansiyan goriintiisiiniin yani hayalinin

resmedilmesidir (Kilig, 2012: 59-62).
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15. ylizy1lda matbaanin icadi, metinlerin tirajim1 artirmasiyla yazili s6z yavas yavas
kiiltiirel iletisimin merkezi bi¢imi haline geldi. Bu, dinleyiciden ¢ok okuyucuya ydnelik
roman ya da 1800'lerin sonunda ancak okuryazarligin genel bir yiikselisiyle ortaya ¢ikabilen
gazete gibi kiiltiirel bigimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Graviir, litografi ve fotograf
dahil olmak tizere basili goriintiilerin toplu {iretimi i¢in giderek daha karmasik tekniklerin
icad1 esit derecede onemliydi. Bu tiir teknolojiler, 1500'lerin siyasi ve dini brosiirlerinden
1800'lerdeki reklamlara kadar, goriintiilerin dagitiminin giderek yayginlagmasini saglamistir
(Rampley, 2005: 14).

17. ve 18.yy.’da Avrupa’nin gozleme dayali ampirik bilim anlayisiyla elde edilen
151k, mercek ve g6z hakkinda elde edilen bilgiler, fiziksel diinyanin nesnel bir tasvirini
olusturma ¢abasini ortaya ¢ikarmistir. Optik teknolojiler ile 151k araciligiyla resmetmenin
basarilmas1 yiizeye yansiyan goriintiiniin kaydedilmesi iizerine ¢alismalarin baslamasina
sebep olmustur. Camera obscuradan gelen goriintiiyli bir ylizeye kalic1 olarak aktarmay1
basaran ilk isim Nicephore Niepce olmustur. Ilk fotograf 1827 yilinda Nicephore Niepce
tarafindan helyografi teknigi kullanilarak ¢ekilen ‘Le Gras’da Pencereden Gorlinlim” isimli
fotograf, ilk fotograf olarak kabul edilmektedir. Yaklasik olarak 10 yil sonra ise Daguerre,
Daguerreotype adin1 verdigi bulusu il goriintii kalitesi daha iyi olan fotograflar elde etmis ve
pozlama siiresini azaltmistir. Daguerreotype, Avrupa ve Amerika’ya ¢ok hizli bir sekilde
yayilmisti. Icadindan 10 yil sonra, sadece Paris’te iki bin Dagurreotype cihazi yayilmis

durumdadir (Crary, 2019: 41, Kilig, 2012: 71-81,86).

W. H. Fox Talbot, fotojenik ¢izim adin1 verdigi negatif siluet goriintiileri elde etmesi
ile fotograf icin 6nemli bir doniim noktasini gergeklestirmistir. 1834 yilinda Talbot, fotograf
cekiminde 1518a duyarli bir kagit yilizey kullanilmis ve negatif goriintii elde etmistir. Elde
ettigi negatif goriintliyli, sabitleme ve yikama kurutma islemlerinden gecirerek pozitife
cevirmektedir. Bu islem negatif goriintiiniin ¢ogaltilmasini saglamistir. Fotograf ilk kez seri
tiretilebilir hale gelmistir (Kilig, 2012: 92-93). 1880°1i yillarda fotograflar; gazeteler, dergiler
ve kitaplarda kullanilmaya baglanmistir (Poe, 2019: 235).

Bu noktada matbaanin, gérsel imge iiretimindeki 6nemine deginmek gerekmektedir.
Ilk kez 7. Yiizyilda Cinliler, Koreliler ve Japonlar tarafindan sézel metinler basilmaya
baglanmistir. Ancak diinyaya yayilan ve tarihi etkileyen bulus 15. Yiizyillda Avrupa’da
alfabeli yazi basimi saglayan matbaanin bulunmasidir. Matbaa sayesinde Ronesans ve

Reform hareketleri Avrupa’ya yayilmis, modern bilim ilerlemis ve toplumsal yasamda
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birgok degisim yasanmistir. Matbaa, aynen tekrarlanabilen gorsel ifadelere ulasilmasini
saglamistir. Modern bilim bu tekrarlanabilen gorsel ifadeler ile gézlemler kusursuz olarak
aktarilabilmis ve nesnel siire¢ler aynen tekrarlanabilir olarak yayilmistir. Fiziksel gercege
denk diisen gorsel temsilin ve bu temsili aciklayan yazinin olusturdugu matbaa kiiltiiri,

bilimin ilerlemesini saglamistir (Ong, 2020: 140-141, 151-152).

Cagdas gorsel kiiltiirtin kokenleri baski teknolojisine dayanmaktadir. Cin’de ortaya
cikan baski teknolojisi ile resimler ilk kez tamamiyla tekrarlanabilir hale gelmis ve ilk
resimsel Kkitlesel medya ortaya ¢ikmistir. William Ivins, baski ile tipatip kopyana bilen
resimsel bilginin; mimari, miihendislik, cografya gibi bilim dallarina muazzam katkida
bulunmus ve gelisimlerini hizlandirmistir (Messaris, 2018: 300). Bir kopyalama ve ¢cogaltma
aygiti olan matbaa, gorseli seri iretilebilir bir meta haline getirmistir (Mcluhan ve Fiore,
2019: 50). Fotografin seri lretilebilir hale gelmesiyle fotografa duyulan ilgi artmis ve

sinemanin dogusuna sebep olacak deneysel fotograflarin ¢ekilmesine imkan saglamistir.

Fotograflarin, sinemanin icadindaki roliinii anlamak igin art imge kavraminin
anlagilmas1 gerekmektedir. 19. yy.’da daha iyi bir gérme icin goziin fizyolojik yapisi
incelenmeye baslamis ve sonrasinda sinemanin ortaya ¢ikmasina sebep olacak ‘art imge’
kavrami tespit edilmistir. Art imge; gorsel imgenin gorsel alandan ¢ikmasinin ardindan
goziin artik var olmayan gorsel imgeyi gormeye devam etmesidir (Crary, 2019: 31). Art
imge ilk kez optik oyuncaklar ile kontrol altina alinmis ve goriintiiniin hareketlenme siireci

baglamistir.

Optik oyuncaklar, gérmenin siirekliligini yani art imgeyi kullanmaktadir. Dogas1
geregi goriintii, retina lizerinde 1/20 saniye kalmakta ardindan kaybolmaktadir. Optik
oyuncaklar goriintiiniin hareketlendirilmesi siirecinde 6nemli caligsmalar sonucu ortaya
cikmiglardir. 1825°te Dr. John Ayrton Paris tarafindan yapilan Thaumatrope, 1831°de
Michael Faraday’in irettigi ‘Faraday Tekerlegi’, 1830’larin baslarinda Joseph Plateau
tarafindan iiretilen ‘Phenakistoscope’ ve 1834 yilinda iiretilen Zoetope (yasam tekerlegi)
gormenin siirekliligini kullanan optik oyuncaklardir. Bu oyuncaklar sayesinde gérmenin
stirekliliginin kontrol altina alinabilirligi tespit edilmistir. Eadweard Muybridge, 1873
yilinda tirs giden bir atin yirmi dort farkli kameradan yirmi dort farkli fotografini ¢ekmis ve

hareketli goriintiiniin babasi olarak adlandirilmistir (Kilig, 2012: 183-188, 193-194).

Sinemanin ortaya ¢ikmasini etkileyen bir diger teknoloji ise Biiyiilii Fener (Magic

Lattern) cihazidir. Optik ile alakali bilimsel gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan biiyiilii
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fenerde 151k kaynagi bir kutu igerisine yerlestirilir ve ¢ikis noktasina yerlestirilen mercek
sistemi ile gorlntiiyli bir yiizeye yansitilir. Biiyiili fener ilk kez, Athanasius Kircher
tarafindan 1661 yilinda Yansitma, insanin sadece gorme duyusunu hedef almaktadir (Kilig,
2012: 180). Fotografi, art imgeyi, optik oyuncaklar1 ve biiyiilil feneri birlestirerek sinemay1

ortaya ¢ikaran ilk isim Thomas Edison olmustur.

Gorme duyusuna ek olarak isitme duyusunun hedef alinabilmesi ise ilk kez 1857
tarihinde Eduard Leon Scott’in ‘fonotograf’ cihazi ile kayit altina alinmasiyla miimkiin
olmustur. Ses kayitlarinin piyasaya siiriilmesi ise 1880’lii yillarda Thomas Edison’un
fonograf silindirleri ve 1890’li yillarda Emile Berliner’in gramofon diskleri ile

gerceklesmistir (Poe, 2019: 236).

Thomas Edison 1890 yilinda Kinetograph (kinetograf) admi verdigi kamera ile
goriintiiyli yakalamis, 1891 yilinda Kinetoscope (kinetoskop) adini verdigi icadi ile filmlerin
gosterimini  gerceklestirmistir. Kinetoskop, madeni para atilarak ¢alisan ve iizerindeki
gozetleme deliklerinden sadece tek kisiye gosterim yapan bir cihaz olarak tasarlanmistir.
1895 yilinda ise kineteskop ve gramafonu birlestiren Edison, kinetophone (kinefon) ile ses
ve hareketli gorlintiiyii birlestirmistir. Tarihsel agidan ilk kez ses ve goriintii senkron olarak
verilmekte ve goz ile kulak es zamanli olarak hedef alinmaktadir. Gorsel isitsel iletisim

doénemi kinefon ile baglamistir (Kilig, 2012: 198-201).

Tek kisiye gosteri yapan Kineteskop, 1895’te Avrupa’ da yayginlasmis ve Lumiere
kardesler bu teknolojiyle tanismustir. Hareketli goriintlii yakalama ve goOsterme iizerine
caligmalara baslayan Aguste ve Lois Lumiere, hem goriintii kaydedip negatiften pozitife
basim yapabilen hem de gosterim yapabilen Cinematographe (sinematograf) cihazinin
patentini 1895 yilinda almiglardir. Hareketli gortintiiniin ilk toplu gdsterimi, 1895 yili mart
ayinda gerceklestirilmistir. 28 Aralik 1895 tarihli ‘Trenin Ciotat Gari’na Varis1® adli 50
saniyelik film, salondaki insanlarin algisal problemler yasamasina ve goriintiideki trenden

fiziki olarak kagmalarina neden olmustur (Kilig, 2012: 203-205).

Lumiere kardeslerin, 16 kare cekim yapan kii¢iik boyuttaki cihazlar1 sayesinde
hareketli goriintii yakalama ve gdsterme teknolojisi tasinabilir hale gelmistir. Lumiere
kardeslerin taginabilir cihazlari hizla diinya ¢apina yayilmis ve diinyanin her bir kosesinde
onemli olaylar1 kayit altina almaya baglamistir. 1900’lii yillarda sinema kitlelerin ilgisini

ceken ciddi bir iletisim aracina doniismiistiir. Kita Avrupasi, Amerika ve Ingiltere’de hizla
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yayilan sinema salonlar1 ciddi bir ticaret imkani dogurmustur. Bu alani elinde tutan ise
Fransiz Charles Pathe’ nin tekel konumunda Pathe Freres adli sinema sirketi olmustur. 10
yil igerisinde Pathe; Avrupa’da ve Amerika’da yiizlerce sinema salonuna sahip konuma
gelmistir (Kilig, 2012: 219).

Sinema; gercekligin yeni ve farkli bicimlerini gdstererek izleyiciyi bu yeni boyutlari
gormeye zorlamistir. Gorsel kusatma igerisindeki hayatin aksine filmlerin anlati 6zelligi,
filmdeki gorselleri belirli bir anlam igerisinde ardisik olarak gostermektedir. Bir diger ifade
ile filmler; karmasik hayata, anlamli alternatif agiklamalar getirmektedir ( Messaris, 2018:

303-304).

Gorsel isitsel siireklilik ile zamansal ve mekansal sinirlar ortadan kalkmistir. Ufuk
cizgisi ile sinirl olan goriis mesafesi, optik ve elektronik gelismeler ile ufak otesini, es
zamanli gorebilecek sekilde genislemistir (Virillo, 2003: 19). Filmler, batili gorsel kiiltiiriin
uluslararas1 hale gelmesine sebep olmusken televizyon batilt gorsel kiiltiiriin kiiresel
yayitlimint evlerin igerisine tagimistir (Messaris, 2018: 315). Televizyon, hareketli
goriintiilerin ve sesin bir kaynaktan bir aliciya elektronik olarak iletilmesi prensibine
dayanmaktadir. 1880'de Fransiz miihendis Maurice LeBlanc’in makalesi, televizyonun
temelini olusturmaktadir. LeBlanc, retinanin gorsel bir goriintiiyii gecici ama sinirh olarak
tutmasindan yararlanacak bir tarama mekanizmasi onermistir. Goziin bir metin sayfasini
okumasina benzer bir sekilde, resmin tamami taranana kadar her bir kisimda ne kadar 11k
goriildligiine dair bilgiyi elektronik olarak ileterek resim elektrik araciligiyla iletilmesini
onermistir. Bir alict da iletilen orijinal goriintliyli satir yeniden olusturarak, goriintiiniin

aktarimini tamamlayacaktir (Noll vd. 2020).

Bu prensibi kullanarak gergeklestirilen ilk resim gonderimi 1922°de Charles Francis
Jenkins tarafindan radyo dalgalar1 araciligiyla gerceklestirilmistir. ilk gercek televizyon
yayini ise 1925’te Logie Baird tarafindan canli bir insan yiizii goriintiisii aktarilarak
gergeklesmistir. 1929°a  gelindiginde ise Herbert lves ve Bell Laboratories'deki
meslektaslari, New York ve Washington, D.C. arasinda ilk renkli televizyon goriintiilerini
aktarmiglardir. Goriildiigii iizere televizyon teknolojisi sanildigindan daha eski tarihlere
dayanmaktadir. Televizyon kelimesinin kullanimi ise daha da eskiye dayanmaktadir.
Televizyon kelimesi ilk kez 1900 Paris Sergisi'nde bir Constantin Persky tarafindan
kullanilmistir (Noll vd. 2020).
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1929’da Logie Baird, British Broadcasting Corporation't (BBC) araciligiyla haftada
ic kez gece yarisi yarim saatlik sov yaymlar1 gergeklestirmistir. Sonraki yillarda, binlerce
izleyicinin ilkel programlar1 izlemek ic¢in ilkel setler satin aldigi veya insa ettigi ilk
‘televizyon patlamasi® yasanmistir. 1932°de ilk tamamen elektronik televizyonu
tanitilmistir.  1940’larin  sonunda kablo tizerinden yayin yapan kablo TV, 1950'lere
gelindiginde ise renkli televizyon kullanilmaya baslanmistir (Noll vd. 2020).

Televizyon yaymciliginin  yiikselisi ise Ikinci Diinya Savasi sonrasinda
gergeklesmistir. 1947°den 1950 yilina gelindiginde BBC’nin tek televizyon kanali oldugu
Ingiltere’ de televizyon sahibi sayis1 20 kat artmistir. Bu oran, Ingiltere’deki evlerin sadece
%10 unda televizyon oldugu anlamina gelirken, 1963’e gelindiginde Ingiltere’deki evlerin
sadece %10’unda televizyonun olmadigi gortilmiistiir. Televizyon 15 yil gibi kisa bir siirede
Bat1 toplumunda en 6nemli kiiltiirel aktarim aracina doniigsmiistiir (Thompson, 2020: 218-

219).

Televizyonun yiikselisi, diger iletisim araglarin1 olumsuz etkilemistir. Televizyonun
yayginlagmasi, sinema izleyicisi sayilarinda azalmaya neden olmustur. 1954 yilinda
Ingiltere’de haftalik sinema izleyicisi sayis1 25 milyon ortalamadayken, 1983 yilinda bu
ortalama 1 milyona diismiistiir. Televizyon sinemanin yani sira diger iletisim araglarini da
olumsuz etkilemistir. Yazili basinin en Onemli gelir kaynagi olan reklam gelirleri,
televizyonun yayginlagsmasi ile ciddi diisiise gecmistir. 1954 yilinda reklam harcamalarinin
%80’1 basin alanina giderken, 1983’te basin pay1 %60’lara gerilemistir (Thompson, 2020:
219-220).

Kiiresellesme, neoliberal politikalar ve regiilasyonlar ile medya araglar1 biiyiik
sirketlerin tekelinde toplanmaya baslamustir. Ingiltere’de basilan gazetelerin %70’i Trinity
Mirror, Daiy Mail& General Trust ile News Corporation’dan olusan ii¢ sirket tarafindan
kontrol edilmektedir. Amerika’da ise 1983 yilinda 50 sirket medya araglarini kontrol
ediyorken 2004 yilinda bu say1 bese diismistiir. Vivendi, TimeWarner, Walt Disney, News
Corporation, Viacom, Bertelsman gibi dev sirketler; sinema, televizyon ve basin alaninda

tekel konumuna gelmistir (Yaylagiil, 2019).

Dijital caga gecilmeden Once gorsel imge teknolojilerinin seriiveni, dev sirketler
tekeline ge¢mis durumda bulunmalariyla sonlanmistir. Dijitallesme ile gorsel imge

teknolojilerinin 6zgiirlesmesi ve kitleler tarafindan kullanilabilir hale gelmesiyle ortaya
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cikan dijital gorsel kiiltlir oncesi ¢gagdas gorsel kiiltiir birgok modern ve postmodern diistiniir

tarafindan ele alinmstir.

1.3 Gorsel Kiiltiir, Modern ve Postmodern Yaklasimlar

Gorsel kiiltiir; matbaanin icadindan sonraki siirecte iletisim araglar1 tarafindan
iretilmekte ve yayilmaktadir. Kavanagh, bati kiiltiirliniin goriintii tarafindan tretildigini
belirtmektedir. Bat1 kiiltiirli; goriinti merkezli, ocularcenteric (gbéz merkezli) olarak
karakterize edilmekle birlikte, Antik Yunandan giliniimiize bati kiiltiirii géz merkezli
konumunu siirdiirmiistiir. Okiiler paradigma, 16. yiizyilda perspektifin kesfi ve 17. yiizyilda
Newton'un optik iizerine c¢alismalariyla daha da gelistirilmistir. Perspektif gozii goriinen
diinyanin merkezi olarak konumlandirmistir. Zamanla, gz modern birey ile es anlamli hale
gelerek, birey gorsel diinyanin merkezi konumu haline gelmistir. Gorsellige duyulan bu
hayranlik, Aydinlanma sirasinda yeni bir zirveye ulagmis ve zihin goziiniin (akil) potansiyel
olarak gercegi 'gorebilecegi' seklindeki rasyonalist anlayis entelektiiel diisiinceye hakim
olmaya baglamistir. Okiiler merkezli paradigmanin artitk her zamankinden daha giiclii
olduguna dair pek ¢ok kamt bulunmaktadir. Ornegin; yeni bilgi ve iletisim teknolojileri, daha

once miimkiin olmayan gosterilestirmelere izin vermektedir (Kavanagh, 2004).

Martin Jay sinemadan 6diing aldig1 skopik rejim kavramini, fotograf, televizyon ve
dijital bilgisayarlar gibi diger teknolojilerin aracilik ettigi, hatta olusturdugu gorsel
deneyimleri tanimlamak amaciyla kullanmistir. Skopik rejim; sinemada gosterilen
nesnelerin yoksunlugu durumudur. Jay’in kullaniminda ise "skopik rejim™, belirli bir
zamanda ve belirli bir kiiltiirde gérme ve goriis alaninda olmaya iligkin baskin protokolleri
belirlemek amaciyla diistinme 6ncesi diizeyde isleyen dogal olmayan bir gorsel diizeni ifade
etmektedir. "Rejim" terimi, bir kiiltiire niifuz eden disiplinli bir bakis1 veya organize gorsel

alan1 igeren, belli belirsiz zorlayici bir seyi ima etmektedir (Jay, 2008).

Giliniimiizde hemen her alan, sinirlari gizilerek goriiniir hale getirilmis, ¢er¢evelenmis
gorseller olan imajlar ile donatilmig durumdadir. Fotografin ortaya ¢ikmasi ve anlik hayatin
cercevelenebilmesi ile imajlar gercegin bir parcast durumuna gelmistir. Gergek artik imajlar
ile goriildiikten sonra algilanabilmekte, imajlar araciligiyla gerceklik kabul edilmektedir
(Yakin, 2009: 56-58). Modern ve postmodern gorsel kiiltiir rahatlikla, imaj rejimi olarak

betimlenebilir.

29



1.3.1 Modern Yaklasimlar

Modern gorsel kiiltiir; gorsel diinyanin imajlarinin otomatik olarak {iretildigi,
dagitildig1 ve depolandigi teknolojiler olmadan kavranmasi miimkiin degildir. Ticari, Kitlesel
ve kiiresel boyutlar1 olan bir yap1 olan gorsel kiiltiir, teknolojik gelismelerin kismen bir iirtinii
olarak ortaya ¢ikmustir (Messaris, 2018: 299). 1850- 1990 yillar1 aras1 Gorsel Isitsel Cag,
kendi gorsel kiiltiiriinii tiretmistir. Radyo, televizyon ve sinema gibi donemin gorsel isitsel
iletisim araclarinin igerikleri biiyiik ekipler tarafindan iiretilmistir. Iceriklerin iiretimin teknik
ve maddi boyutunun aksine, gorsel isitsel {irlinlerin tiikketimi gérece masrafsiz ve kolaydir.
Televizyon ve radyoya bir kez ilicret ddeyen bireyler, sadece agma kapatma diigmesine
basarak gorsel isitsel teknolojileri kullanabilir hale gelmistirler. Okuryazarligin aksine

herkes gorsel isitsel tiriinleri kolaylikla anlamlandirabilmektedir (Poe, 2019: 251-253).

McLuhan’a gore, insanlik tarihi boyunca insanlar kullandiklar1 araglar ile duyu
organlarini orantisiz sekilde gelistirmislerdir. Ornegin; insanligin fonetik alfabe teknolojisini
kullanilmasi ile kulagin yani sesin diinyasindan ¢ikilmis tarafsiz gorsel diinyaya taginilmstir.
Fonetik alfabe 6ncesindeki resimsel, ideogramik veya hiyeroglifik yazilarin aksine insant
kabile insam olmaktan ¢ikarmustir. Insan fonetik alfabe ile etkilesime dayali isitsel agmn
disina ¢ikmistir. Teknolojik gelismeler, insanlarin duyu yapisin1 degistirmekte hakim olan
duyuyu (sozlii kiiltirde isitme, gorsel kiiltirde gdrme) &ne ¢ikarmaktadir. Iletisim
teknolojilerindeki degisim ile degisen duyu hiyerarsisi, yeni bir diinya algilanmaya imkéan
vermektedir. Biitlin bireysel ve toplumsal yasami degistiren, bireylerin yeni iletisim

teknolojisine ve yeni algilama modellerine ‘uyarlanma’ siirecidir (McLuhan, 2020).

Toronto Okulu’nun kurucusu olan Harold Innis ve Marshall McLuhan, teknolojik
belirleyiciligin en 6nemli temsilcileridir. Innis; toplumsal degisimin en 6nemli kaynagi
olarak teknolojik degisimleri gdrmektedir. Iletisim teknolojilerindeki degisimler yeni
orgiitlenmeler iiretmekte, bu durumda toplum yapisin1 ve kiltiirii degistirmesine sebep
olmaktadir. Innis, iletisim araglarinin yapisal 6zelliklerinin toplumu ve dolasiyla kiiltiirii
farkli sekillerde etkilemekte oldugunu belirtmekte ve bu 6zellikleri; ‘zaman yanli’ (time
biased)- ‘uzay yanli’ (space biased) iletisim araglar1 olarak ikiye ayirmaktadir. Uzay yanli
araglar; yazili gelenege uygundur ve yazili metinler ¢cok uzak mesafeler kat ederek yayilmaci
bir politika giidiilmesine izin vermektedir. Halk destanlar1 ve oykiileri gibi zaman yanl
araglar ise sozli kiiltiire uygundur ve kiiltiirlin zaman igerisinde aktarilmasina ve

biiyiimesine izin vermektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 143-145).
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Plastik sanatlarin iirettigi imajlar, ger¢egin sadece bir temsilini olusturmaktadir.
Vilem Flusser’in ifade ettigi fotograf, sinema, televizyon gibi teknik imajlar ise gercegin ne
kendisi ne de bir temsilini olusturmaktadir. Teknik imajlar; araya higbir bireyin fircasinin
veya beyninin girmedigi, temsili olmayan kayitlar liretmektedirler. Flusser’e gore resim,
heykel gibi temsili imajlar ‘goriiniirken’, fotograf, film, video gibi teknik imajlar ‘okunabilir’
(Baker, 2017: 65- 66, 250). Ong, elektronik iletisim araglarinin teknik imajlarinin insanlig
‘ikinci sozlii kiiltiir’ dénemine soktugunu savunmaktadir. ikinci sdzlii kiiltiir kavrami ile
telefon, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinin yazidan temellenip yayilan sozli
kiiltiirti ifade etmektedir. Yaz1 ve matbaanin iirettigi metinleri okuma siirecinin gerektirdigi
yalnizligin aksine, yeni sozlii kiiltlir insanlar1 bir araya getirerek gruplastirmaktadir

(Ong,2020).

Virillo, 20. Yiizyili optigin yiiz yili olarak tanimlamaktadir. Bireyler optik
propaganda ve reklamciligin yaratt1§1 afallama icinde siiriiklenmistirler (2003: 31). imajlar
reklamlar ve propagandalarda kullanilarak, toplumun manipiilasyonunda etkin bir rol
almaktadir. Reklamlar ile iiretilen imajlar, nesnelerin imgesel varoluslarini belirlemektedir.
Propaganda amaciyla kullanilan imajlar ise gergekleri istenilen yonde yeniden

kurgulamaktadirlar (Yakin, 2009: 59-61).

Birinci Diinya Savasi, kitle iletisim araglarinin propaganda islevinin etkin
kullanildig1 bir dénemdir. Basin, radyo ve sinemada etkili simgeler kullanarak kitlelerin
savasa katilimi saglanmistir. Harold D. Laswell; propaganda tekniklerini incelemis ve bir
uyaran - tepki modeli gelistirmistir. Laswell’e gore gorsel ve isitsel medya araglarinin
mesajlarini, kitleleri olusturan bireylerin zihinlerine aktarimini ‘hipodermik igne’ metaforu
ile agiklamistir. (Mattelart A. ve Mattelart 2020: 29). Propagandalar, imajlarin bireyleri

etkilemekte ne kadar etkili bir arag olduklarini kanitlamistir.

Gorsel isitsel cagin en 6nemli unsurlarindan biri olan sinema, nesneleri imaj olarak
sunmakta ve bu imajlarla islemektedir (Baker, 2017: 23) Delueze, sinemay1 II. Diinya Savasi
tarthi Oncesi ve sonrasi olarak bolerek ‘hareket-imge’ ve ‘zaman-imge’ olarak ikiye
ayrrmustir. Hareket-imge olarak sinema, aktarmak istedigi diisiinceyi imgenin kendisi veya
baglant1 bigimi ile aktarmaktadir. Hareket-imge; hareketi kurgu araciligryla yaratmaktadir.
Hareket-imgenin ii¢ unsurunu ise; ‘algi-imge’ (perception-image), ‘eylem-imge’ (action-
image) ve ‘etki-imge’dir (affection-image) olarak belirlemistir. Algi, eylem ve etki imgeden

olusan hareket ile izleyicinin algisini degistirmekte, bir etki-tepki olusturmaktadir (Deleuze,
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2019a). Deleuze, II. Diinya Savasi sonrast1 donemde sinemayil ‘zaman-imge’ olarak
adlandirmaktadir. Zaman-imge olarak sinemanin diisiinceyi gostergelerden ve temsillerden
bagimsiz olarak vermektedir. Zaman-imge olarak sinema insan ve diinya ile bagini
koparmis, metonimi ve metaforu terk etmistir (Deleuze, 2019b). Deleuze sinemayi,
iletisimin eglence ve enformasyon boyutunu asan bir yaratim araci olarak gérmiis ve politik

ve kiiltiirel sinemadan diisiince iireten sinemaya gecisi ele almistir (Yetigkin, 2011: 140).

Nesneler imaj olarak isleyen bir diger gorsel isitsel teknoloji ise televizyondur.
Televizyon ekranlari; basili sayfalar1 aydinlatan bir elektronik pano olarak yazinin devami
olarak calismamis, bunun yerine okuma ve yazma kiiltiiriine saldirmistir. Televizyondaki
tliim sOylemlerim {iist ideolojisi eglencedir. Televizyon ekranlarindaki hareketli goriintiiye
gorsel ilgiyi kaybetmemek amaciyla gosteri, igerige tercih edilmektedir. Bir arag-medium
olarak televizyonun dogasi eglenceyi fikirlere tercih etmektedir. Televizyon kiiltiirii
gosterilestirmekte ve gergek ile gosteri arasindaki sinirlar1 bulaniklastirmaktadir. ( Postman,

2020: 108- 124).

George Gerbner’ in ekme kurami, sosyal gercegin insasinda televizyonun roliinii ele
almigtir. Televizyon her eve ortak imajlar diinyas1 getirmis ve bireylerin siirekli olarak
tekrarlanan igeriklere maruz kalmasina sebep olmustur. izleyicilerin diisiinceleri, tutumlar
ve kisilikleri televizyon tarafindan ekilmektedir. Televizyon simgesel cergevesi igerisinde
yasayan bireyler, sosyal gereksinimlerini ‘vekayetsel deneyim’ ile gidermektedirler.
Bireylerin ekranlar araciligtyla yasadig1 deneyimler, ortak bir diinya goriisii olusturmaktadir.
Bu durum, kisileri birbirine baglayan kiiltiiriin kitle iletisim araglar1 tarafindan

olusturulmasina sebep olmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 165-167).

Elektrik teknolojisi ise bakisin ve bireyin tek tiplestigi kitleleri ortaya ¢ikarmustir.
Medya, insanin duyu organlarinin bir uzantist haline gelmis, diinyayr algilama ve
anlamlandirma siireclerini etkilemistir. Kitle iletisim araglari; psikolojik, sosyal, ekonomik,
estetik, ahlaki ve etik tlim boyutlariyla hayat1 etkilemekte, kiiltiirii ve toplumu yaratmaktadir.
(Mcluhan ve Fiore, 2019). Almanca ‘Kultur’ ve ‘Massenkutlur’ kokeninden gelen; yiiksek
kiiltiir ve kitle kiiltiirii (Gans’in kullanimiyla popiiler kiiltiir), kiiltiir ile siniflar arasindaki
ayrimi ifade etmektedir. Yiksek kiiltiir; entelektiiel birikime dayanan ve iist siifin
patronlugundaki kiiltiir ifade edilirken, popiiler kiiltiir; cogunlukla orta ve alt sinifi olugturan
azinhigin kiiltiiriinii ifade etmektedir. Kitle kiiltiirii veya popiiler kiiltlir; kar zihniyetine

dayanan toptan tiretim sekilleri, yliksek kiiltiir tiriinlerinin icra alanlarini kisitlamasi ve
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izleyici dolasiyla toplum iizerindeki olumsuz etkileri sebebiyle elestirilmektedir (Gans,
2012: 22-23, 43). Le Bon, kitleyi olusturan bireylerin bilingli sahsiyetleri silinmekte ve
kitlenin kolektif bilincine adapte olduklarini belirtmektedir (Le Bon, 2015). Freud’a gore;
kitle icerisindeki bireyin duygular1 yogunlasirken, entelektiiel kabiliyeti azalmaktadir (2021,
:61).

Marksist bakis acisina gore kiiltlir; davraniglara, diisiincelere, duygulara sekil
vermektedir. Dolayisiyla medya sistemleri  kiiltiir  iireten kurumlar olarak
degerlendirilmektedir. Marksist yaklasimlara gore kitle iletisim araglari; ¢ok kiiltiirliiliik,
cogulculuk ve yerelligin savunuldugu heterojen kiiltiir hayaliyle, kiiresel kapitalist ekonomi
icerisinde homojen tiiketim kiltliri yaratmaktadir. Gelismis Tlkeler, global iletisim
sistemleri ile ‘kiiltiir emperyalizmi’ gerceklestirmekte, kendi ekonomik, siyasal ve sosyal
yapilarimi kiiltiirel bigimlendirmeler yoluyla aktarmaya ve benimsetmeye calismaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 2010: 353-377).

Adorno, kiiltiirlin her seye benzerlik bulastirdigini belirtmektedir. Filmler, radyo ve
dergiler hep birlikte s6z birligi i¢inde bir sistem meydana getirmektedir. Bu sistemin yerlesik
standartlarinin tiikketici gereksinimleri tarafindan sekillendirildigi iddia edilse de bu
standartlarin her ayrintisi, teknik ve personelden olusan aygitin ekonomik se¢me
diizeneginin bir parcasi olarak anlasilmasi1 gerekmektedir. Kiiltilir endiistrisi sistemi, kitleleri
stirekli ayn1 davranis semalarini tekrarlayarak bigimlendirmekte ve siirekli olarak bu bi¢imi

yenileyerek korumaktadir (Adorno, 2020).

Kiiltiir endiistrisi ifadesi ilk kez Adorno ve Horkheimer tarafindan 1947 yilinda
yayimnlanan Aydinlanmanin Diyalektigi adli kitapta kullanilmigtir. Kiiltiir endiistrisi,
insanlarin kasten ve tepeden biitiinlestirilmesi siirecidir. Bu endiistri binlerce yildir
birbirinden ayrilmis durumda olan kiiltiir alanlarin1 birlestirmeye, yeni bir kiiltiir iretmeye
caligmaktadir. Kiiltlir endiistrisinin kiiltiir izerinde egemen oldugu gilinden beri degismeden
kalan kar giidiisii, kiiltiir endistrisini iskeletini olusturmaktadir. Bu iskelet iizerine kurulan
kiiltiir endiistrisinin temel amaci, tliketicinin sahte olduklarinin bilincinde olmasina ragmen
kiiltiir metalarin1 almaya ve kullanmaya devam etmesidir (Adorno, 2020). Kiiltiir endiistrisi;
kapitalist iiretim mantiginda hazirlanan filmler, dergiler ve radyo programlar1 gibi kiiltiirel
tirtinler, kiiltiirlin elestirel giiclinii ve kiiltliriin 6zgiinliigiinli ortadan kaldirmistir (Mattelart

A. ve Mattelart 2020: 61-62).
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Dallas Smythe, kitle iletisim araglarini ‘biling endiistrisi’ igerisinde degerlendirmekte
olup, izleyicilerin kitlelere doniistiiriiliip reklamcilara satildigini belirtmektedir. Kitle
iletisim araglari; kapitalist {iretim sistemi i¢eresinde talebi kontrol etme, kitlesel pazarlama
yapma ve tliketici mallart ve hizmetleri konusunda giinliik giindemler belirleme islevlerini

yerine getirmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 232-234).

Gorselin iletmek istedigi anlam, goren ve tiiketen konumundaki birey tarafindan
farkli anlamlanabildigi gibi toplumsal olarak {iretilen anlamda farklilasabilmektedir
(Karagelik, 2019: 17). Stuart Hall, televizyon ile iletisim siirecinde izleyicilerin igerikleri;
egemen, karsit ve tartismaci bakis agilariyla agimladiklarini belirtmektedir. Egemen
acimlama; hegemonik bakis agisina uygun diismekteyken karsit agimlama; mubhalif bir
perspektif kullanmaktadir. Tartismact kod ise; karsit mantiklarin bir arada kullanildig:

acimlama bi¢imdir (Mattelart A. ve Mattelart 2020: 87-88).

Bir diger modern yaklasim olan yapisalcilik ise Saussure’iin gosterge sistemleri
iizerine kurudugu gostergebilim yontemlerinin sosyal ve kiiltlirel fenomenlere uygulanmasi
ile ortaya ¢ikmistir. Claude Levi-Strauss gostergebilimi kavramlarini; mitler, ideolojiler ve
din gibi toplumsal fenomenlerde kullanirken Jacques Lacan ise Freud’un bilingdis1 goriisiinii
yeniden ele alirken bu kavramlari kullanmistir. Barthes, yapisalcilik ile post yapisalcilik
arasinda bir koprii gérevi gérmiistiir. Her seyin metin ve sdylem olarak ele alindig1 post
yapisalct anlayis yazarin 6liimii ve okuyucunun dogusu metaforlar ile agiklanmaktadir.
Yazar sadece dili kullanan bir araci olarak goriilmiis ve Onemli olanin dil oldugu
savunulmustur. Derrida gibi post yapisalcilara gore metin disinda bir sey bulunmadigi
iddiasin1 savunmaktadirlar. Metnin anlasilmas1 ise dekonstriiksiyon - yapt bozum

gerceklestirilerek biitlinlin yani dilin nasil isledigini anlagilmas1 ile miimkiin olmaktadir.

(Cevizci, 2012: 1225-1226, 1237-1248).

1.3.2 Postmodern Yaklasimlar

Postmodernizmin kesin bir ortaya ¢ikis tarihi bulunmasa da sembolik olarak 1968
Paris 6grenci hareketleri baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmektedir (Barret, 2009: 212).
Postmodernizm igerigi arka plana atarak goriintiiyli 6ne ¢ikarmistir. Bu nedende imajlar;
belgeleme, temsil etme, kanit olma islevlerinden siyrilmis, yeni gerceklik olusturma giiciinii

elde etmislerdir (Yakin, 2009: 143). Post modern diisiiniirler ise daha ¢ok imge ve imajlarin
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gergekligi nasil etkiledigi sorununun iizerinde durmuslardir. Gorsel iletisim teknolojileri
aracilifiyla tretilen imajlarin gergekligin yerini aldigi veya kendi gergekliklerini ilan

ettiklerini sdylemektedirler.

Imaj kiiltiirii; modernizmden postmoderniteye gecisin merkezinde bulunmaktadir.
Postmodernite, imajlarin kendi gercgekliklerine sahip oldugu ve imajlar ile insa edilen
simiilasyon ve simiilark diinyasidir. Imajin mekanik iiretim cagindan, dijital 6zgiirliik cagina
gecmesi, fotograf ¢agimi yikmis ve post modern gorsel kiiltiirii dogurmustur. Imgeler ile
gergekler arasindaki farklar imaj devrimi ile daha kirillgan hale gelmistir (Robins, 2020: 250-
251).

Bourdieu’a gore televizyon; gosterdikleri ile gergeklik etkisi iiretebilmekte,
gosterdikleri ile inandirabilmekte ve harekete gecirebilmektedir. Bu 6zellikleriyle televizyon
toplumsal diinyay1 tanimlayan ve yonlendiren bir cihaza doniigsmiistiir. Televizyonun giicii
diistinceleri, temsilleri, bireyleri ve kitleleri harekete gecirebilmektedir. Televizyon artik

gergekligi belirleyen bir aygittir (Bourdieu, 2021: 24-25).

Televizyon; alicinin algi kategorilerin gore kurgulanmig, halkin zihinsel yapisina
gore ayarlanmistir. Bu sebeple, herkese uygun olani tercih eden televizyon homojenlestirir
ve siradanlagtirir. Sinema yapitinin kolektif iiretiminin aksine televizyon yayini bir gruba
veya bir kanala indirgenemez. Televizyon tim kanallarin yayinlarini kapsar. Kapitalist
ekonominin rekabete dayali dogasi geregi kanallar tiiketilen {iriinlere yonelmekte, farkli
olarak lanse edilen kanallar ayni icerik tiirleri liretmektedir. Reyting pazari, ticari kaygilar
tarafindan giidiilen bir yapmin yaptirnmidir. Reyting tarafindan yonetilen televizyon,
izleyicilere pazar baskisini dayatmakta ve pazarin taleplerine gore belirlenen igeriklere
maruz birakmaktadir Yansiyan aynalar arasinda sikisan yayinlar, bir kapanma etkisi
yaratmakladir. Ek olarak ajanslar ve resmi kaynaklardan gelen ve neyin Onemli olup
olmadigini belirleyen enformasyonlar, izleyicinin algisal beklentilerine gore belirlenmekte

ve bu kapalilik etkisi devam etmektedir (Bourdieu, 2021).

Lefebvre, imgesel tiiketim ve gercek tiiketim arasindaki sinirlarin kayboldugunu
belirtmektedir. Mallar gostergelerle pazarlanmakta ve gostergelerin imgesel boyutuyla
tilketilmektedirler. Nesneler artik gercek ve gostergesel tasarimlarla olusturulan imgesel
anlamlari ile var olmakta ve tliketilmektedir. Tiikketim hem nesnenin tiiketimi agisindan hem

de biitilin olarak tiilketmenin mutlulugu agisindan haz saglamaktadir (Lefebvre, 2007:105).
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Postmodernizm ile kiiltiir dahi tiiketim maddesine doniismiistiir. Kiiltiire toplumsal
olarak gercek ancak kurgusal ve imgesele daha yakin olan bir rol atfedilir. Boylece her nesne
duyumsanabilir gercek bir yasam ve imgesel bir yasamin ikiciliginde var olur ve tiiketilir.
Her tiiketim nesnesi, tiiketim gostergesi haline gelir ve tiiketici bu gostergeleri
tilketmektedir. Gostergeler ve anlamlar ger¢egin yerini almaktadir (Lefebvre, 2007:122-
123).

Baudrillard ise; kitle iletisim araglart ile iretilen imgelerin, goriintiilerle ve
gercekligin higbir ¢esidi ile iliskisi kalmadigini iddia etmektedir. Imgeler yalmzca kendi
kendinin simularkidir ve simiilasyon diizenine ait bir yapiya biirlinmiislerdir. Gergek ile
baglantis1 olmayan yeni bir gergekligin modeller kullanilarak tiiretilmesine ‘hipergergek’ ve
‘simiilasyon’ denilmektedir. Simiilasyonlar olmadan gercekten s6z edilmemekte, gergegin
yerini alan simularklardan bahsedilerek gergek olusturulmaktadir. Gergek, gergegin asili
yerine gercegin tiim gostergelerine sahip olan islemsel ikizi ile degistirilmektedir. Gergek
artik matrisler, bellekler ve komut modeller ile iiretilmektedir ve bu sayede sonsuz sayida
gercek liretimi miimkiin hale gelmistir. Gergek artik; sentetik sekilde iiretilen ve islemsel bir
goriiniime sahip olan hipergergege dontligsmiistiir. Gergek ile alakasi kalmayan bu uzama

gecildiginde; simiilasyon cagi ile karsilasiimaktadir (Baudrillard, 2022: 17).

Baudrillard, simiilasyon kavrami ile; postmodern diinyada semboller ve imajlarin,
gercegin yerini aldig1 bir sanal gergeklik diizenini ifade etmektedir. Bu diizen igerisinde
somut mallar ve hizmetler yerine semboller ve imajlar alinip satilmaktadir. Ticaret ihtiyaglar
iizerinden degil, arzularin tatmini {izerinden sekillenmekte ve gerceklesmektedir.
Postmodern toplumda imajlar ve temsil ettikleri statiiler her sey olma durumundadir.
Baudriallard’a gére, postmodern toplumda gostergeler dort evrede gelismektedir. i1k evrede
gostergeler imgelerin ger¢ek yansimalari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci evrede
gostergeler, hakikati siislemeye ve abartmaya baslarlar. Ugiincii ve dordiincii evrede
gostergeler gerceklerin yerini almaya baslar ve sembolik bir topluma gegilir. Postmodern

toplum gostergeler ve imajlar diinyasint meydana getirmistir (Cevizci, 2012: 1281-1282).

Baudrillard’a gore televizyon ile gercek hipergercege doniismektedir. Televizyonun
sundugu gerceklik; yapilan c¢ekimler her seyin gosterilmeye calisildigi, goOstergelerin
anlamlarin yitirdigi, anlam bollugunun olustugu ve yiiceltildigi bir gercekliktir. Cok
anlamlilik ve anlam karmasasi1 ‘Tv-Hakikat’ olarak adlandirilmakta ve televizyon hakikatin

kendisi konumuna gelmektedir. Yansitma, perspektif ve gézlem ile iiretilmekten gergeklik
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yerini, giidiileyen, arastiran, parcalayan, lazer 1sinlar1 veya film seritleri ile liretilen, yagsamsal
davraniglar1 ve duygusal evreni etkileyen bir gergeklige doniismdstiir (Baudrillard, 2022: 55-
56).

Baudrillard, gercekler ile hayaller arasindaki ayrimin kalktigi; imajlarin her sey
oldugu bir hipergerceklik kavraminidan s6z etmektedir. Yeni diinya diizeninde eglence,
iletisim ve enformasyon teknolojileri, glindelik hayattaki ger¢eklerden daha iyi deneyimler
sagladigindan, gerceklik yerini yeni medya simiilasyonlarmin yarattigt hipergerceklige
birakmistir. Bireyler artik medya tarafindan degistirilen gecmis ve yaratilan gelecek

arasinda, aslinda var olmayan bir hipergerceklik diizleminde yasamaktadirlar (Cevizci,

2012: 1284).

Daha cok haberin ve bilginin {iretilmesine karsin daha az anlam iiretilmektedir. Bu
bakis agisina gore; iletisim araglariyla pompalanan mesajlarin yok olma hizi, anlamin
iiretilesi i¢in gereken siireden fazladir. Haber enflasyonu, anlam deflasyonu yaratmaktadir.
Gosterge olarak haberlerin stirekli tekrarlanmasi ile gerceklikten yoksun olan sistem,
gostergeler ve imgelerle gerceklik kazanacaktir. Haber simularkimi ayakta tutmak igin
muazzam bir ¢aba gosterilmekte ve ger¢ekten yoksun bir simiilasyon gelecegi yaratilmast
amaclanmaktadir. Anlam, egemen iletisim araglar1 tarafindan yutulmus ve biitlinsel bir
entropiye mahkim edilmistir. Anlam ve iletisim hipergerceklesmis, gercekten daha gercek

goziiken seyler gercege ve anlama son vermistir (Baudrillard, 2022: 121-125).

1960’11 yillarda McLuhan tarafindan tretilen ‘Global Koy’ kavrami, kiiresellesme
olgusunun ortaya c¢iktigi 198011 yillara kadar marjinal olarak kalmistir. Kiiresellesme
kavrami, teknolojik geligsmeler ile artan iletisim ve ulagim sayesinde ortaya ¢ikmustir.
Diinyada teklik, ortak kiiltiir, ortak kader gibi fikirler {izerine kurulu olan kiiresellesme,
giimriiklerin kaldirilmasi, 0Ozellestirmeler, deregiilasyon gibi neoliberal uygulamalari
beraberinde getirmistir. Kiiresel serbest pazara hakim olan dev sirketler ve gelismis
devletler, kiiresel enformasyon akisini ve dolayisiyla kiiltlirii yonetmeye baslamiglardir
(Erdogan ve Alemdar, 2010: 402-403). Zamanin ve mekanin teknolojiyle ekarte edilmesi ile
ortaya ¢ikan kiiresellesme beseri kosullar1 homojenlestirmemekte aksine kutuplagtirmaktadir

(Bauman, 2021:28).

Jean Francois Lyotard, postmodern toplumun bilgi ve teknoloji ile orgiitlendigini ve

teknolojik gelismeler ile hizla degisime ugradigini belirtmektedir. Enformasyon ve iletisim
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teknolojilerinin bilgi {izerindeki etkileri toplumsal hayatin tiim boyutlarin1 etkilemektedir
(Basaran, 2010: 75-76). iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayilmasiyla birlikte
‘enformasyon ¢ag1’ baglamistir. Kas giicliniin 6nem kaybettigi, bilginin deger kazandigi bu
cagda, Daniel Bell toplumu ‘enformasyon toplumu’ olarak adlandirmaktadir. Enformasyon
toplumu, iletisim ve elektronik enformasyon teknolojileri ile birbirine baglanmaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 2010: 407).

Virillo, gorsel isitsel araglarin kullaniminin artmasi ile imgelerin rekabet haline
girdigi bir imgesel kriz ortamindan bahsetmektedir. Enformasyonun zaman ve mekan
sinirlarin1 agmasi ve ekrana karsi ekranin miicadeleye girmesi, enformasyon bombasinin
patlamasina neden olabilecegini belirtmektedir (2003:100-101). Enformasyon bombasini
yaratan imgesel kriz ortami kendi gorsel kiltiirii olan, dijital gorsel kiiltlirii ortaya

cikarmistir.
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IKiNCi BOLUM
DIJITAL GORSEL KULTUR

Internetin ortaya ¢ikmasi diinyay1 birbirine baglayarak ag toplumunu olusturmus ve
diinyay1 kiiresellestirmistir. Internet baslangicta mevcut bilgisayar teknolojileri ve baglanti
kalitesinin diistikligli sebebiyle, sadece metinden olusmaktayken web 2.0 donemine
gecilmesi ile internet gorselligin egemenligine girmistir. Kullanicilarin; hem igerik tiretici
hem de tiiketicisi konumunda oldugu sosyal medya platformlari, kitlesel iletisimin yapisini

tamamen degistirmis ve dijital gorsel kiiltiirli ortaya ¢ikarmistir.

2.1 Dijitallesme ve Dijital imge

Buharli makineler ve seri iretimin ardindan {igiincii sanayi devrimi olarak
adlandirilan dijital devrim (Schwab, 2023) veya bilisim devrimi (Impact,1987: 107) siireci;
insanlarin iiretim, tliketim ve dagitim yontemlerini, politikalarini, kiiltiirlerini, kisaca

hayatlarini etkileyen tiim alanlar1 degistirmistir.

Dijital teknolojilerin sagladig1 kolayliklar dijitallesme siirecinin hizlanmasina sebep
olurken internet ile zaman ve uzam sinirlarin1 bulaniklagsmasi, dijital ile gercegin i¢ ice
gecmesine sebep olmustur. Bu siirece postmodern toplumu ¢evreleyen imgeler ve imajlarda
dahil olmustur. Dijital Ronesans (Waldfogel,2022) ile dijital imgeler evrenine gegis
yapilmistir.

2.1.1 Dijital Devrim

Sozciiklerin aksine semboller bilgiyi net olarak ifade edebilmektedir. Yazi ile bilgi
sembollere doniistiiriilmiistiir. Leibniz’e gore rakamlar, her tiirli akil yiiriitmeyi ve her
bilgiyi temsil edebilir ve kodlayabilir (Gleick, 2011: 161-167). Ralph Hartyley’in 1927
yilinda bit’in (binary digit) kavramiin atasi olan simgesel enformasyon ve ikili zitliklar
dilinin Olglimiinii iceren caligmalar1 ve Alan Turing’in enformasyon isleyen makine
caligmalari, matematiksel iletisim kuraminin ortaya g¢ikmasina saglayan caligmalardir.
1936°da ise Alan Turing "On Computable Numbers" (Hesaplanabilir Sayilar) baslikli ufuk

acic1 bir makale yazmistir. Makalesinde, genel amagli bir bilgisayar olan ‘‘Evrensel Turing
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Makinesi’nin teorik bir tanimin1 yapmustir. Makine sadece dort islem yapabilmesine ragmen,
bir insanin yapabilecegi her tiirlii islemi yapabilmektedir (Mattelart A. ve Mattelart M.,
2020; 46- 48, Manovich, 2001: 24).

Dijital devrim siirecini baslatan ise iletisimin matematiksel olarak ifade edilmesidir.
1948’de yilinda Claude Elwood Shannon, enformasyonu tamamen Olgiilebilen bir simge
statiisiine tasiyan ‘Matematiksel Iletisim Kurami® baslikli makalesini yaymmlamustir.
Shannon, iletisimin genel bir semasini olusturmus ve bu sema araciligiyla, iletisim
matematiksel olarak ifade edilmistir. Genel iletisim semasina gore ‘kaynak’ enformasyonu
aktarilabilir hale getirmek i¢in kodlayiciya gondermekte ve kodlayici iletiyi sinyale
doniistirmektedir. Alic1 veya kod agici, sinyale doniistiiriilen iletiyi tekrar enformasyona
dontistiirerek hedefe ulastirmaktadir (Shannon, 1948: 2). Dolayisiyla matematiksel iletisim
kuramiyla enformasyon tamamen olgiilebilen bir simgeye doniismiistiir (Mattelarrt, 2020;

46).

Shannon’un ardindan Norbert Wiener’in gelistirdigi sibernetik kuramai; tiim dogal ve
yapay varliklarin iletisimini kapsayan yasalar1 ele almaktadir. Wiener ile iletisim farkli bir
anlamsal boyut kazanmis ve her sey iletisim olarak goriilmeye baslanmistir. Gonderici- ileti-
alic1 ve geri besleme siirecleriyle isleyen sibernetik sistem; organizma, beyin, insan, toplum,
ekonomi, sirket, bilgisayar gibi sistemlerin etkilesiminin biitiiniidiir. Iletisimin dogrusal
olmayan, geri besleme yapist ile siirekli giincellenerek entropiye kars1 miicadele eden yegéane
dairesel yapist sibernetik kuramiyla tespit edilmistir. Sibernetik iletisimin dogasini ele
alarak; bireylerin, toplumlarin, doganin kisaca tiim dogal evrenin ve insan yapimi olan
makinelerin iletisim ile etkilesim icerisinde oldugunu belirlemis ve bu iletisimin sistematik

aciklamasini gergeklestirmistir (Bourse ve Yiicel, 2012: 72- 76).

Shannon ve Weaver’in enformasyon kuramu, dijital iletisim teknolojilerin kaynagini
olusturmaktadir. insan algisma gelen iletilerin ikili kodlar halinde analiz edilmesi, insan
iletisiminin matematiksel olarak ifade edilmesini saglamistir (Yengin, 2014: 34). Boylelikle
enformasyon ile anlam disariya arka plana atilmistir. Shannon’a gére enformasyon; bir
noktadan baska bir noktaya aktarilan bir sey 6rnegin; bir rakam, bir giidiimlii fiize rotas1 veya
bir televizyon sinyalidir. Mesajin anlamdan soyutlanarak enformasyon kavramiyla
matematiksel bir iletiye doniistiiriilmesi; dijitallesmenin ilk agsamasini olusturmustur. Bilim
insanlar1, enformasyon kuramu ile bilgi isleme siire¢lerini analiz etmisler ve bu amacla yeni

makineler tiretmiglerdir (Gleick, 2011: 222, 232).
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S6z konusu elektronik temelli enformasyon teknolojilerinin Onciileri ikinci diinya
savasinda ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojiler, ilk programlanabilir bilgisayar ve enformasyon
devrimini saglayacak olan transistor yani islemcidir. Transistorler; 1947 de Bell
laboratuvarlarinda bulunmustur. Ilk bilgisayar, 1947 yilinda Maucy ve Eckert tarafindan
ENIAC adiyla iiretilmistir. Bu bilgisayar, 30 ton agirliginda ve tiim sehrin elektrik akimini
sekteye ugratacak kadar fazla elektrik tiikketmektedir. 1971 yilinda Intel miihendisi Ted Hoff,
transistorleri mikro boyuta indirmis ve mikroiglemciler ortaya ¢cikmistir. Mikrogipler ile ¢ok
daha hizli, verimli ve kisisel kullanima uygun boyutlara indirilen bilgisayarlar iiretilmeye
baslanmistir.1975 yilinda Ed Roberts tarafindan yapilan Altair ve ardindan Stewe Wozniak
ve Steve Jobs tarafindan yapilan Apple I ilk kisisel bilgisayarlar olarak géze ¢arpmaktadir.
Ticari olarak bagarili kabul edilen ilk mikrobilgisayar olan Apple II ile bireysel
bilgisayarlarin kullanimi1 yayginlagsmaya baslamistir. 1981 yilinda IBM, firettigi mikro
bilgisayar versiyonuna verdigi ‘Personal Computer’ ismiyle kisisel bilgisayarlar ismi
0zdeslesmistir. 1984 yilinda Macintosh’un ilk kez kullandig1 ikonlara dayali arayiiz (user-

interface) ile bilgisayarlarin kullanimi kolaylasmis ve hizlanmigtir (Williamson, 2022).

Bilginin bitlerle sayilabilen hale gelmesi, enformasyonun kavraminin hayatin her
alanina sirayet etmesine neden olmustur. Enformasyon, teknik bir kelime olarak ortaya
¢ikmistir. Bunun sonucunda, demir ¢agi ve buhar c¢agi gibi, insanlar yasadiklar1t donemi
‘enformasyon ¢ag1’ olarak adlandirmiglardir. Enformasyon kurami; matematikten, elektrik
miihendisligine ve bilisim alanini etkisi altina almigtir. Biyoloji bilimi dahi enformasyon
kuramindan etkilenmis ve DNA en miikkemmel enformasyon molekiilii olarak ele alinmistir.
Richard Dawkins, hayati anlamlandirmanin enformasyon ile miimkiin olacagini
belirtmektedir (Gleick, 2011: 10, 13-14). Sonug itibariyle enformasyon ¢aginda bilgisayarin

hizla artmas1 ve hayatin tiim agamalarina entegre olmasiyla dijitallesme siireci baslamigtir.

2.1.2 Dijitallesme

Bilginin dijitallestirilmesi (digitizing), onu sayilara ¢evirmekten ibarettir. Neredeyse
tiim bilgiler bu sekilde kodlanabilir. Ornegin, alfabenin her harfine bir say1 atarsak, herhangi
bir metin bir say1 dizisine donistiiriilebilir (Levy, 2001: 32). Dijitallesme; ‘Grnekleme ve
Olcme islemi gergeklesen nesnenin analogdan dijitale doniisiimii’ olarak tanimlanmaktadir.

Internet ile uzam ve zaman kavramlar1 baskalasmis, gercek olarak nitelendirilen tiim metalar
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dijitallesmeye baglamistir. Giinlimiizde, gercekler ve onlarin sayisal temsili olan sanal
versiyonlar1 es zamanli olarak var olmaktadir Bilginin en énemli sermaye oldugu bilisim
caginda; giindelik hayat da dijitallesmistir. Dijitallik mantig: ikili sistem (binary) yani sifir
ve birden olusmaktadir. Dijital kodlamalar analog olan her sistemi; bire ve sifira
dontstiirerek onlarin sayisal temsillerini ve gercegin kopyasi olan yeni kimliklerini

olusturmaktadir (Yengin; 2014: 96, 5-6).

Bilgi teknolojisi; bilgiyi sayisallastirmak (girdi), depolamak (hafiza), otomatik olarak
islemek, tasimak ve ister insan ister makine olsun, son kullanicinin kullanimina sunmak
(¢1kt1) i¢in kullanilan tiim teknolojileri kapsamaktadir (Levy, 2001: 15). Dijital ikili sistem
mantig1 ile gergeklestirilen dijital kodlamalar, analog olan her sistemi; bire ve sifira
dontistiirerek onlarin sayisal temsillerini, Ozlerinin dijital kopyalarmi olusturmaktadir
(Yengin; 2014: 6). Analog ve dijital kodlama, bilgileri kaydetmek ve iletmek i¢in kullanilan
temel yontemleri ifade eder. Plak, sesi analojik olarak kodlarken CD dijital olarak kodlar.
Radyo, televizyon, sinema ve fotografcilik analog veya dijital olabilmektedir (Levy, 2001:
43). Duragan ve hareketli goriintiiler, miizikler ve metinler bir kez dijitallestirildikten sonra;
kablolar, radyo dalgalar1 veya internet araciligiyla; bir kaynaktan digerine rahatlikla ve hizla
aktarilabilirler. Elektromanyetik dalgalar aracilifiyla tasinan enformasyon isik hizinda
ilerlemekteyken, fiber optik kablolar ise enformasyonu 1sik pargaciklart olarak
tagimaktadirlar (Geray, 2003: 25).

Enformasyon teknolojilerinin sayisal dili; sozciikleri, imgeleri, sesleri ve dolasiyla
iletisimin iretim ve dagitim siireclerini kiiresel olarak etkilemektedir. Enformasyon
teknolojisi devrimi; herhangi bir merkezden kontrol edilemeyen, birbiriyle sayisiz bigimde
baglant1 kurabilen bir bilgisayar ag1 mimarisi olusturmustur (Castells, 2008). Kiiresellesme,
serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti, bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve
internet ile dijital teknolojiler; is yerlerine, devlet kurumlarina ve giindelik hayatin tiim
katmanlarina hizlica sirayet etmis, neredeyse her tiirlii bilgi dijital forma gecirilmistir (Gere,

2018: 16).

Dijitallesme alaninda teknoloji ve insanin etkilesimi ve iletisime dayanan teoriler,
tekillik kuramina kadar ilerlemistir. Kurzweil, tekillik kurami ile teknolojinin insan
hayatinda dontilmez etkiler yapacagi noktaya ulasilacagini ve 6liim gibi dogal siireclerin
dahi teknoloji ile asilacagini savunmaktadir (Kurzweil, 2020: 19). Dijitallesme siireci

araliksiz siirmekte ve hayati etkilemeye degistirmeye devam etmektedir.
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2.1.3 Dijital Gorsel imge

Gorsel kiiltiiriin en temel 6gesi olan imgeler de bilisim teknolojisinin geligmesiyle
dijitallesmistir. Dijital imgeler internet ile zaman ve mekan smirlarin1 agsmis ve insanlar,
anlamin gorsel ile olusturuldugu, dijital imgeler evreninde yasamaya baslamislardir (Parsa
ve Akcgora, 2020). Her goriintli, noktalara veya piksellere ayristirilabilir. Her nokta,
diizlemdeki koordinatlarini belirten iki say1 ve renk bilesenlerinin (kirmizi, mavi ve yesil)
her birinin yogunlugunu yansitan ii¢ say1 ile tanimlanabilir. Bu sekilde, goriintii dizisinin

herhangi bir goriintiisii, bir say1 dizisine ¢evrilebilmektedir (Levy, 2001: 32).

Dijital olarak kodlanan goriintiilerin gdsterilmesi igin bir grafik ara yiize ihtiyag
duyulmaktadir. Ilk grafik ara yiizden &nce 1952'de tabela yazari, teknik ressam ve
matematik¢i Ben F. Laposky, osiloskoplar ve fotografcilik kullanilarak yaptigir Oscilons
elektronik ¢izimlerinden olusan bir sergi diizenlemistir. John Whitney Sr'm 1950'lerde eski
Ikinci Diinya Savas1 Turing makineleriyle yaptig1 hareketli grafikler ve sanatct Desmond
Paul Henry'nin ikinci Diinya Savasi bombsight analog bilgisayarlarmi kullanarak iirettigi
“makine ¢izimleri”, ilk analog bilgisayar grafiklerin arasinda kabul edilmektedir
(McDonald, 2023).

Arayliz (interface), sayisallastirilmis bilgi evreniyle siradan diinya arasinda
etkilesime olanak saglayan herhangi bir cihazdir. Klavyeler, fareler, dokunmatik ekranlar,
mikrofonlar, goriintiiler ve metin igin tarayicilar, optik okuyucular, viicut, goz, beyin
dalgalar1 ve sinir sistemi hareketlerini, 1s1, nem, 151k, agirlik ve kimyasal ozellikler
yakalamak i¢in kullanilan ¢ok ¢esitli sensorler gibi girdi cihazlar1, daha sonraki islemler i¢in
bilgileri yakalar ve dijitallestirir. Dijital bi¢imde saklandiktan, islendikten sonra soyut
modeller, bilgisayar araciligiyla goriiniir hale gelmektedir. Goriintii veya ¢iktt ortaminin
kalitesi, bilgisayar sistemlerinin kullanicilart i¢in kritiktir ve biiyiik 6l¢iide pratik ve ticari
basar1 kosuludur. Ornegin; 1970’lere kadar ¢ogu bilgisayarda monitér bulunmamaktayken
ilk bilgisayar ekranlar1 yalmizca tek renkli karakterleri (sayilar ve harfler)
goriintiileyebilmekteydi (Levy, 2001: 14-19).

Bilgisayar ekranlarinda metni olusturma islemi icin nispeten az sayida karakter
bulunmaktadir. Fakat goriintiilerin yapist yogun hesaplamalara dolasiyla yogun bellek ve
islem giicii tikketimine ihtiya¢ duymaktadir. Buna ragmen dijital gorsellestirme caligmalari

oldukca erken baslamistir. IBM, 1952'de 701 modelinde dijital imgeleri fiziksel imgeye
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¢eviren bir yazici, 1954'te ise ilkel bir grafik ¢6ziimii (model 740 "Katot Isin Tiipii Cikis
Kaydedici- Cathode Ray Tube Output Recorder”) sunmustur. Bu durum vektor grafiklerin
doguna sebep olmustur (Blecher, 2011).

1960’11 yillar bilgisayarin gorsel sanatlar igin bir ara¢ haline geldigi ve ilk dijital
gorsel iiriinlerin iiretildigi yillardir (Gere, 2018: 113). Ik eksiksiz tasarim yazilimi, 1963'te
oncii bilgisayar bilimcisi Ivan Sutherland tarafindan, insan-bilgisayar etkilesimi konusunda
yazdig1 doktora tezi kapsaminda gelistirdigi ‘Sketchpad’ adli bir yazilimdir. MacPaint,
Windows Paint, Adobe Ilustrator ve Photoshop, Free Hand ve Corel Draw programlarinin
oclisli olan Sketchpad; dijital bir kalemle bilgisayar ara yiizii lizerine ¢izim yapilmasin
saglamistir (McDonald, 2023). Sutherland’in yazilimi, bilgisayarlarin makul diizeyde
ayrintiyla ¢izimler olusturmak ve siirdiirmek i¢in yeterli hizda vektor grafikleri ¢izebilecek

kadar hizl1 olmaya basladiklarin1 géstermistir (Blecher, 2011).

A. Michael Noll, 1962'de dijital goriintiiler ve animasyonlar iiretimi i¢in bilgisayari
kullanmigtir. 1965'te Noll ve Bela Julesz ile birlikte bilgisayar ¢izimlerini sergilemislerdir
Ilk ornekleri sergilenen dijital sanat; dijital fotografcilik, dijital goriintiileme, dijital
animasyon ve bilgisayar etkilesimi gibi genis bir faaliyet alanini tanimlamaktadir
(McDonald,2023).

Bu erken donemin dijital gorsel mantigina vektor ¢izgisi hakimdir. 1970'lere kadar,
birkag bilgisayar basit ¢izimlerden daha karmasik grafikler iiretebiliyordu ve bu nedenle ilk
grafikler biiyiik 6l¢iide bir Cathode Ray Tube (CRT)nin ekranina ¢izilen basit sekillerden
olusuyordu. Bir CRT'de, bir elektron tabancasi, igi bir fosfor tabakasiyla kaplanmis olan
tiipiin yiiziine desenler veya sekiller atesler. CRT teknolojisi karmasik, tamamen golgeli, {ig
boyutlu goriintiiler elde etmek i¢in yetersiz kalmaktaydi. Bu sebeple arastirmacilarin

televizyonun piksellerden olusan 1zgarali modelini dijitallestirmistirler (Gaboury, 2018).

Siradan rastgele erisimli bilgisayar bellegi (RAM) her seyi ayr1 pargalarda, en diisiik
seviyedeki bitlerde depolar. Ancak resimler tek boyutlu listelere tam olarak uymaz, bu
nedenle bir ¢erceve arabellegi, resmi simdi piksel dedigimiz satirlara ve siitunlara boliinmiis
iki boyutlu bellek konumlar1 dizisi olarak saklar. Cerceve arabellegi, resimleri tutmak igin
ozellesmis bir bilgisayar bellegi par¢asindan baska bir sey degildir. Bir ¢erceve arabellegi
kullanirken, bilgisayar tek bir video karesini bellege bir bitmap olarak yazar. Ardindan,

bagimsiz olarak, goriintiileme cihazi goriintiillemek icin arabellekten mevcut cergeveyi
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okurken bir sonraki kareyi hesaplamaya baglar. Bu sekilde bilgisayar, gorsel verileri
etkilesim yoluyla degistirilene veya doniistiiriilene kadar gerektiginde bellekte depolayarak
hesaplamay1 ekrandan ayirabilir. Goriintiiyii bu sekilde esleyerek, ¢erceve arabellegi,
sirastyla goriintiilenmek tizere siralanan, bellege aktarilan ve ekrana ¢ikti alinan grafik

bilgilerin hizl1 bir sekilde islenmesini saglamistir (Gaboury, 2018).

Hemen hemen tiim ¢agdas ekranlar, raster bir 1zgarada diizenlenmis piksel benzeri
ogeler icermesine ragmen, piksel teknolojisi 1970'lerin sonlarma kadar bilgisayar
grafiklerinde yaygin olarak kullanilmamustir. Pikselli raster ve 32 bit renkli ekrana sahip
modern etkilesimli ekranin gelismesi ile modern anlamda bilgisayarin ortaya ¢iktigi
sOylenebilmektedir (Gaboury, 2018)

Dijital gorsellerin, bilgisayara araciligtyla son kullanici ile bulugmasi ise 1979 yilinda
gerceklesmistir. 1979'da Xerox Palo Alto Arastirma Merkezi, 3 tuslu bir fareye sahip bir
grafik ara yliz i¢in ilk prototipi gelistirmis daha sonra Steve Jobs’ un Apple isimli sirketi
tarafindan satin alimmustir. Nispeten ucuz ve kullanimi kolay olan "Mac" bilgisayarlar, sinirl
bilgi islem giiglerine ve belleklerine ragmen miithis bir basar1 elde etmistir. Modern grafik
diizenleme programlarindan olan Photoshop, MacPaint gibi programlar ise tiim bir sanatci

kusagini dijital sanatin olanaklarina yoneltmistir (Powell, 1997).

Ik sanal gergeklik (virtual reality- VR) deneyimleri, 1950'lerde film yapimcist
Morton Heilig tarafindan icat edilen (1962'de patenti alinan) Sensorama makinesinin yant
sira 1960'lardan kalma Head Mounted Display (HMD) ve askeri ucus simiilasyonlarini
icerir.1968’de, Ivan Sutherland'in Damocles Kilic1 ile, 3D bilgisayar tarafindan olusturulan
grafikler; kafa takibi gerceklestirerek siiriikleyici deneyimler olusturmak i¢in kullanilmstir.
NASA'in 1980'lerdeki VIEW (Sanal Ortam Is Istasyonu), dijital nesneleri ve girdi verilerini
maniplile edebilen daha sonraki ticari VR kulakliklarina ve duyusal eldivenlere ilham veren
en 0nemli projelerden biriydi. Bilgisayar sanat¢is1t Myron Krueger, 1969'da GLOWFLOW
ile baslayarak, VR ve artirllmis gerceklige (AR) farkli bir yaklasim getirmis, izleyicinin
bilgisayar teknolojisiyle etkilesim deneyimini farkli boyuta gecirmistir (Mcdonald, 2023).

Dijital goriintiiniin monitor araciligiyla olusturulmasiyla sanal goriintiilerin liretimi
baslamistir. Ger¢ek diinyadaki goriintiilerin dijital olarak kaydedilmesi ise dijital kameralar
ile miimkiin olmustur. Dijital kameralar ise goriintiiniin analog bir kayittan dijitallestirilmesi

slirecine son vermis, goriintllyli direkt olarak dijital olarak kaydetmislerdir. 1975 yilinda
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Eastman Kodak miihendisi Steven Sasson ilk gercek dijital kamerayi, yeni icat edilen
Fairchild CCD elektronik sensorlerini kullanarak gelistirmistir. Yaklasik 4 kilo olan bu
kamera prototip olarak kalmuis, seri iiretime ge¢gmemistir. Ik tasmnabilir dijital kamera ise
1981'de iiretilmistir. Kanada Calgary Universitesi ASI Bilim Ekibi, gokyiiziindeki kutup
1isiklarmi fotograflamak icin Fairchild All-Sky kamerasini icat etmistir. All-Sky Camera,
analog yerine dijital verileri kaydetmektedir. Ekim 1981'de, diinyanin ilk tiikketici kompakt
disk oynaticist Sony CDP-101'in piyasaya siiriilmesiyle dijital devrim baglamistir
(Trenholm, 2021).

Bu dijital devrimin 6nemli bir iirlinii ise Latince ‘videre’ gormek fiiliyle ayni kokten
gelen videodur. (Ong, 2020: 99). Video, optik goriintiiniin elektronik sinyallere
dontistiirtilmesi olarak tanimlanabilir. Video ile goriintii iretimi alan1 kimyadan uzaklagmas,
elektrik-elektronik alanina girmistir. Televizyon canli yaymlar1 video kameralarla
yapilmakta ve canli kaydedilen goriintii aninda evlerde izlenebilmektedir. 1980’lere kadar
video kamera goriintiiyli mercek araciligiyla kiictilterek ve film yerine igerisindeki tiipe
gondermektedir. Tipilin tzeri belirli araliklarla taranarak tizerindeki goriintii elektrik
sinyaline doniistliriilmekte ve kablolar araciligiyla aktarilmaktadir. Evlerdeki tiiplii
televizyonlarda ise siire¢ tersine isleyerek elektrik sinyalleri tiiplin iizerinde goriintiiye

doniismekte ve ekrana yansitilmaktadir (Canikligil, 2007: 11).

Bunun yani sira analog kayit, kayit ile gergegin fiziksel olarak benzesmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Videoda ise elektrik sinyallerine doniisen goriintii manyetik bir bant
lizerine kaydedildiginde bu analog bir kayittir. Video teknolojisi; Ingilizce “picture
element”ten tiiretilen pixel kavrami ile goriintliyli kaydetmektedir. Siyah beyaz televizyon
ekranlar1 480 bin piksel bulundurmaktayken renkli televizyon ekranlari yaklasik 1,4 milyon
piksel bulundurmaktadir. Renkli goriintiiniin olusmasi i¢in kirmizi, yesil ve mavi renkleri
ayr1 ayr1 kaydedilmekte ve ekrana yansitirken bu ii¢ renk belirli oranlarda karistirilarak

istenilen renk elde edilmektedir (Canikligil, 2007: 14).

1971’e gelindiginde ise Sony ilk kez kaset kullanimina izin veren U-matic isimli bir
model gelistirerek, video kameralarin sokaga ¢ikmasina imkan saglamistir (Canikligil, 2007:
11). 1976 yilinda JVC ikonik video ev sistemini (video home system-VHS) ve Vidstar video
kaset kaydediciyi (video cassette recorder-VCR), Japonya’ da bir yil sonra ise Amerika’da
satisga sunmustur. Video teknolojileriyle bir ing¢lik kiiciik kasetin bir video oynaticiya

yerlestirilip, televizyon veya projektor araciligiyla izlenebilmesi miimkiin olmustur (Harlow,
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2013). Boylelikle 1976 yilinda insanlar kendi kameralariyla kaydettikleri goriintiileri, kendi

televizyonlarindan izleyebilir konuma gelmistir.

Ilerleyen siirecte kamera evrimi gerceklesmistir. 1981'de Sony'nin Mavica (Manyetik
Video Kamera) modelini prototip olarak tanitmistir. Teknik olarak Mavica, duragan kareler
alan bir televizyon kamerasidir ve fotograflari bir televizyon ekraninda oynatmaya izin
vermektedir. 1982 yilinda Sony ve JVC tarafindan iiretilen analog elektronik kameralarla ilk
kamera/kaydediciler ortaya ¢ikmistir. Boylece video kamerayla video oynaticisi ve fotograf

makinesi tek bir kompakt sistemde birlesmistir (Harlow, 2013, Trenholm, 2021).

S6z konusu dijital video, analog videoya gore bir dizi avantaj sunmaktadir.
Bunlardan bazilari; paylasim ve depolama kolayligi, kopyalandiginda veri kalitesinde
bozulma yasanmamasi, kolay ve ucuz kopyalama, kurgulama kolaylig1 ve ¢ok noktaya yayin
kapasitesi olarak siralanabilmektedir (Hanna, 2022). Bu sebeple dijital video kameralar daha
cok tercih edilmeye baslanmistir. Dijital video kullanicilarinin sayilarinin artmasiyla dijital
video devriminin gergeklesmesi igin gerekli ortam hazirlanmistir. 1986 yilinda ¢ikan ilk
dijital video format1 D1, video ve analog kayit yontemleri aksine; goriintii ve ses dalgalarini
bilgisayarin anlayabilecegi binary-ikili sisteme yani bir ve sifira dontstiirmektedir.
Dijitallestirme siireci; ornekleme hizi (sample rate) ve renk derinligi (bit depth) gibi yeni
kavramlar dogurmaktadir. Ornekleme hizi; sinyal ne kadar ¢ok pargaya (sample ad1 verilen
veri dilimlerine) boliiniirse o kadar ayrintili bir ses elde edilmesi siirecidir. Bu say1, CD’lerde
44100 olarak belirlenmistir bu da CD okuyucunun saniyede 44100 adet veriyi isledigi ve
amfiye gondererek sese doniistiirdiigli anlamina gelmektedir. Derinlik ise 44100 parcaya
ayrilan sinyalin her parcasinin alabilecegi sayisal degeri belirlemektedir. Ornegin; 16 bit 16
haneli 0 ve 1’lerden olusan bir say1y1 ifade etmektedir. Bu da 2 iizeri 16 yani 65536 farkli
ifade olusturulabilecegi anlamina gelmektedir. Renk derinligi kavrami ise dijital videonun
kag renk gosterecegini belirtmektedir. Ornegin 8 bitlik bir renk derinligi ile her renk
kanalinda 256 renk toplamda ise 16,7 milyon renk ifade etme imkani saglamaktadir

(Canikligil, 2007: 21-23).

Dijital Video (DV) devrimi, 1995 yilinda altmis kadar elektronik iireticisinin yeni bir
acik platform video formatinda anlagsmasi tlizerine baslamistir. Bu formata kisaca DV adi
verilmistir. Bu teknolojiyle kameralar direkt olarak sayisal kayit yapabilme imkanina sahip
olmustur. Resmi adiyla IEEE-1394 olan veri aktarim kapisi saniyede 50 mb hizinda veri

aktarimi yapabilmekteydi. DV teknolojisi codec (comperssor-decompressor) adinda bir
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mikro islemci kullanmaktadir. Mercekten gecip CCD’lere gelen goriintii, codec islemcisi
DV verisine doniistiirerek dijital kasetlere kaydetmektedir. Oynatma komutu verildiginde de
goriintiiyii; DV verisinden TV alicisinin anlayacag elektrik sinyallerine doniistiirmektedir.
DV teknolojisi ile tarihte ilk kez dijital kayit yapan VX1000 gibi kameralar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Zamanla bu kameralar kii¢iilmiis ve ucuzlamis ve herkesin sahip olabilecegi
fiyatlara ulasmistir. DV teknolojisi ile herkes dijital goriintii kaydedip, kuracagi ucuz bir
sistemle evinde yayin standartlarinda videolar izleyebilecek seviyeye ulagmislardir
(Canikligil, 2007: 30-32).

Bununla birlikte son kullanici i¢in tasarlanan ilk dijital kamera 1988'de Fuiji
tarafindan tasarlanmistir. Fuji DS-1P modeli Goriintiileri 16 MB dahili bellek kartina dijital
fotograflar1 kaydetmektedir, ancak DS-1P satisa sunulmamistir. ABD'de fiilen satisa ¢ikan
ilk dijital fotograf makinesi 1990 Dycam Model 1’dir. CCD goriintii sensorii kullanan
Dycam Model 1, resimleri dijital olarak kaydetmekte ve dogrudan bilgisayara aktarmaya izin
vermektedir (Trenholm, 2021).

Dijital gorsel medya bi¢imlerinin topolojisini; duragan resimler (dijital fotograflar,
grafikler, mimler), kisa videolar (TikTok, Youtube vd.), uzun videolar (filmler ve
belgeseller), canli videolar (canli yayinlar), dijital oyunlar (konsol, bilgisayar ve cep
telefonu) ve diger uygulamalardan olusmaktadir (Silk vd., 2021: 1131). Gorsel teknoloji;
dijitallesme ile siirekli bir déniisiim haline girmistir. Uretim teknolojileri (6r. dijital video
kameralar ve kameralar, cep telefonlar1), goriintiileme teknolojileri (6r. halka agik ekranlar,
cep telefonu projektorleri), hizmetler (6r. Flickr, MMS, bloglar) ve tasiyicilar (6r. hiicresel
aglar, Internet) sebebiyle dijital imgelerin siirekli bir gelisim ve degisim hali icerisindedir
(Graham vd., 2011: 87). Internetin gelisimi ve benimsenmesiyle dijital gorseller zaman ve

uzam sinirlarint asmis, her an her yerde ve dijital imgelerin doniisiimii daha da hizlanmustir.

2.2. Internet ve Dijital Imgenin Déniisiimii

Internet ile uzam ve zaman kavramlar1 baskalasmis, gercek olarak nitelendirilen tiim
metalar dijitallesmeye baslamistir. Giinlimiizde, gergekler ve onlarin sayisal temsili olan
sanal versiyonlar1 es zamanl olarak var olmaktadir Bilginin en 6nemli sermaye oldugu

bilisim ¢aginda; giindelik hayatta dijitallesmistir (Yengin; 2014: 5-6).
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Bilgisayarlarin sayisinin artmasit ve kullanim alanlarinin  yayginlasmasiyla
bilgisayarlarin birbirine baglanmasi ihtiyact dogmustur. ABD Savunma Bakanlig: ileri
arastirma projeleri kurumu ARPA’nin sponsorlugunda, 1969 yilinda gerceklestirilen ilk
bilgisayar agt ARPANET ile enformasyon ¢aginin en 6nemli teknolojik devrimlerinden
sayillan ‘internet’ ortaya c¢ikmistir. 1980°li yillarda ARPA-INTERNET ve sonrasinda
INTERNET denilen aglar baslangicta hiikiimet destegi ve denetiminde ilerlerken, 1995
yilinda kapatilan son devlete bagl internet agit NFSNET’in ardindan 6zellesmistir. 1995
yilinin ardindan interneti diizenleyecek veya denetleyecek bir iist otoritenin bulunmamasi
enformasyon teknolojilerinin ve dijital kiiltiiriin kendi kendine ilerleyen ve gelisen yapisini

gostermektedir (Dennis ve Kahn, 2023).

Diinya ¢apinda s6z konusu aglarin ortaya ¢ikmasi i¢in ag altyapisi olusmaktayken,
bilgisayarlarin birbiriyle konusmasini saglayacak aglar arast protokollere ihtiyag
duyulmugstur. 1973 yilinda Vinton Cerf ve Robert Kahn, iletisim protokolleri iireterek
internetin temel mimarisini inga etmistir. 1978 yilinda Cerf, Postel ve Cohen ise hostlar arast
(TCP) ve aglar arasi1 protokolii (IP) tiretmislerdir. 1983'te TCP/IP kullanim1 benimsenmis ve
aragtirmacilar, modern Internet haline gelen “aglar agini” olusturmaya baslamislardir.
1990'da bilgisayar bilimcisi Tim Berners-Lee'nin World Wide Web'i (www) icat etmesiyle
asina oldugumuz anlamiyla web kullanilmaya baslamistir. Genellikle internetin kendisi ile
karistirilsa da web aslinda web siteleri ve kopriiler bigimindeki verilere gevrim igi erismenin

en yaygin yoludur (Andrews, 2019).

2.21Web 1.0

Internet, aglarn birlesimidir. Web ise tarayic1 araciligryla bilgi saglayan bir internet
birlesenidir. Word Wide Web ile belgeler ve aglar, hipermetinler araciligiyla birbirine
baglanmistir. Sonradan web 1.0 olarak adlandirilan web’in ilkel hali; merkezi, okuma odakli

ve etkilesimsiz bir yapiya sahiptir. (Lattore, 2021:344-345).

1989°dan 2004’¢ kadarki siirecte internet, Web 1.0 olarak adlandirilmaktadir. Web
1.0; bilgi aramak, diinyanin her yerinden insanlarla baglant1 kurmak ve veri gondermek gibi
sinirli amaglarla kullanilmaktaydi. ilk web siteleri sadece metinlerden olusan, statik
sayfalardir. Statik sayfalar, kullanicinin igerikle etkilesime girmesine izin vermemektedir.

Kullanicilar sadece sayfadaki yazilar okuyabilirler. 1990’1ara gelindiginde ise ilk dinamik
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web siteleri ortaya ¢ikmistir. Dinamik web siteleri kullanicilara site igerisinde arama yapma,
form doldurup gonderme gibi temel etkilesim yetenekleri saglamistir. 1995 yilinda
kullanilmaya baslanan Flash yazilimi ile internet daha gorsel bir hale gelmistir. Flash web
sitelerine basit animasyonlar yiiklenmesine izin vermis ve interneti hareketli goriintiiyle

tanistirmistir (Otterwig, 2022, Terra, 2022).

1995 yilinda Bill Joy’un tasarladigi Java ve Jini gibi yeni yazilim programlari ile
internet gercek bir bilgi isleme sistemine doniismiis, bilgisayarlar araciligiyla olusturulan
aglar elektronik baglantinin kurulabildigi tiim alanlarda kullanilmaya baslanmistir.
Fiberoptik kablolarin kullanilmaya baslanmasi ile artan internet hizi, transatlantik fiber
aktarim kablolar1 ile kiiresel bir iletisim ag1 kurmaktadir. Finlandiya’dan Nokia, Isveg’ten
Eriksonn ve Amerika’dan Motorola’nin basini ¢ektigi mobil telefon teknolojilerinin

internete her an her yerden baglanabilirlik saglamistir (Castells,2008: 68).

World Wide Web araciliiyla ¢evrim igi igerige erismek icin Web tarayicilarini
kullanma yetenegi, 1994 ve 1998 yillar1 arasinda diinya capindaki Internet kullanicilarinin
sayist ylizde 1300'in tizerinde arttirmis ve internet Kitlesel diizeyde popiilerlesmistir. World
Wide Web'in bu diizeyde popiilerlesmesinin birka¢ nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki
veri ve metnin yani sira renkli resimlerin, miizigin ve sesin goriintiilenmesini saglamasi ve
internete multimedya yetenegi getirmesidir. Ayrica, hipermetin ilkelerine dayanan yapisinin
bilgi kaynaklarini birbirine baglamasi ve etkilesime izin vermesi, bilinen anlamda internetin
popiilerlesmesinde etkili olmustur. Son olarak, World Wide Web’in ara baglanti araci
saglayan ortak Koprii Metni Aktarim Protokolii'niin (Hyper Text Transfer Protocol-HTTP)
ve basit bir kaynak kodu yazma araci olarak Koprii Metni Isaretleme Dili'nin (HyperText
Markup Language -HTML) gelistirilmesiyle ¢ok daha genis bir insan yelpazesi web’de
icerigin hem fireticisi hem de tiiketicisi haline gelmistir. Blogger ve WordPress gibi
kullanimi kolay blog yazilimlarinin gelistirilmesiyle, web iizerinde igerik tiretimi daha da
kolay hale gelmeye baslamistir. Internet boylece simdiye kadarki en hizl1 biiyiiyen iletisim
ortami haline gelmistir (Flew, 2018: 10).
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2.2.2\Web 2.0

Darc DiNucci, Web 2.0 terimini ilk kez 1999 yilinda; internet sitelerinin igeriklerinin
kullanicilar tarafindan olusturuldugu bir ortam tahayyiiliinii ifade etmek i¢in kullanmistir
(1999: 32). Web 2.0 kavrami katilimc kiiltiir ortaminda ortaya ¢ikmistir. Kavram ilk kez
2005 yilinda Tim O'Reilly tarafindan kullanilmigtir (Wilson vd. 2011: 2). O’Reilly, web 2.0°1
‘bagli cihazlari toplayan bir platfrom olan ag’ olarak tanimlamaktadir. Platformlar; katilime1
tabanli yapilari, kullanici sayis1 arttikca daha iyi hale gelen yazilimlari ve ¢ok kaynaktan veri
yliklenmesi ve yiiklenen verilerin diger kullanicilar tarafindan goriilmesine olanak veren
tasarimlar1  gibi Ozellikleri ile web’e nazaran daha zengin kullanici deneyimi

saglamaktadirlar (O’Reilly, 2005).

Web 2.0; birlikte ¢alisabilir, kullanict merkezli web uygulamalarinin ve hizmetlerinin
sosyal bagliligi, medya ve bilgi paylasimini, kullanici tarafindan olusturulan igerigi ve
bireyler ile kuruluslar arasinda is birligini destekledigi ikinci nesil web’i ifade etmektedir
(Wilson vd. 2011: 2). Web 2.0 uygulamalari bilgi paylasimini, kullanici merkezli tasarimi
ve is birligini kolaylastirmaktadir. Web 2.0 teknolojileri; sosyal ag uygulamalari, mobil web
sitelerine ve sanal diinyalar yaratilmasinda kullanilabilmektedir (Power ve Phillips-Wren,
2011).

Wesh iinlii metaforu ile web 2.0 teknolojisini 6zetlemektedir. Buna gére Web 2.0,
bizi kullanan fakat bizden olusan bir makinedir (The Machine is Us/ing Us) (Michael
Wesh,2007). Web 2.0’ karakteristik o6zellikleri; kullanicilarin verileri toplu olarak
almasina ve smiflandirmasina izin vermesi, API ve RSS kullanimi, bireysel kullanim1 ve
etkilesimi tegvik eden yapisi ve en onemlisi sosyal aglar olusturmaya izin vermesidir. Mobil
Internet erisimi ve sosyal aglarin yiikselisi, Web 2.0'n yiikselisine katkida bulunmustur.
Android destekli cihazlar ve iPhone'lar gibi mobil cihazlarin yaygin popiilaritesi ve TikTok,
Twitter ve YouTube gibi uygulamalarin ¢evrimigi ortami genigletip hakimiyet kurmas1 Web

2.0 ile gergeklesmistir (Terra, 2022).

Web 2.0’1n, internet sayfalarina goriintii, ses, video ve animasyon eklemeyi saglayan
Adobe Flash ve siirekli glincellenen standartlagtirilmis iceriklerin yayildigi RSS gibi temel
fonksiyonlar1 internetin dogasini degistirmis ve sosyal medyanin gelisecegi ortami
hazirlamistir. Web 2.0 sosyal medyani ortaya ¢iktig1 platformdur (Kaplan ve Haenlein, 2016:
356)
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Web 2.0'n temel 6zellikleri;

e Web'e erisim i¢in yazilim kullanmak yerine Web iizerinden hizmetlerin
saglamasi

e Agm tim 6gelerini baglar ve kullanicidan ag etkileri elde etmek icin kolektif
zekadan yararlanmasi

e Cevrim i¢i hizmetlerin sunumundan kaynaklanan ticari deger i¢in verilerden
faydalanmasi, kullanici davranisinin izlenmesi ve tahmin edilmesi

e Kullanici toplulugunun yeni yazilim ve hizmetleri beta test etmeye ve siirekli
iyilestirmeye aktif olarak katilmaya davet edildigi acik kaynak gelistirme
uygulamalari

e Kolektif zekayr ve 'kitlelerin bilgeligini' kullanma becerisinin ve diger
¢evrimi¢i kaynaklara baglantinin, hizmetlerin sermaye yatirimi ve personel
acisindan diisiikk maliyetlerle sunulmasini saglayan hafif is modellerinin
kullanilmasidir. Ornegin Google Haberler, belirli konulardaki haberleri ve
yorumlart bir araya getirerek; gazetecileri, editorleri, tasarim ve diizen
ekiplerini vb. ise almadan fiili bir haber hizmeti sunmaktadir. (Flew, 2018:
13-14).

Ilerleyen siiregte yasanan dotcom kriziyle ekonomik anlamda web’in ¢okiisii ve web
2.0’1n ortaya ¢ikis ile internette gorselligin kullanim bi¢imi degismeye baslamistir. Gorsel
icerik iireticisi ve tiiketicisi arasindaki mesafe kapanmis ve kisisel gorsel enformasyonun
paylasildig1 sayisiz blog-vlog siteleri ve sosyal medya platformlar1 ortaya g¢ikmistir.
Kullanic1 igerikli (user generated) ve kisisel yaym (self-boardcasting) kavramlari ile
gorsellik yeni bir karaktere sahip olmustur. Times dergisi 2007°de y1lin kisisini ‘you (sen)’
olarak se¢mis ve artik izleyicilerin enformasyon c¢agmi kontrol ettigini belirtmistir

(Nalgaoglu; 2007: 46).

2.2.3Web 3.0

Ik kez 2006 y1linda kullanilan web 3.0 (Markoff, 2006); birbirlerine ag ile bagli olan
ve ag deneyimini zenginlestirmeyi hedefleyen, tarayicinin gorece 6zerk oldugu sermantik
web’in inga edildigi uygulamalar toplamidir (Lattore, 2021:347). Semantik web kavrami ilk

kez Tim Berners-Lee tarafindan, ag igerisinde belgelerin sadece veri olarak bulunmadigi,
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belgelerin igindeki bilgilerin anlamlarima gore tanindigi bir ag yapisimi ifade etmek igin
kullanilmigtir. Belgelerin anlamlarina gore smiflandirilmasi, onlarn  dagmik veri
yiginlarindan, belirli bir bigimde kiimelenmis anlamli veri adalarina dontistiirmektedir

(Arvas, 2022: 59-60).

Web 3.0; ¢esitli uygulamalarda daha etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve yeniden
kullanim i¢in verileri tanimlar ve bunlar1 birbirine baglar (Choudry, 2014). Web 3.0
kullanicilardan elde edilen verileri analiz ederek, kisisellestirilmis bilgi ve igerikleri

onermektedir. Bu 6zelligi sebebiyle ‘kahin ag/ bilge ag’ benzetmesi yapilmaktadir (Lattore,
2021: 347).

Bununla birlikte Web 3.0 teknolojik agidan; RDF ve OWL ontoloji dilini kullanan
semantik yapisiyla digerlerinden ayrilmaktadir. RDF ve OWL dili arama motorlarindan
topladig1 verilerle, interneti her kullanimda daha kisiye 6zgii hale getirmektedir. Interneti
kullanan her birey i¢in gerceklestirilen kisilestirme islemi siiresince devasa miktarda veri
toplanmaktadir. Biiyiik veri olarak adlandirilan bu toplu kullanim verileri yapay zeka

yardimiyla analiz edilerek, bircok farkli kurum tarafindan farkli amagclar igin

kullanilmaktadir (Khaleel, 2021: 22-23).

Web 3.0 ve web3 kavramlari siklikla karistirilmaktadir. Semantik web 3.0’1n aksine
web3; merkezi olmayan (decentralized), herkesin esit erisim sagladigi, kripto paralar ile
O0deme yapilan, NFT aracilifiyla miilkiyet saglanan ve blokchain yapisi kullanan interneti

ifade etmektedir (Etherium, 2023).

2016 yilina gelindiginde ise sadece onay ve taleple calisabilen, istenilen sonuglari
gergeklestirecek eylemleri baglatabilen web 4.0 siireci ortaya ¢ikmistir. Web 4.0, derin
o0grenme, makine 6grenmesi, yapay zeka uygulamalari, botlar araciligiyla kisisellestirilen
icerikler arasindan tercih yapan, ¢ézlim iireten, inisiyatif alan ve etkilesimi daha kapsamli
hale getirerek daha iyi bir deneyim saglayan Web 4.0; sesten metne- metinden sese algilama
yapabilen, makinadan makinaya etkilesim kuran, akilli cihazlardan gelen bilgileri kullanan,

kullanicr ile yeni bir etkilesim kuran modeldir (Lattore, 2021: 348-349).

2011 yilinda Almanya'da ortaya ¢ikan Endistri 4.0 kavrami da Web 4.0 ile
iliskilendirilmektedir. Bu siire¢te daha verimli iiretim yapabilmek ve bu iiretimleri kisiye
0zel hale getirebilmek igin web servisleri ve nesnelerin interneti (10T) olduk¢a 6nemli

konumdadir. Endiistri 4.0 teknolojisinin hedeflerinden biri olan akilli fabrikalarin, siber
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sistemlerin ve nesnelerin interneti (IoT) arasindaki etkilesiminin web 4.0 aracilifiyla

saglanmasi planlanmaktadir (Khaleel, 2021: 23).

2.4 Sosyal Medya

Chat ve forum siteleri web 1.0’da tarihlense de web 2.0 ile internet evrensel verinin
toplami halini almis, sosyal aglar ile milyonlarca kullanici pasif rollerinden siyrilmistir
(Lattore, 2021: 345). Kaplan ve Haenlein, sosyal medya kavramini, ‘“Web 2.0'n ideolojik
ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igeriginin
paylagilmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanli uygulama” olarak
tanimlamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya, tanimlanmasi {izerinde
tartigmalar bulunan bir alandir. Tanimlardan 6nce sosyal medyanin kisa bir tarihini ele
almakta fayda bulunmaktadir. Bu, Facebook gibi sosyal medya sitelerinin yeniliklerini ve
etkilerini nereden aldiklarim1 belirlemeye yardimci olacaktir. Ayrica bize cevrim igi
ortamlarin ve zaman i¢inde nasil gelistikleri hakkinda daha zengin bir fikir verecektir. Bu
amacla, 1970'ler ve 1980'lerdeki ¢evrim i¢i topluluklar uygun bir baslangic noktasidir
(Trottier, 2016: 4).

Internet araciligtyla sosyal iletisimin herkese agik olarak gerceklestigi ilk ortamlar
bulletin-board system (BBS)’ler olmustur. 1978 yilinda Ward Christensen ve Randy Suess,
ilk kiiciik 6l¢ekli BBS'i olusturmuslardir. BBS, genel mesajlarin veya dosyalarin degis
tokusu i¢in kullanilan, tipik olarak bir ¢gevirmeli modem kullanilarak ulagilan bilgisayarl bir
sistem olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir kullanici mesaj "gonderebilir" ve bdylece
sistemdeki tiim kullanicilar bu mesaji  gorebilmektedirler. BBS’ler, saklamak veya
baskalarina iletmek istedikleri mesajlar1 indirebilen veya yazdirabilen ilgili katilimcilar
arasinda "sohbetler" iiretmistir. 1980'lerin sonunda ve 1990'larin basinda, belirli topluluklara
ve cikarlara hizmet etmek i¢in yiizlerce BBS ortaya ¢ikmistir. 1990'larin ortalarinda zirvede
olan BBS siteleri, World Wide Web'in gelisi ile etkilerini kaybetmislerdir. 1978 ile 2004
arasinda en az 106.418 BBS'nin faaliyette oldugunu tahmin edilmektedir (Brittanica, 2022,
Driscoll, 2021).

1999'da LiveJournal gibi sitelerin ortaya ¢ikisi, sosyal medyaya dogru bir bagka adim
olmustur. LiveJournal bir web giinliigli hizmetiyken, ¢agdas sosyal medya ile iki 6zelligi

paylasmaktadir. Bu 6zellikler: kisisel profiller ve diger kullanicilart arkadas olarak ekleme
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yetenegidir. Ilk giinlerinde, kullanicilar yalmzca diger kullanicilardan gelen davetlerle siteye
katilabilmekteydi. Kullanicilar genellikle birbirlerini bagska baglamlarda tanimakta, bu da
kullanicinin daha az anonim ve daha yerlesik oldugu anlamina gelmekteydi. Tasarim ve
kullanim agisindan LiveJournal, bir tiir ¢evrim i¢i giinliik olarak ele alimmustir (Trottier,
2016: 5). Ilk sosyal ag sitesi olarak kabul edilen ve 1998'de acilan SixDegrees.com;
kullanicilarin profiller olusturmasina, arkadaslarini listelemesine ve arkadas listelerinde
gezilmesine imkan saglamistir. SixDegrees 1 milyon kullanictya ulagsmasinin ardindan site
2000 yilinda kapanmustir. ikinci basarili sosyal ag sitesi ise 2001 yilinda agilan Ryze.com
olarak kabul edilmektedir. Ryze, girisimciler ve yatirnmeilar gibi is ve teknoloji topluluklari
icin tasarlanmistir. Ugiincii basarili sosyal ag sirketi olan Friendster ise 2002'de Ryze'in
sosyal tamamlayicist olarak ortaya c¢ikmustir. 2003'te geleneksel basinda yer almaya
baslamadan once agizdan agiza iletisim yoluyla yayilarak 300.000 kullaniciya ulagmuistir.
Friendster'm sunucular1 ve veritabanlari, hizli biiylimesini kaldiracak donanima sahip
olmadigt i¢in sitenin popiilerlesmesi teknik sorunlarin yasanmasina neden olmustur. Organik
biiylime, tutarli bir topluluk olusturmak i¢in kritik éneme sahip oldugundan, site hakkinda
medyadan 6grenen yeni kullanicilarin saldirisi ile hem teknik hem de sosyal baglamlarda bir
¢okiis yasanmustir (Boyd ve Ellison, 2018). Friendster sonunda 115 milyon kullanici
toplarken, basaris1 daha yaygin bir takipgi kitlesi edinen 2003'te ortaya ¢ikan MySpace
tarafindan golgede birakilmistir. Myspace; 6zel profiller olusturulan, bloglar yazilabilen,
fotograf paylasilan, forumlarda gonderi paylasip ¢esitli gruplara katila bilinen ve miizik
dinlenebilen bir dijital alan olusturmustur. MySpace ayrica medya endiistrisi tarafindan
belirgin bir yatirim gérmiis ve Temmuz 2005'te News Corporation tarafindan yarim milyar

ABD dolarmin iizerinde bir ticret ile satin alinmistir (Trottier, 2016: 5, Hines, 2022).

Sosyal medyanin tanim sorunu lizerine gerceklestirilen bir arastirma sonucunda
yapilan sosyal medya tanimlarinin dort ortak 6zellige sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
ozellikler; web 2.0 tabanli olmalari, kullanici tarafindan tretilen icerige sahip olmalari,
kullanicilarin 6zel profiller olusturmasi ve bu profillerin birbirine baglanarak sosyal aglar
gelistirme potansiyeline sahip olmasidir (Obar ve Wildman, 2015). Flew ise sosyal

medyanin 6zelliklerini:

»  Kullanim1 kolay Web 2.0 platformlart ile dijital teknolojilerin diisen maliyetleri
medya iretim araglarina daha fazla erisim sagladigindan internete giris

engellerini 6nemli 6l¢iide azaltmis olmasi

55



» Medya iireticileri ve tiiketiciler arasindaki ayrim bulaniklagsmasi

» Medya kullanicilarinin daha fazla etkilesim ve iki yonli iletisim akislari
(etkilesim) ile daha fazla giiclendirilmesi

»  Kisisellestirilmis medya ortamlart icin ¢evrimigi sosyal aglar ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin paylasimi yoluyla medya ¢evresinde grup
etkilesiminin saglanmasi

* (Cok daha genis bir medya igerigi yelpazesinin ¢evrimigi, licretsiz veya geleneksel
olarak oldugundan ¢ok daha diisiik maliyetlerle sunulmasini saglamasi ve bu
nedenle medya igeriginin g¢esitlendirilmesi ve Kkitlesellestirilmesi olarak
siralamistir (2018: 76).

Bununla birlikte sosyal medya kavraminin kapsayiciligi, arastirmacilart sosyal
medya tiirleri arasinda ayrim yapmaya itmistir. Cesitli sosyal medya tiirlerini birbirinden
ayirmak analitik agidan mantiklidir. Kaplan ve Haenlein, sosyal medyanin 6 gruptan
olustugunu belirtmektedir. Bu gruplar; ortak projeler, bloglar, igerik topluluklari, sosyal ag
siteleri, sanal oyun alanlari ve sanal sosyal diinyalar olarak belirlenmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60). Kara ise sosyal medyay1 7 farkli kategori altinda toplanmistir. Bunlar;
sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylagim siteleri, bloglar, mikro bloglar, sanal yasam

simiilasyonlari, wikiler ve sanal oyun simiilasyonlaridir (Kara, 2013: 74).

Van Dijk ise sosyal medya tiirlerini dort gruba ayrrmistir. ilk grup, "sosyal ag siteleri"
(SNS'ler) olarak adlandirilmaktadir. Bu siteler ister bireyler ister gruplar arasinda olsun,
oncelikle kisiler aras1 temasi tegvik etmekte ve kisisel, profesyonel veya cografi baglantilar
kurmaktadirlar. Ornegin; Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ve Foursquare sosyal ag
siteleridir. Ikinci bir kategori, "kullanici tarafindan olusturulan igerik" (User Generated
Content-UGC) siteleriyle ilgilidir: yaraticilig1 destekler, kiiltiirel etkinligi 6n planda tutar ve
amatdr veya profesyonel icerik alisverisini tesvik etmektedirler. iyi bilinen UGC siteleri
YouTube, Flickr, Myspace, GarageBand ve Wikipedia'dir. Bunlarin iizerine, ticaret ve
pazarlama siteleri kategorisini ekleyebiliriz. Bu siteler esas olarak {iriin aligverisi yapmay1
veya satmay1 amaglar. Amazon, eBay, Groupon ve Craigslist dikkat ¢ekici 6rnekler olarak
akla gelir. Diger bir ay1rt edici kategori, FarmVille, CityVille, The Sims Social, Word Feud
ve Angry Birds gibi popiiler oyunlarla gelisen bir tiir olan oyun ve oyun sitelerinden
olusmaktadir (Van Dijck, 2013: 8).
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Ayrica sosyal medyay1 olusturan platformlarin sayisi disiiniildiigiinde konunun
incelenmesi i¢in siirlama yapilmasi zorunlulugu dogmaktadir. Calisma kapsaminda sosyal
medyanin video iiretimine ve tiiketimine izin veren sosyal ag siteleri ve fotograf video
paylasim platformlar1 incelenmesi dogru olacaktir. Bu nedenle sosyal aglar ile devam

edilmektedir.

Boyd ve Ellison, sosyal ag sitelerini, bireylerin internet tizerinden iletisim kurmasina
olanak saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlamistir. Bir sitenin sosyal ag sitesi olarak

sayilmasi i¢in asagidaki maddeleri bulundurmasi gerektigini belirtmislerdir;
1. Smurli bir sistem i¢inde herkese agik veya yar1 herkese acik bir profil olusturmak,
2. Baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini ifade etmek

3. Kullanicilarin hazirladigi baglanti listelerini goriintiilemek ve listeler arasi gegis

yapabilmek (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin kisisel bilgi profillerini olusturduklari, arkadaslarini
kendi profiline davet edebildikleri ve kisilerin anlik mesajlasabildigi uygulamalardir. Bu
kisisel profiller, fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil olmak iizere her tiirlii

bilgiyi icerebilmektedir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Burada sunu eklemek onemlidir, ¢esitli platform kategorileri arasinda keskin sinirlar
yoktur, ¢linkii bu durum bir veya daha fazla belirli 6zelligi saptayip sahiplenerek ¢evrimigi
sosyalligin bir boliimiine hiikkmetmek icin siiregelen savasin bir parcasidir. Baslica hedefi
sosyal aglar1 tanitmak olan Facebook, kullanicilarini fotograf veya kisa videolar gibi yaratici
tiriinler eklemeye de tesvik etmektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan yaratici igeriklere
yonelik bir site olan YouTube, ayn1 zamanda bir sosyal ag sitesi olarak kabul edilebilir ¢linkii
topluluklar belirli yayimlar paylagmaktadir. Cesitli sosyal medya platformlar: tiirlerini
keskin bir sekilde tasvir etmek imkansizdir ve yine de hedeflerini belirlemek, platformlarin
nasil farkli sosyallik ve yaraticilik nigleri olusturdugunu veya bu nedenle ticaret veya
eglenceyi anlamanin anahtaridir. Son on yilda gordiiglimiiz sey, birgok platformun belirli bir
alanda (Or. ¢cevrimigi arama veya sosyal ag olusturma) basladigi ve kullanicilar1 kendi ¢itle
cevrili alanlarinda tutmaya ¢alisirken kademeli olarak birbirlerinin alanlarina girmektedirler

(Van Dijck, 2013: 8-9).
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Van Dijck, sosyal medya platformlarinin baglantili oldugunu ve tiim platformlar bir
araya geldiginde baglayici medya ekosistemini olusturdugunu savunmaktadir. Her biri bir
mikro sistem olusturan platformlar, ekosistemin diger boliimlerindeki degisikliklere karsi
hassastir. Facebook ara yliz ayarlarin1 degistirirse, Google, platform toplarini degistirerek
tepki verir. Wikipedia'ya katilim azalirsa, Google'm algoritmik ¢oziimleri harikalar
yaratabilir. Platformlarin ve uygulamalarin karsilikli olarak nasil sekillendigine dair ancak
onlar1 her bir ince ayarin sistemin bagka bir boliimiinii etkiledigi daha biiyiik bir ¢cevrim igi
yapiin pargasit olarak goriirsek i¢ gorii kazanabiliriz. Ya da daha genel bir ifadeyle,
cevrimici ekosistem, kacinilmaz olarak tarihsel kosullar tarafindan sekillendirildigi daha

genis bir sosyokiiltiirel ve politik-ekonomik baglama yerlestirilmistir (Van Dijck, 2013: 22).

Trottier(2016: 2) ifadesi ile ‘sosyal medya lizerinde yasiyoruz’ ve sosyal medyanin
dijital alan1 ¢oktan meskenimize doniismiis durumdadir. Sosyal medya kullanim verilerine
g6z atildiginda ¢evrim i¢i ekosistemin boyutlarini daha iyi kavramamiza yardimci olacaktir.
Diinya niifusunun %67’si mobil cihaz, %62’si internet ve %358’i sosyal medya
kullanmaktadir. Covid-19 pandemisi sebebiyle sosyal medya kullaniminin bir 6nceki yila
nazaran %10 yani 424 milyon arttig1 gézlemlenmistir. Glinliik olarak internette gecirilen siire
7 saat iken, sosyal medyada gegirilen siire 2 saat 27 dakikadir. 16-24 yas arasinda ise giinliik
sosyal medya kullanimi; kadinlarda 3 saat 13 dakika erkeklerde ise 2 saat 43 dakikadir.
Internet kullanicilarinin %92’sinin cep telefonu sahibi oldugu bilindigi iizere su ¢ikarimi
yapmak yanlis olmayacaktir: Diinyadaki her iki kisiden biri, cep telefonu araciligiyla her an
her yerde ulasabildigi sosyal medyada, her giin uyanik kaldigi siirenin sekizde birini

harcamaktadir (Wearesocial, 2022).

Ayrica 2022 yilinda en ¢ok ziyaret edilen 5 siteden 4’{inii sosyal medya siteleri
olusturmaktadir. Diinyada giinliik sosyal medya kullanimi ortalamasi olan 2 saat 27
dakikadir. Tiirkiye’de giinliik sosyal medya kullanimi, diinya ortalamasinin %20 iizerine

cikarak, 2 saat 59 dakika olmustur (Wearesocial,2022).
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2004 yilinda Facebook, ilk olarak ‘Thefacebook’ olarak faaliyetlerine baslamistir.
Harvard 6grencileri arasinda baglant1 kurmak i¢in Mark Zuckerberg tarafindan olusturulan
Facebook'un popiilaritesi inanilmaz bir hizda artmistir. 2004 y1li1 sonunda 1 milyondan fazla
kullanicist vardi (Hines, 2022). 2022 yilina gelindiginde Facebook aylik 2,91 milyar aktif
kullaniciya sahiptir. Bu da toplam diinya niifusunun %36.8’ine tekabiil etmektedir.
Facebook’un reklam erisim oram1 ise %72dir. Bu oran toplam diinya niifusu ile
karsilastirildiginda her dort kisiden birinin Facebook araciligiyla reklam gordiigiini
belirtmektedir. Mobil cihazlarda, aylik ortalama 19,6 saat Facebook uygulamasi
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ise bu oran 12,6 saattir. Tiirkiye’de 34,4 milyon kisi aktif

olarak Facebook kullanmakta ve Facebook reklamlarma maruz kalmaktadir
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Sekil 2. Sosyal medya kullanici sayilar1 (Wearesocial,2022).

Facebook’un toplam kullanict sayisi ise yaklasik 3 milyar kisidir. 2022 yilinda en
fazla kullaniciya sahip olan Facebook’u, YouTube 2,5 milyar toplam kullanici sayisiyla ve
Whatssap 2 milyar kullanic1 sayisiyla takip etmektedir. 1,47 milyar kullaniciya sahip
Instagram dordiincii konumdayken, toplam bir milyar kullaniciya sahip TikTok besinci
siradadir. Internet kullanicilar1 aylik ortalama 7,5 sosyal medya platformu kullanmaktadir

(Wearesocial,2022).

Toplam kullanici sayisinda ikinci durumda olan Youtube, 2005 yilinda hepsi eski
Paypal galisanlar1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim' tarafindan kurulmustur.
YouTube baslangigta, bir garaji ofisleri olarak kullanan, melek yatirimeilarin finanse ettigi
bir girisim olarak baslamistir (McFadden, 2021). Youtube 2,56 milyar aktif kullaniciya
sahiptir. Bu diinyadaki her ii¢ kisiden birinin (%37) YouTube araciligtyla reklamlara eristigi
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anlamina gelmektedir. Tiirkiye de ise bu oran, %72.9 ile ortalamanin bir hayli lizerindedir.
Kullanicilar, her ayda ortalama bir giinli, cep telefonu aracilifiyla YouTube videosu

izlemeye ayirmaktadir (Wearesocial, 2022).
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Sekil 3. Sosyal medya aylik kullanim saatleri

Ayrica sosyal medya kullanicilart aym ortalama bir glinlinii YouTube’dan video
izlemeye ayrilmaktadir. Facebook ve Tiktok aylik 19,6 saatlik ortalama kullanim ile ikinci
durumdadir. Whatsapp aylik ortalama 18,6 saat, Instagram ise aylik ortalama 11,2 saat
kullanilmaktadir (Wearesocial, 2022).
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Sekil 4. Diinya ve Tiirkiye aylik sosyal medya kullanim saatleri karsilastirma (Wearesocial,
2022).
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2010 yilinda kuruculart Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan lanse edilen
Instagram, ise gorsel isitsel icerik paylasim formatina sahip bir sosyal medya mecrasidir.
2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram; fotograf ve video paylasim
hizmetine, ayn1 zamanda canli video akis1 ve alisveris yapilabilir gonderi 6zelliklerine
sahiptir (Hines, 2022). 2022 yilinda, 16-24 yas araligindaki kullanicilarin en fazla kullandigi
uygulama ise Instagram olmustur. Instagram 1,48 milyon aktif kullanicisi ile diinya
niifusunun %18’ine ulagmaktadir. Tiirkiye’de Instagram, ‘Eligible Reach Rate’ yani hedef
kitlenin ulastigi mutlak kisi sayisi alaninda %76,5 yani 52 milyon kullanici ile lider
konumdadir. Instagram’a ayrilan aylik ortalama saat; diinya ¢apinda 11 saat iken Tiirkiye 20

saat ile lider konumdadir (Wearesocial, 2022).

Bir diger sosyal medya platformu olan TikTok ise ByteDance tarafindan satin
alindiktan ve Musical.ly formati ile birlestirildikten sonra 2017'de uluslararasi olarak
piyasaya siirlilmiistiir. Kisa bicimli mobil video icin lider destinasyon olarak bilinen
uygulama, 1 milyardan fazla kullaniciya sahiptir ve diinya ¢apinda en ¢ok indirilen uygulama
konumundadir (Hines,2022). Tiktok 884,9 milyon aktif izleyiciye sahiptir. Diinyada
ortalama izleyiciye erisim oranm1 %15 iken, Tiirkiye de bu oran %43,2 ile ortalamanin

yaklasik 3 kat iizerindedir (Wearesocial, 2022).

2011 yilinda Stanford Universitesi 6grencileri Evan Spiegel, Reggie Brown ve
Bobby Murphy tarafindan kurulan Snapchat ise genglerin igin aktif kullandigi sosyal
aglardan biri haline gelmistir (Hines,2022). Snapchat 557,1 milyon izleyiciye sahiptir.
Tiirkiye’de erisim oram1 %18 ile diinya ortalamasmin iki kati durumundadir

(Wearesocial,2022).

Bu baglamda veriler toplu olarak incelendiginde Facebook ve YouTube’un birgok
alanda liderlik icin rekabet halinde oldugu, Instagram ve TikTok’un ise bu platformlar: takip
ettigi goriilmektedir. Bu dort platformun ortak 6zelligi gorsel ve isitsel 6geleri 6n plana
cikarmalaridir. Dijital gorsel kiiltiir caginda sosyal medyaya, gorsel yogunluklu tasarima ve

kullanima sahip sosyal medya platformlarinin egemen oldugunu goriilmektedir.
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2.5 Dijital Gorsel Kiiltiir

Dijital gorsel kiiltiir, dijital kiiltlir i¢erisinde var olmaktadir. Bu nedenle ilk olarak

dijital kiiltlir ve dijital kiiltiirQi ortaya ¢ikaran toplum kuramlarina deginmek gerekmektedir.

Enformasyon teknolojileri devrimi sebebiyle 1980°1i yillarda ekonomik ve sosyal
yeniden yapilanma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Yeni enformasyon teknolojilerinin egemen
konuma gelmesi, kapitalizmin yeniden yapilanmaya gitmesine neden olmustur. Neoliberal
politikalar olan; deregiilasyon ve Ozellestirme hareketleri ile telekomiinikasyon yeniden
orgiitlenmis ve biliylimesi hizlandirilmigtir. Bu yeniden Orgiitlenme siireci; iletisim
teknolojilerini ulagilabilir hale getirmis ve finans piyasalarinin kiiresellesmesini, iiriinlerin
ve ticaretin diinya capina yayilmasini hizlandirmistir (Castells, 2008: 77). Kiiresellesmis
ticaret iliskileri ag1 ve enformasyon teknolojilerinin sagladigi iletisim aglari, ag toplumunun

ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Ag toplumunun temellerini olusturan enformasyon teknolojileri paradigmasi, ise
ekonominin yani sira sosyal ve kiiltiirel degisime sebep olmustur. Ham maddesi
enformasyon olan yeni teknolojilerin yayilmastyla olusan ag miiessesini; belirli amaglari
olan oOzerk araclar ve yoOnetim sistemlerinin bazi kesimlerinin kesismesi olarak
tanimlamaktadir. Bu sebeple ag birlesenleri hem aga bagimli hem de agdan bagimsiz
yapidadirlar. Agin amaglar1 ve bireylerin amaclart oOrtiistiiglinde agin etkisi artmaktadir
Enformasyon teknolojilerinin esnek yapisi, aglarin siirekli olarak gelismesini ve degigsmesini
saglamaktadir. Kullanicilar siirekli olarak aglarin yapisini degistirmekte fakat ayni zamanda
aglar tarafindan etkilenmektedirler. Enformasyon teknolojilerinin biitliinlesik yapisi,

iletisimin bagat unsuru haline gelmesine neden olmaktadir (Castells, 2008: 89-91, 237).

Bununla birlikte ag toplumunda iktidar; devlet, sirketler ve medyanin elinden
kopartilmis, kiiresel ve mekansiz ag igerisinde farkli dinamiklerde dagilmistir (Castells,
2008b; 540). Dijitallesmis ve birlesmis iletisim araglarindan olusan yeni iletisim sistemi, tiim
iktidar ve kiiltiirleri blinyesinde bulundurmakta ve aktarmaktadir. Multimedya sisteminde
mesajin var olmasi, mesajin iletilmesine ve sosyallesmesine sebep olur. Yeni iletisim
sistemleri ¢cok yonlii ve ¢ok kiiltlirlidiir. Kiiltiirleri tek tiplestirmez veya asimile etmez
(Castells, 2008; 499-500). Kiiresel ve mekansiz ag yapisi, cok yoni iletisim sistemlerinin

birbirine baglanmasina ve yakinlagmasina sebep olmustur.
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Bu baglamda medya kiiresellesmesi: internet ve kablo ve uydu televizyonu dahil
olmak tizere sinir Gtesi iletisimi saglayan ve ulus otesi iletisim kusurlarini yogunlastiran
teknolojilerin, platformlarin ve hizmetlerin ¢ogalmasi ve kiiresel medya kiiltiirtindeki ilgili
gelismeleri ifade etmektedir (Flew, 2018: 25). Bauman; zaman ve mekanin teknolojiyle ilga
edilmesinin sosyal kosullar1 homojenlestirmek yerine kutuplastirdigini belirtmektedir. Kimi
insanlar bolgesel anlamlardan kurtarilirken, belirli bolgesel anlamlar sinirlar 6tesi hale
gelmekte ve kiiresellesmektedir. Kiiresellesen anlamlar ise insanlarin yeni anlam sinirlarint
belirlemekte ve bu anlamlarin kimlik bahsediciligine maruz kalmaktadir (Bauman, 2021: 28-

29).

Bu noktada deginebilecegimiz medya ekolojisi yaklagimi, teknolojinin ve
enformasyonun insan i¢in yonlendirici bir rolii oldugunu savunmaktadir. Teknolojinin ve
medyanin yarattigi cevre; insanin algilama, duyumsama, anlamlandirma ve degerler
olusturma siireclerini ve dolasiyla insanin varolusunu etkilemektedir. Postman’a gore
iletisim teknolojilerinin karakteristik 6zellikleri ile enformasyonu etkilemektedir. letisim
teknolojilerinin sdylem yapist belirli tiirde igerik olusturmakta ve hakikat aktariminin yeni
bigimlerini yaratmaktadir. Ornegin televizyonun tiim igerikleri, ‘eglence’ aracihigtyla
aktarilmaktadir. Teknolojik araglar tarafindan etkilenen enformasyon, insanin bilis
kapasitelerini ve dolasiyla zihinsel yapilarin etkilemekte, doniistiirmektedir (Postman,
2020).

Bununla birlikte 1970’11 yillarin sonundan itibaren ortaya ¢ikan cesitli bilgisayar
aglart birlestirilmis ve bu aglara bagli insan ve bilgisayar sayisi katlanarak artmaya
baslamistir. Seksenlerin sonu ve doksanlarin basina dogru, Amerika'daki biiytlik sehirlerde
ve lniversite kamplislerinde gen¢ profesyonellerden olusan yeni bir sosyal ve kiiltiirel
hareket hizla tiim diinyaya yayilmistir. Kisisel bilgisayarin ardindan internette, kendiliginden
ve Ongoriilemez bir kiiltiirel akim, teknik ve ekonomik gelismeye yeni bir yon dayatmaistir.
Dijital teknolojiler siber uzayin altyapisi haline gelmis ve bu yeni alan; iletisim, sosyal
yetenek, organizasyon ve iglemlerin yani sira bilgi ve bilgi aligverisi igin yeni bir pazar olarak
kullanilmaya baglamistir (Levy, 2001: 14). Siber kiiltiir terimi, soyut ve zamansiz olan kiiltiir
duygusunun; zamana dayali ve tarihsel olarak baglamsallastirilmis siber katmanla,
teknolojinin toplumsal islev i¢inde serpistirildigi simdiki anin agik bir tercihle birlesimini

cagristirmaktadir (Ricardo, 2009: 6).
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Boylelikle dijital kelimesi zaman igerisinde teknik anlamindan siyrilarak kapsayici
bir anlam kazanmustir. Giiniimiizde dijital; sanal gerceklik, medya, bilgisayar oyunlari,
multimedya, internet vb. tiim dijital teknolojiler ile olusan ve gelisen tiim ilintili siire¢leri
ifade etmektedir. Dijital kavrami; dijital teknoloji iriinlerini, o teknolojilerin ortaya
¢ikmasina neden olan diisiinceleri ve sanallastirma, programlama, kodlama gibi siiregleri
karsilamaktadir. Dijitallik, bir grup veya gruplarin yasam tarzini ifade ettiginden ve giinliik
hayatin her alanini kapsadigindan bir kiiltiir isareti olarak kabul edilmektedir. Dijital kiiltiir,
siber kiiltiir, elektronik kiiltlir veya bilgi toplumu/cagi gibi terimlerin tamami dijital
teknolojilerin  ve dijitallesmenin ¢evreledigi ¢agdas yasami ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Dijital kiiltiir; modern kapitalizm, ikinci diinya savasi sirasinda ortaya
¢ikan teknik ihtiyaglar ve soguk savas donemi faaliyetleri sonucunda gilintimiizdeki halini

almistir (Gere, 2018: 17-19).

Ayrica kiiltiiriin kademeli olarak bilgisayarlagsmasi toplumu ve kiltiirii kiiresel
etkilerle degistirmektedir. Bilgisayar teknolojileriyle 1950'lerden itibaren modern toplumun
ekonomik temeli hizmet ve bilgi ekonomisine dogru kaymaya baglamis ve 1970'lerde s6zde
bir post-endiistriyel toplum (Daniel Bell) haline gelmistir. Kiiresellesmenin en somut ve
gorliniir isareti olan internet ile bir "ag toplumu" (Manual Castells) siirecine gecilmistir.
Kiiltiiriin e-kiiltiire, bilgisayarlarin evrensel kiiltiir tasiyicilarina, medyanin yeni kiiltiir
tastyicilarina 1990'lardaki hizli dontisiimii; yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Manovich, 2001: 6).

Bu anlamda yeni medya; "bilgi ve iletisim teknolojileri ve bunlarla iliskili sosyal
baglamlar" olarak tanimlanmaktadir. Yeni medyanin ii¢ bilesenli altyapilar olarak: iletisim
i¢in kullanilan cihazlar, bireylerin iletisime ve paylagima katildig: aktiviteler-pratikler ve bu
cihazlarin kullanim pratiklerini diizenleyen sosyal diizenlemeler olarak belirlenmistir
(Lievrouw ve Livingstone, 2010: 2). Geray, yeni medyayi; ‘kitle izleyicisini bireysel
kullanict olarak kapsayan, kullanicilarin igerie veya uygulamalara farklt zaman

dilimlerinde erisebildikleri sistemler’ olarak tanimlamaktadir (2003: 20).

Yeni medya kavrami ayrica medya mantigindaki bir degisimi ifade eder ve bu da
belirli bir derecede yenilik anlamina gelir (Siapera, 2018: 11). Lev Manovich (2001), yeni
medyay1 tartigirken, onlar1 dijital olarak diisiinmenin hikayenin sadece yaris1 oldugunu
savunmaktadir. Manovich i¢in bu unsurlar eski medya bigimlerinde de mevcut olabilir.

Medyada onemli bir degisiklige isaret eden yeni unsur, bunlarin komutansin hesaplama
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mantig1 6zelligi ile medyanin iletisimsel mantik 6zelligi arasindaki yakinsamanin sonucu

olmalaridir.

Manovich (2001), bilgisayarlasmaya ugrayan bir kiiltiiriin genel egilimleri olarak

gordigii, eski ve yeni medya arasindaki 6nemli farklari alt1 baslikta siralamistir. Bu basliklar;

1. Sayisal Gosterim; yeni medya nesneleri matematiksel olarak tanimlanabilir ve
algoritmalar tarafindan programlanabilir.

2. Modiilerlik; yeni medyanin fraktal yapisini ifade eder. Fraktalin farkli 6l¢eklerde
ayni yapiya sahip olmasi gibi, yeni bir medya nesnesi de bastan sona ayni
modiiler yapiya sahiptir.

3. Otomasyon; ortam olusturma ve isleme siirecinde bilgisayar otomatik olarak
calisabilmektedir.

4. Degiskenlik; Yeni medya nesnesi, sayisal kodlama ve modiiler yap1 nedeniyle
sabitlenmis bir yapida degildir, sonsuz versiyonu iiretilebilir.

5. Transcoding (Yeniden kodlama); medya icerikleri yeniden kodlanirken

bilgisayar ve kiiltiir katmanindan olusan, iki katmanli bir yapiya doniisiir.

Rogers ise yeni meyanin {i¢ 6zelligini; etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizlik
olarak belirlemistir. iletisim araclarmin ‘feedback- geri besleme’ teknik ozellikleri
yardimiyla, alicinin- vericiye doniismesi ve izleyicinin mesaj iizerinde kontroliinii
artirabildigi etkilesim kavrami, yeni medyanin basat 6zelligidir. Kitlesizlestirme o6zelligi
(demassification) ise kitleyi olusturan her bireyin, 6znel mesajlarla tek tek hedef alinmasina
imkan saglamaktadir. Bireyin kendisine 06zel iletilen mesaj1 istedigi an almasi veya
gondermesi ise yeni medya araglarinin es zamansizlik (asenkron) 6zelligi ile miimkiin
olmaktadir. Benzer oOzellikleri tasiyan, Kkitle iletisimi veya telekomiinikasyon olarak
tanimlanan iletisim bicimleri giderek birbirlerine doniismektedirler. Bu doniisiim siireci;

yakinsama veya yondesme (convergence) olarak adlandirilmaktadir (Geray, 2003: 17-19).

Lister vd. medyada dijitallesmenin dort ana sonucuna atifta bulunmaktadir. Ik
olarak, iceriklerin tek bir medya araci ile olan zorunlu baglantis1 kesilir. Artik internet
tizerinden; kitap okunabilir, televizyon veya film izlenebilir, fotograflara bakilabilir. Bu
ozellik, hakkinda ¢ok konusulan medya yakinlasmasina yol agmaktadir. Ikincisi, bilgiler

sikistirilabilir ve ¢ok kiiciik alanlara sigdirilabilir. Tasmabilir aygitlar, USB bellekler ve
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harici sabit diskler sasirtict miktarda bilgi depolayabilirken, 'bulut' (yani, kullanicilarin
uzaktan baglanilabilir sunucular) neredeyse siirsiz depolama sunmaktadir ve her zaman,
her yerden erisilebilir durumdadir. Dijitallesmenin tiglincii sonucu ise verilere erigsimin ¢ok
hizli olmasi ve dogrusal olmay1 gerektirmemesidir. Biiyiik arsivler icerisindeki spesifik
bilgilere saniyeler i¢inde ulasilabilir. Son olarak, dijitallesmenin olumsuz bir sonucu,
verilerin analog medya ¢aginda hayal bile edilemeyecek sekillerde manipiile edilebilir hale
gelmesidir. Ornegin; Stalinist Sovyetler Birligi'nde gézden diismiis parti iiyeleri, fotograf
uzmanlar1 tarafindan yapilan 6zenli rétuslarla resmi fotograflardan ve kayitlardan
sildirmistir. Dikkatli bir inceleme, fotograflarin sahteligini kolayca ortaya ¢ikarabilir. Dijital
fotograflar durumu tersine ¢evirmis, foto manipiilasyon gozii kandiracak seviyeye ulasmistir

(Lister, 2009: 18).

Jenkins s6z konusu bu yakinlagsmayi; yeni ve eski medyanin carpistigi, medya
yapimcisinin ve medya tiiketicisinin giiclerinin beklenmedik sekillerde etkilesime gectigi bir
kiiltiir olarak aciklamaktadir. Yakinlagsma kavrami; igerigin farkli medya platformlari
iizerinden akisini, medya endiistrilerinin is birligini ve istedikleri deneyimi elde etmek igin
bu medya platformlar1 arasinda serbest¢e dolasan izleyici davranislar1 kapsamaktadir.
Yakinlagsma, medya araglar aracilifiyla bireysel tiiketicilerin diger tiiketiciler ile etkilesime

girmesi ile gergeklesmekledir (Jenkins, 2019: 19).

Bu baglamda yakinsama; bilgi islemin, iletisim aglarinin, internet ve dijital medya
teknolojilerinin sagladigi medya igeriginin ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan yakinsak {iriin,
hizmet ve faaliyetlerin birbirine baglanmasi anlamina gelir. Medya yakinsamasi, yerlesik
medya endiistrilerini, hizmetlerini ve ¢alisma uygulamalarini doniistiiriir ve tamamen yeni
medya bigimlerinin ortaya ¢ikmasini saglar. Koklii medya endiistrisini ve igerik silolarini
asindirir ve medya igerigini belirli cihazlardan giderek daha fazla ayirir, bu da medya
politikas1 ve diizenlemesi i¢in biiylik zorluklar ve gazeteler, film, televizyon ve miizik gibi
yerlesik medya endiistrileri icin yeni ikilemler sunmaktadir. Ayrica yakinsama ile
profesyonel medya igerigi yaraticilart ve medya izleyicileri arasindaki geleneksel ayrimlarin
oldugu noktaya kadar, medya tireticileri ve tiiketicilerinin artan bir sekilde yakinlagmasina
neden olan, kullanici tarafindan yaratilan igerigin yiikselisi giderek bulaniklasmaktadir.
(Flew, 2018: 6).

Netice itibariyle yeni medyanin eski medyay1 bir kenara itecegi ve internetin, radyo

ve televizyon yayinciligiin yerini alacagina iddialar1 asilsiz ¢ikmis, eski medya ve yeni
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medya araglari birbirine yakinlagmistir. Bi¢cimlerin yakinlagmasi olarak adlandirilan bu siire¢
basin, radyo, televizyon gibi kitlesel iletisim araglar1 arasindaki sinirin kaybolmasina neden
olmustur. Bigimlerin yakinlagsmasini alevlendiren ise medya miilkiyet yapisindaki
degisimler olmustur. Yeni medya holdingleri birgok alanda iiretim yapmaktadir. Ornegin;
Warner Bros. film, televizyon, popiiler miizik, bilgisayar oyunlari, internet siteleri,
oyuncaklar, lunapark aletleri, kitaplar, gazeteler, dergiler ve ¢izgi romanlar iiretmektedir.
Yakinlagma sadece bigimler arasinda degil, kurumlar ve bireyler arasinda da gergeklesmistir.
Kurumsal yakinlasma, taban yakinlagsmasi ile var olmustur. Medya sirketleri, kazang
firsatlarin1 ¢cogaltmak, pazarlar1 genisletmek ve izleyici sadakatini pekistirmek i¢cin medya
akisin1 kullanmaya ¢aligmaktadir. Tiiketiciler ise medya akisin1 kendi kontrolleri altina daha
fazla almak amaciyla yeni teknolojileri kullanmaya ¢aligmaktadir. Bu ideallerden ilham alan
tiiketiciler kiiltiirlerine ¢ok daha fazla katilma hakk1 i¢in miicadele vermektedir. Bu durum

katilimer kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Jenkins, 2019: 22-39).

Boylelikle katilimei kiiltiir tiikketiciler pasif izleyici roliinden siyrilmis ve artik medya
yapimcilar ile etkilesime girer konuma gelmistir. Medya yapimcilar ve tiliketicilerinden
birbirleriyle etkilesime giren katilimcilar olarak goriilebilmektedir. Seyircilerin medya
yapimcilariyla girdikleri etkilesim sonucunda, medya siireglerine katilmalarinin birgok
ornegi bulunmaktadir. 2003 yilinda ‘American Idol’ yarigmasinin yayincisi olan Fox sirketi,
yayinlanan her boliimde ortalama 20 milyon iizeri, izleyici aramasi ve mesaj1 almaktaydi.
Yine 2003 yili son baharinda, ‘30 Saniye’de Bush’ yarigmasi bir bagka ornektir. Yarigma;
izleyicilerin Bush’un neden ikinci kez se¢ilmemesi gerektigini agiklayan videolar arasindan
juri tarafindan secilen videolarin iilkenin en ¢ok izlenen etkinligi olan SuperBowl sirasinda
yaymlanmasini planlamistir (Jenkins, 2019). 2005 yilinda BBC, Londra'daki bir metro
bombalamasi sirasinda, binlerce e-posta ve fotograftan gelen bilgilerle birlikte kamerali

telefon videosunu ilk kez kullanmistir (Lipschultz, 2021:7).

Giliniimiizde ise anlam dijital imgeler tarafindan olusturulmaktadir. Gorsel
teknolojilerin; fotograf, film, video gibi {iriinleri tarafindan kusatilan modern insanin sosyo-
kiiltiirel hayatinin merkezinde gorseller bulunmaktadir. Cagdas gorsel kiiltiir caginda katilim
bu nedenle gorsel ile ilintili bir aktiviteye doniismiistiir. Cagdas gorsel kiiltiir; modern
kiiltirdeki moda ve reklamcilik, slipermarketler, giizel sanatlar firiinleri, televizyon
programlari, tanitim afisleri, ofisler ve tekno kuliipler gibi ¢esitli gorsel alanlarin ig

organizasyonu, ikonografisi, ikonolojisi ve izleyici deneyim olarak tanimlamaktadir
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(Manovich, 2001:13). Dijitallesme ve yeni medya ile tiim ¢agdas gorsel kiiltlir alanlar1 sanal

ortama taginmis ve boylece dijital gorsel kiiltiir ortaya ¢ikmustir.

Dijital gorsel kiiltlir terimi; dijital teknolojiler kullanilarak olusturulan tiim
gorintiiler1 kapsamaktadir. Kiiltiirel fenomenler olarak bakildiginda dijital formlar son
derece yeni gibi goriinse de ancak kitle kiiltiirii bi¢imleri olarak ortaya cikiglart 40 yil
oncesine dayanmaktadir. TV reklamciligi, miizik videolar1 ve sinema, 1970'lerden bu yana,
dijital goriintii olugturma ve canlandirma tekniklerinin ve dijital goriintii isleme tekniklerinin

gelistirilmesi ve teshir edilmesi i¢in kilit alanlar olarak islev gormiistiir (Darley, 2000).

1980'lerde ve 1990'larda dijital cagin gelisimi, Bat1 kiiltiirlinde goriintiilerin anlamin1
kokten doniistiirmeye baslamistir. Dijital goriintiiler, bilgisayarla tiretilmis (veya en azindan
bilgisayarla gelistirilmis) olmalart bakimindan analog goriintiilerden farklidir. Analog
goriintiiler, kaset, bant gibi maddi referanslariyla fiziksel bir karsilik tasimaktadir. Dijital
goriintiiler ise bilgi olarak kodlanmaktadir. Dijital goriintiiyli olusturan gorsel alanin en
kiiciik birimi piksellerdir. Bir dizi kodlanmis bit olan bir dijital goriintii, kolayca saklanabilir,
islenebilir ve yeniden iiretilebilir. Dijital goriintiilerde, kopya ile orijinal arasindaki fark fikri
yoktur. Bir dijital gériintiiniin "kopyas1" tam olarak "orijinal" gibidir. Dijital bir goriintiiniin
degeri, kismen bilgi roliinden ve kolayca erisilebilme, degistirilebilme, bir bilgisayarda veya
web sitesinde saklanabilme, indirilebilme vb. kapasitesinden kaynaklanmaktadir. Dijital ve
sanal gorlintli degerini; erisilebilirliginden, islenebilirliginden ve bilgi kapasitesinden
almaktadir (Sturken ve Cartwright, 2001: 138-139). Dijital goriintiileme teknolojilerinin
diger goriintiileme teknolojilerinden farkli yapisi ve sundugu yeni olanaklar kendi kiiltiiriinii

yaratmasina sebep olmustur.

Gorsel kiiltiiriin en temel 6gesi olan imgeler, dijitallesmeyle akiskan hale gelmistir.
Bilisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda dijital imgelerin sinirlar1 agsmasi, geleneksel
olanin disinda yeni bir toplum yapis1 ve yeni bir kiiltiir olusmasina neden olmustur. internet
ve sosyal medya ile hayatin her yanini kaplayan dijital imgeler hem tek baslarina hem de bir
arada kullanilarak yeni medya evreni icerisinde Kkiiltiirel, sosyal ve ideolojik etkiler

olusturmaktadir (Parsa ve Akcora, 2020: 10).

Bunula birlikte sosyal medyadan onceki dijital goriintiiler; kisisel ve grup hafizasi,
iliski kurma ve siirdiirme, kendini temsil etme ve kendini ifade etme amaclariyla

kullanilmistir. Sosyal medya {izerinde her giin paylasilan 4 milyar gorsel ile; insanlarin
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sekillendirdigi gruplarin anilarin1 yani tiim toplumun kolektif hafizasinin arsivleri
olugsmaktadir. Sosyal medyada gorseller, gecmisin dogru kaydimi saglamak icin degil,
genellikle cevrim i¢i hikdye anlatiminin bir pargasi olarak paylasilmaktadirlar. Etki yaratmak
icin hikayeleri uzun zamandir kullanan insanlar, hikayeleri anlatirken eglendirmek,
etkilemek veya ¢evredekilerden farkli bir tepki yaratmak i¢in abartir, siisler veya dramatize
eder. Sosyal medyada, kullanicilar tarafindan anlatilan hikayeler zamanla biriktikge,
hayattaki olaylara dair anlatilarin toplu bir kaydi haline gelirler ve etkilesime ile hikayelerin
neden oldugu etkilerin bir kaydini olusturulmus olur. Sosyal medyada kullanilan dijital

gorsellerin kolektif hafizay1 dijitallestirmis ve mobilize hale getirmistir (Schweiger, 2021).

Kollektif hafizay1 olusturan dijital goriintiilerin paylasim sayisina bagli olarak ‘viral’
hale gelmesi, bu goriintiilerin ne kadar ikonik hale geleceginin ya da belgeledikleri olaydan
daha biiyiik bir seyin sembolii olacaklarinin gostergesidir. Sosyal medyadaki goriintiilerin
yarattig1 gorsel semboller, climlelerle birlestirildiginde bunlar ‘mem’ olustururlar. Goriintii
parcaciklari olarak memler, hikayelerin igeriginden daha hizli gelisen, hiper degisen
goriintlilerdir. Cogu dijital mem, Reddit, /pol ve 4chan gibi web topluluklarinda iiretilmekte
ve tiim internete yayilmaktadir. Basit tasarimlar1 nedeniyle memler, bilissel islem siiresini
kisaltir ve goriintiilerin {iretilme hizin1 artirir (Schweiger, 2021). Memler tamamen dijital

gorsel kiiltiire ait tirtinlerdir.
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UCUNCU BOLUM
VIDEOKRASI

Dinlerin toplum iizerindeki egemenligini kaybetmesi ile bu boslugu dolduran
siyasetinde gii¢c kaybetmesi ile iletisim 6ne ¢ikmustir. iletisim, imgeleri tekeline alarak sosyal
ve siyasal degisimler yaratmaktadir. Iletisimin kazandig1 gii¢ ile bir iletisim cagma
‘videosfer’e girilmistir. Videosfer, toplumlar1 seffaflastirmakta, bilme ve diisiinme

bigimlerini alt list etmektedir (Balandier, 2021: 130).

Hayatta ve diinyadaki her seyin imaj oldugunu imajlar ¢aginda, video; metin, ses,
goriintii gibi tiim imaj bigimlerini kapsama yetisine sahiptir. Giiniimiizdeki imajlar, ‘Video
ergo Cogito’ yani ‘gériiyorum o halde diisiiniiyorum’ dedirtecek kosullar icerisinde var
olmaktadir (Baker, 2017). Lazzarato, video felsefe adli eserinde; video ile imajlarin temsil
edilmedigine aksine zamanin iireticisi konumuna ge¢mistir (Lazzarato,2016). Videonun

0zglin 6zellikleri, videokrasinin ortaya ¢ikisina neden olmustur.

Geleneksel kitle iletisim araclar1 bireyleri sadece izleyici olarak konumlandirmistir.
Seyirci (spectator), latince izlemek, bakmak anlamina gelen ‘spectare’ sozciiglinden
tiiremistir. Seyirci; gosteriyi edilgen bir bigimde salt izleyendir (Crary, 2019: 19-20). Video
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi bireyi pasif izleyici roliinden kurtarmistir.
Bilgisayar ve internetin siradan bireyler tarafindan kullanilmaya baslanmasi ile bireyler aktif
izleyicilikten kullanict konumuna terfi etmistir. Sosyal medya ile bireylerin roliinii
gozlemcilikten; cevrim i¢i etkilesimleri ve davraniglar: araciligiyla igerigin ortak yapimcilar

ve ortak yaraticilari olan katilimcilara dontismiistiir (Lee vd., 2018).

Videokrasinin izleyici ve kullanict i¢in anlami degismektedir. Video teknolojisi
baslangicta pasif televizyon izleyicisi ve medya egemenligi ile iligkiliyken, internet ile
beraber videolar aktif kullanicilar ve kullanicilarin egemenligi ile iligkilendirilmistir. Bu

nedenle videokrasi kavrami iki baslikta ele alinmaktadir.
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3.1. Videokrasi ve izleyici

Videokrasi kelime olarak ilk kez John Kifner tarafindan 1989 yilinda The New York
Times gazetesinde yayinlanan ‘UPHEAVAL IN THE EAST: THE AIRWAVES; Rumanian
Revolt, Live and Uncensored’ isimli haber makalesinde kullanilmistir. Romanya devlet
bagkan1 Nicolae Ceausescu'nun diktatorliigii televizyonda canli yayin sirasinda baglayan
protestolar ile bagslayan siiregte son bulmustur. Kifner; ‘diktatorliigiiniin - yerini

videokrasinin’ aldigin1 belirtmistir (Kifner, 1989).

Videokrasi, akademik alanda ise ilk kez 1995 yilinda Prof. Gianpietro Mazzoleni
tarafindan kullanilmistir. Italya’da 1994 yilinda gergeklestirilen genel se¢im, medya patronu
Berlusconi’nin iktidara gelmesi ile sonuglanmistir. Berlusconi bagbakan oldugunda, bir
medya patronunun iktidari ele gecirdigi bir demokrasinin tagidigi riskler hakkinda endiseler
olusmustur. 'Sua Emittenza' (Bay Yayincilik) lakapli Berlusconi Italya’da ii¢, Fransa ve
Ispanya’da ise birer adet yaym agina sahip durumdaydi. Berlusconi yayimn imparatorluguyla
(Fininvest), 1995 yili italya toplam reklam harcamalarinin yiizde 30'undan fazlasmni ve
televizyon harcamalarinin yaklasik yiizde 70'ini kontrol etmekteydi. Berlusconi, biiyiik
Ol¢iide kontrol ettigi kiiltiir endiistrisinin yayin giiciinii se¢im siirecine aktif olarak
kullanmistir. 1994 secimlerinde kampanya donemi oncesi ve kampanya doneminde toplam
21.882 dakika (donem i¢in bir rekor) yayin yapilmistir. Berlusconi iktidara geldiginde, bir
videokrasiden olusan sallantili italyan demokrasisinin giivenligine iliskin korkular 6zellikle

giiclenmistir (Mazzoleni,1995).

Demokratik siire¢ icin en biiyiik risk, oldukca paradoksal bir sekilde, videokrasi
kelimesinde de ifade edilen bir 'medya demokrasisi' yoniindeki egilimdir. Berlusconi, ticari
televizyonu tanittig1 ve kalici bir hale getirdigi igin tiiketim odakli Italyan toplumuna gegiste
onemli rol oynamigtir. Berlusconi sahip oldugu medya araglart ile milyonlarca izleyiciye
postmodern toplumun tipik degerlerini asilamistir. 1970'lerin ortalarinda ortaya ¢ikigindan
bu yana Italya'da ticari televizyon tarafindan yavas ama genis ¢apta yayilan bu degerlerin
yarattig1 kitle, Berlusconi’yi baskan olarak se¢mistir. Berlusconi'nin zaferiyle ortaya ¢ikan
bir baska endise de siyasi sisteminin medya tarafindan sahiplenildigi ve 6nemli bir kismi
Berlusconi tarafindan kontrol edilen medyanin, Italya'yr bir 'videokrasi' haline gelip

gelmedigi konusudur (Mazzoleni, 1995).
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Benzer anlama gelen ‘videoloji’ kavrami ise yine 1995 yilinda Benjamin Barber
tarafindan kullanilmistir. Bilgi, eglence ve ticaretle birbirine bagli bir diinya olarak
tanimlanan McWorld diinyasinda miizik, video, tiyatro, kitaplar ve eglence parklari ticari
uygarligin yeni kiliseleri olarak ele alinmaktadir. Bu yeni kiliseler; ortak logolar, reklam
sloganlar1, yildizlar, sarkilar, markalar, jingle'lar ve ticari markalar ile lirettikleri imajlarla
ortak bir kiiltiirii, popiiler kiiltiirii iiretmektedir. ideoloji, hareketli goriintiiler araciligiyla
caligsan bir tiir videolojiye doniistiiriilirken, sert gii¢ yerini yumusak giice birakmaktadir.
Videoloji (videology), geleneksel politik ideolojiden daha bulanik ve daha az dogmatiktir.
Sonug olarak, kiiresel pazarlarin basarili olmasi i¢in gerekli olan yeni degerleri asilamada

cok daha basarili olmaktadir (Barber, 1995).

Erik Gandini'nin 2009'da yaymlandigi “Videocracy” isimli belgeseli, Silvio
Berlusconi'nin medya imparatorlugunu ve bunun italyan toplumu ve kiiltiirii iizerindeki
derin etkisini incelemektedir. Videokrasi belgeseli; Berlusconi'nin realite sovlari iizerine
insa ettigi TV imparatorlugu ile olusturdugu sovenist, kadin bedeninin sik¢a yar1 ¢iplak
olarak gosterildigi cinsiyet¢i ve Unlii kiiltiiriine saplanti derecesinde bagli ekran odakli
kiiltiiriin Italyan bilincini ne kadar derinden etkiledigini arastirmaktadir. Gandini bir
roportajinda videokrasi kavrami ile neyi ifade ettigini agilmaktadir; “Markalara ve dig
gorliniisiiyle ¢ok cok takintili, siyasetle ve diinyayla pek ilgilenmeyen bir nesil ortaya
ctkmistir... Italya kiiltiirel olarak bir degerler balonunun igine hapsolmus durumdadir.

Goriintiiniin her sey oldugu videokrasi dedigim sey bunlardir” (Julian,2011).

Gandini, Italyan toplumunda artik kelimelerin bir islevi kalmadigini, videokrasi ile
gorlintiiniin egemen oldugunu iddia etmektedir. Gandini belgeseli ile Berlusconi'nin
televizyon yayinciligr iizerindeki otuz yillik tekelinin gergeklik ile hayal arasindaki ¢izgiyi
nasil bulaniklastirdig1 ve her seyin birbirine karistig bir toplumu nasil yarattigini aktarmaya
calismistir. Berlusconi’nin televizyon aracilifiyla, Italyanlarin bilingleri {izerinde bir
denetim elde etmesi ve izleyicilerin arzularina sessizce rehberlik etmesi, her giin milyonlarca
Italyan'a sundugu kiiltiirle miimkiin olmustur. Videokrasi belgeselinin tanitimlari,
Berlusconi'nin kontroliindeki alti ana Italyan televizyon kanali tarafindan yayma
sokulmamistir. Fragmanlarin, Berlusconi'nin itibarin1 zedeleyici olmasi sebebiyle
yayinlanmasinin reddedildigi bildirilmistir. Bu durum zimni bir sansiir bigimi olarak
degerlendirilmistir. Ancak bu bile Berlusconi’nin goriintii iizerindeki egemenligini ve

dolasiyla videokratik yonetimini kanitlar niteliktedir (Julian, 2011).
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Mazzoleni ve Gandini, videokrasi kavramimi Berlusconi iktidarini tammmlamak
amaciyla demokrasi ile iliskilendirerek kullanmistir. Demokrasinin, Yunanca halk
anlamindaki “demos” ile egemen, anlamindaki “krates” kelimelerinin birlestirilmesi ile
olustugu bilinmektedir. Epistemelojik olarak incelendiginde videokrasinin; videonun
egemenligi anlamma geldigi goriilmektedir. Video, latince videre-gérmek kelimesinden
tiiretilmis olsa da, videokrasi kavramini gérmenin egemenligi olarak tanimlamak, videonun
gorsel isitsel yapisi ile uyusmamaktadir. Dolayisiyla, videokrasi ile ifade edilmek

istenilenleri, videonun egemenligi tanimi karsilamaktadir.

Televizyon ile evlere giren videonun egemenligi, videolarin internet ortamina
taginmasi ile yepyeni bir boyut kazanmistir. Videolar artik insanlarin sadece televizyon
ekranlarindan deneyimledikleri bir olgu olmaktan ¢ikmig, dijital ekran olan her yeri ele
gecirmistir. Cep telefonlarinin yayginlagsmasi ile zaman ve mekandan bagimsiz olarak her an
her yerde video izlenebilmektedir. Online videolarin tiiketiminde ulasilan noktada,

videokrasi kavrami bu kez kiiresel ¢apta video egemenligini ifade etmek i¢in geri donmiistiir.

1993 yilinda ilk kez bir video canli olarak internette yayinlanmistir. Severe Tire
Damage isimli rock grubu; ¢evrim i¢i bir konser veren ilk miizik grubu olmustur. Videonun
canli olarak yayinlanmasi; MBone adli bir teknoloji ile internetin sahip oldugu mevcut
toplam bant genisliginin yaklagik yarisinit kullanilmasiyla miimkiin olmustur (Ruether,
2022). 1995'te ActiveMovie yazilimi ile internet kullanicilarinin video igerigi yaymlamasini
kolaylagmistir. 1996 yilinda Macromedia Flash yazilimi1 hizla web videosu i¢in standart
haline gelmistir. 1999'da sahneye peer to peer (P2P) dosya paylasim ag1 Napster ¢iktiginda,
insanlarin video ve miizik paylasmasi her zamankinden daha kolay hale gelmistir. 2000 y1l1
itibariyle Amerikalilarin yalnizca %3'"liniin genis bant internet erisiminin olmasi miizik ve
video dosyalarmin indirilmesini zorlagtirmakta ve dijital videonun yayilmasini
engellemekteydi. Yavas internet baglantisina ragmen insanlar bazi videolar1 e-mail zincirleri

yaratarak yaymis ve bazi viral videolar ortaya ¢ikmistir (Turek, 2016).

Yiiksek hizli internet erisimi yayginlastiktan sonra, video paylasimi her zamankinden
daha hizl1 ve kolay hale gelmistir. Video diikkanlarinin sayisinin azalmasi, video oynatabilen
cep telefonlarmin yayginlasmasi gibi etkenler, online video paylasimini hizlandirmistir.
Online video paylasiminin yayilmasini saglayan en 6nemli etken ise siiphesiz sosyal

medyadir. Friendster (2002), MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal medya

73



sitelerinin ortaya ¢ikmasi videolarin paylasilma ve izlenme sayilarinin hizla artmasina sebep

olmustur (Turek, 2016).

3.2. Videokrasi ve Kullanici

Toplumun %65'1 6grendiklerini goérmeye ihtiyag duyan, goérsel o6grenenlerdir
(Braford, 2004). Insan beyni gériintiileri metinden 60.000 kat daha hizli isler ve beyne
iletilen bilginin ytizde 90'1 gorseldir (Eisenberg, 2014). Dr. James McQuivey, bir dakikalik
videonun yaklasik 8 milyon kelimeye esdeger oldugunu tahmin etmektedir. izleyicilerin, bir
video araciligiyla iletilen bilgilerin %95'ini, metinde okuduklarinda ise yalnizca %10'unu
akillarinda tuttuklarmi tespit edilmistir (Arruda,2016). Tiim bu bilgiler géz Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medyanin gorsellige dayali yapisi ve bu yapi igerisinde videonun

kritik roliiniin fizyolojik ve psikolojik temelleri anlagilmaktadir.

2007 yilinda, yetiskinlerin %57'si interneti video izlemek veya indirmek i¢in interneti
kullanmakta ve %19'a bunu giinliik olarak yapmaktadir. 18-29 yas aras1 kullanicilardan her
ti¢ kisiden biri giinliik olarak video izlemektedir. Akilli cep telefonlarinin yayginlagsmasindan
once; online video izleyenlerin %601 evden izledigini belirtmistir (Madden, 2007). 2010
yilina gelindiginde ise her on yetiskin internet kullanicisindan yedisinin (%69) online video
izledigi gorilmiistiir. Cep telefonuna sahip Amerikali yetiskinlerin orani yiizdesi %91'e
ulastig1 i¢in, yetigkinlerin bu cihazlar1 ¢evrim i¢i video kiiltiiriine katilmak i¢in kullanmasi
aligilmadik bir durum degildir. Yetiskin cep telefonu sahiplerinin: %41'i telefonlarimni video
izlemek icin kullandigini, %401 video kaydetmek i¢in telefonlarini kullandigini ve %20's1

cevrim i¢1 video yayinlamak i¢in telefonlarini kullandigini belirtmistir (Purcell, 2010).

2019 yilina gelindiginde ise ABD'li yetiskinlerin yaklasik dortte tigiiniin (%73)
YouTube kullanmakta oldugu goriilmiistiir (Kessel, 2020). YouTube ekosistemi hem arzin
hem de talebin fazla olmasindan dolay1 inanilmaz miktarda igerik iiretmektedir. Sadece
250.000 {izeri abonesi olan popiiler kanallarin yalnizca yarisi, 2019'un ilk yedi giiniinde
toplamda 48.486 saatlik ve yaklasik olarak ¢eyrek milyon video yaymlamistir. Giinde sekiz
saat boyunca (hi¢ ara vermeden) video izleyen bir kisi, sadece bir haftalik popiiler kanallarin
iceriklerini izlemek icin 16 y1ldan fazla zamana ihtiya¢ duymaktadir. Sadece %17si Ingilizce

olan bu videolar, toplamda 14 milyar izlenmeye ulasmislardir (Kessel, Toor ve Aaron, 2019).
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2022 yilinda ise internet kullanicilarinin %91°1 her hafta online video izledigini
belirtmistir. Yillik olarak video indirme veya abonelik harcamalarina 85 milyar dolar
harcanmasi bu veriyi destekler niteliktedir. 2021 y1l1 Statista verilerine gére YouTube'da her
dakika 694.000 saatlik video izleme gergeklesmektedir. Bilyiik miktarda video tiikketimi ve
{iretimi internet trafiginin %82’sini olusturmaktadir. Internet trafiginden tek bir ayda gecen
videolarin tamamini izlemenin 5 milyon yildan fazla siirecegini hesaplamaktadir

(Arruda,2016, Wearesocial,2022, Shepherd, 2023b).

Giinliik ortalama 80 dakika online video izlemek rutin bir davranis haline gelmistir
(Mandese, 2019). Online video kavraminin tarihg¢esine bakildiginda bu davranisin oldukc¢a
yeni oldugu anlasilmaktadir. Online video izleme ve paylagsma davranisi 2005 yilinda
Youtube’a yiiklenen ilk video ile hizla yiikselise ge¢mistir (Turek, 2016). YouTube'un ilk
videosu "Me at the zoo", video akisinin yavas ve hantal oldugu bir zamanda 4 milyon
izlenmeye ulagmistir. Kisa San Diego Hayvanat Bahgesi videosu, izleyicilerin profesyonel

olmayan video igerigine ilgi duydugunu gdstermistir (Lipschultz, 2021: 7).

2005 yilinda ise Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan bu
Youtube, diinyanin dort bir yanindaki kullanicilar tarafindan yiiklenen sonsuz video igerik
ortami olarak ortaya ¢ikmistir. Sadece bir y1l sonra Google’mn, YouTube'u 1,65 milyar dolara
satin almasi1 online videonun degerini kanitlar niteliktedir. Boylece 2013'te YouTube, aylik
1 milyar aktif kullaniciya ulasmistir. Dolayisiyla YouTube eger bir devlet olsaydi, sadece 8
yil igerisinde Cin ve Hindistan’in ardindan iiciincii en biiylik devlet konumuna gelmis

olacakti (Turek, 2016, Harlow, 2013).

YouTube Aralik 2005°te, artan bant genisligi ile sunucularmi iyilestirmeleri igin
aldig1 multi milyonluk yatirim ile Beta statiisline son vermis ve hizla gelistirmeler yapmaya
baslamistir. 2006 yilinda; kullanicilarin profil olusturmasi, videolara yorum yapmasi ve cep
telefonundan video yiiklenmesi gibi temel Ozelliklerini gelistirmistir. Ekim 2006’ya
gelindiginde ise Google, yalnizca yaklasik 65 calisant olan YouTube'u 1,65 milyar dolara
satin almistir. Google, YouTube'u "internetin evrimindeki bir sonraki adim" olarak

gormiistiir (McFadden, 2020).

2007 yilinda Google, YouTube’ da reklamlari ilk kez etkinlestirmistir. Baglangicta,
videolarin alt kisminda acilan ve icerigin iizerine 10 ile 15 saniye arasinda yerlestirilen yar1

saydam afisler kullanilmistir. 2015 yilinda YouTube Red -giinlimiizdeki adi ile YouTube
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Premium- abonelik hizmeti ile igerigine reklamsiz erisim saglamistir. 2019 yilinda ise
YouTube, biri gecilebilen digeri gegilemeyen ¢ift reklam donemine ge¢mistir (McFadden,
2020).

YouTube, Google tarafindan satin alinmadan once, bolgede 15 milyon dolar
civarinda bir aylik gelir beyan etmistir. Haziran 2008'de Forbes dergisi, YouTube'un, esas
olarak reklam satiglarindaki ilerleme nedeniyle, yilda yaklagik 200 milyon dolar kazandigin
duyurmustur (McFadden, 2020). 2020 yilina gelindiginde ise YouTube 20 milyon aboneye
ulagmis, abonelik ve reklam gelirlerinden 19.7 Milyar dolar gelir elde etmistir (Shepherd,
2023). 2021 yilinda YouTube marka degeri 47 milyar ABD dolarin1 asmustir (Ceci, 2023).

YouTube’un elde ettigi bityiik gelirlerde dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur ise
YouTube’un herhangi bir {iretim yapmamasidir. YouTube tamamen kullanicilarin
olusturduklar1 igeriklerden olusmaktadir. Kullanicilarin  video tretmede farklhi
motivasyonlar1 oldugu bilinse de siiphesiz en énemli motivasyon irettikleri igeriklerden
maddi kazang saglamalaridir. YouTube, 1000 aboneye sahip olan ve son bir yil igerisinde
4.000 dakika izlenen her igerik iireten kullanicisint YouTube Is Ortagi Programi'na (YPP)
dahil etmektedir. Program kapsaminda igerik iireten kullanicilara; irettikleri igeriklerin
izlenme sayilari, begeni sayilar1 gibi degiskenlere gore licret 6demektedir (Youtube Para

Kazanma Politikalari, t.y).

Boylece dijital videolarin egemenligindeki mevcut ortam videokrasi kavramini geri
cagirmistir. Kevin Alloca 2018 yilinda yayinladig: ‘Videocracy; How YouTube Is Changing
the World’ (videokrasi; Youtube Diinyay1 Nasil Degistiriyor?) isimli kitab1 ile videokrasi
kavramini tekrar kullanima sokmustur. Dijital goriintliniin egemen oldugu yeni videokrasi,
klasik videokrasi kavraminin ¢agristirdigi anlamlarin tamamen disinda bir kavram olarak
kullanilmistir. Videokrasinin medya sahipligine dayanan klasik kullaniminin aksine, online

video kullanicilar tarafindan tiretilmektedir.

2007 yilinda YouTube, igerik olusturucularin video olusturup yikledikleri ve
videolardan fiilen para kazanmalarini sagladigi Partner’s Programini baglatti. Pek ¢ok icerik
olusturucu sonunda hobilerini gergek bir karl gelir akisina doniistiirebilir duruma gelmistir.
Ornegin; Charlie adinda bir bebegin kardesinin parmagini 1sirdig1 56 saniyelik viral videoyu
YouTube'a yiikleyen ailenin bundan 100.000 ABD dolar1 kazanmistir (McFadden, 2020).
2021 yilinda ise YouTube Mr. Beast'in (Jimmy Donaldson) yaklasik 54 milyon ABD dolar1
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kazangla diinya capinda en ¢ok kazanan YouTuber olarak birinci sirada yer aldigi tahmin
edilmektedir. Jake Paul, 6l¢iilen son yilda kazanilan tahmini 45 milyon ABD dolari ile ikinci
sirada yer almigtir. Altinci sirada yer alan 7 yasindaki Anastasia Radzinskaya ise 28 milyon
ABD dolar1 kazanmistir (Ceci, 2022).

Pazarlamacilar, diinya ¢apinda 2,3 milyar insani hedefleyebildiginden YouTube'u
video reklamlar i¢in tercih etmektedir. Platformda bir reklam yaymlamanin ortalama
goriintiileme basina maliyetinin 0,010-0,030 ABD dolart oldugu tahmin edilmektedir.
100.000 izleyiciye ulagsmak i¢in yaklasik 2.000 ABD dolar harcanmalidir. ABD'deki video
reklam harcamalarinin 2021'de 55,34 milyar dolar olacagi tahmin edilmistir. Bu rakamin
2023 sonunda 78,5 milyar dolara ¢ikmast beklenmektedir (Shepherd, 2023b). YouTube
devasa kazanglarin1 ve videoya egemen konumunu siirdiirmek i¢in diger platformlarda

basarili olan 6zellikleri kendi platformuna adapte etmektedir.

Bunula birlikte YouTube Shorts giinlik 15 milyar goriintiileme almaktadir.
YouTube, 2021'de "Shorts" bicimini (en fazla 60 saniyede biten videolar) kullanima
sunmustur. YouTube ayrica, igerik olusturuculari kisa bigimli igerik olusturmaya tesvik
etmek i¢in 100 milyon dolarlik Shorts Fonu saglamistir (McLachlan, 2022). Bu durum,
Instagram hikayeleri ve Tiktok videolarmin basarisindan kaynaklanmaktadir. Instagram
kullanicist olan 1,7 milyar kisi ‘hikayeleri’ izlemektedir. Bu say1 kullanicilarin % 72sine
tekabiil etmektedir. Daha uzun video yayinlamaya izin veren Reels formatinda ise 675

milyona izleme sayist ile oran %45’ e diismektedir (Wearesocial,2022).

Bunun yani sira Sosyal medya videokrasisi, sadece ekonomiyi degil siyaseti ve
kiiltiiri de etkilemektedir. Bunun ilk 6rnekleri 2007 yilina dayanmaktadir. 2007 y1l1 haziran
ayinda YouTube, ilk bagkanlik tartismasina ev sahipligi yapmak icin CNN ile is birligi
yapmigtir.

Haber spikeri Anderson Cooper Demokratik CNN/Youtube tartigmasini,
beklenmeyeni beklemek konusunda bir uyariyla agmistir: "Bu gece gergekten bir deneyin
bir pargasi. Bu daha 6nce hi¢ yapmadigimiz bir sey. Gormek iizere oldugunuz, denenmemis
bir sey. Bunun nasil isleyeceginden tam olarak emin degiliz. Bu sahnedeki adaylar bunun
nasil isleyecegini bilmiyorlar. Kampanyalar1 da dyle. Ve agikcasi bunun iyi bir sey oldugunu

diisiiniiyoruz." Baskanlik i¢cin Demokrat Partinin adaylhigina talip sekiz kisi, "ortalama"
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vatandaglarin YouTube yoluyla gonderdigi 3.000'in iizerinde video arasindan secilen

sorularla ytizlesmistir (Jenkins, 2019: 387).

Halk, YouTube gibi katilimec1 bir medya kanalindan videolar1 acik bir sekilde
yayinladigindan, eleme siireci ardinda iz birakir. CNN yapimcilarinin kapali kapilar
arkasinda yaptiklar1 toplantilarda neler oldugunu bilemesek de hangi sorularin digarida
birakildigini, hangi meselelere deginilmedigini ve hangi gruplarin temsil edilmedigini
gorebiliriz. Gonderilen binlerce video miizakerelerden dnce YouTube'da 6nemli bir trafik
yaratarak, daha biiyiik katilim vaadinin geleneksel tartismalara gore halkin daha fazla ilgisini
cekecegini ortaya koymustur. Kendilerini dislanmis veya oOtekilestirilmis hissedenler,

YouTube'u haber agini elestirmek igin bir platform olarak kullanmistir (Jenkins, 2019: 397).

Dolayisiyla deneyimlere katilmak veya kendi deneyimlerini yaratmak isteyen
kullanicilar videolar araciligiyla kiiltiirii sekillendirilmektedir. Youtube teknolojisi;
kullanicilarin fikirlerin yayilmasimi engelleyen ekonomik, cografi ve tarihsel engelleri
ortadan kaldirmistir. YouTube’ un tasarimi, tiim insanlarin esit olarak kendilerini
yaymlamasina imkan vermektedir. Kullanicilar videolar1 kullanarak kendi 6zgiin ve yaratici

bakis agilarin gosterebilmekte ve yayabilmektedir (Alloca, 2018 6-7).

2017 itibariyle YouTube'un kesif algoritmalar1 her giin izleyicilerden gelen seksen
milyardan fazla yeni sinyalle (goriintiilemeler, begeniler, tiklamalar ve daha fazlasi)
otomatik olarak giincellenmektedir. YouTube'u bu sayede, diger eglence araglarinin aksine,
bireysel zevklerin olusturdugu kolektif ruhu tamamen yansitmaktadir. YouTube un
kullandig1 algoritmalar zaman igerisinde degismis ve toplu ve bireysel izleme aligkanliklarini
analiz ederek bireysel Oneriler sunmaya baslamigtir. Mart 2017 yilinda YouTube her
kullanicinin ana sayfasina farkli bir diizende video 6nermekte ve bunu yaparken toplam 200

milyondan fazla video kullandig1 bilinmektedir (Alloca, 2018; 13-14).

Youtube algoritmasi izleyicileri izleme olasiliklar1 en yiiksek olan video veya
kanallarla baglanti kuracaklar1 sekilde tasarlanmistir. Youtube, kullanicilarin online
davraniglarini takip ederek insanlara videolar dnermektedir. Kullanicilarin; video izleme,
paylasma ve yiikleme tercihleri, YouTube tarafindan kendilerine 6nerilecek videolarin
belirlemektedir. YouTube'un kendisini ve temsil ettigi esi benzeri goriilmemis bilgi hazinesi
kullanicilar tarafindan sekillendirilmektedir. YouTube'un wverileri tiim kullanicilarin

davranislariin toplamindan olusmakta ve insan davranisinin temsili bir portresini ortaya
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cikarmaktadir. YouTube, ¢ok az kisi farkinda olsa da gergekten insanlik tarthindeki en biiytik
kiiltlir veri tabanidir. YouTube verilerinin analizi, insan1 anlamay1 saglamaktadir (Alloca,

2018: 8).

Kiiltiiriin bilgimizin, ifademizin ve aligkanliklarimizin toplami oldugu g6z 6niinde
bulundurdugunda, kullanicilarin dijital etkinliginin sliphesiz kiiltiirii doniistiiriicii giiclerden
biri haline geldigi ortaya ¢ikacaktir. YouTube, kullanicilarin izleme, paylagim ve yayinlama
davranislarina gore siirekli geniglemekte ve ¢esitlenmektedir. YouTube'u, parcalart siirekli
kullanicilar tarafindan siirekli degistirilen ve gelistirilen, dev bir kiiltiir motoruna

dontismiistiir (Alloca, 2018).

Blogger, Wikipedia, Facebook ve YouTube gibi yeni etkilesimli platformlar sahneye
ciktiginda, kiiltiirii daha "katilimer", "kullanict merkezli" ve "isbirlik¢i" hale getirme sozii
verdiler. 2000 ve 2006 yillar1 arasinda, pek ¢ok medya teorisyeni, Web 2.0 uygulamalarinin,
insanin dogal baglanma ve yaratma ihtiyacini katlanarak artirdigini iddia etti ve kullanict

icin erken zafer ilan ettiler (Van Dijck, 2013: 10).

YouTube'un herkesin katilimina acik bir site olarak demokratik vaadinin etkisi
katilimin kiiltiir icerisinde dengesiz olarak dagitildigi gercegiyle azalmaktadir. Acgik bir
platform, cesitliligi muhakkak garantiye alamaz. Kullanici kontrollii mekanizmalar, bireysel
katkilarin gercek degerini kolektif olarak degerlendirmemize yardimci olduklarinda iyi
islerler ve boylece "en iyi" igerigi yukari tagirlar. Bu mekanizmalar, azinlik perspektiflerinin
ifadesini gecersiz kildiklarinda, popiiler olmayani1 ve alternatif igerigi gozlerden
sakladiklarinda kotii islerler (Jenkins, 2019: 414). YouTube gibi kapitalist sosyal medyada,
bazi kullanicilar digerlerinden daha esittir- bu esitsizlik oldugu anlamina gelir (Fuchs, 2016:

39).

En popiiler YouTube videolar1 Universal, Sony ve Walt Disney gibi kiiresel
multimedya sirketlerinden gelir. Youtube muazzam kar ile sonuglanan ticari bir kiiltiire ve
hedefli reklamcilik modellerine dayanmaktadir. YouTube, tiim sosyal sistemler gibi,
miilkiyet ve emek, karar alma itibar yaratimi gibi ekonomik yonlere sahiptir. Kendi i¢inde
yoneticiler finans yatirimcilarinin, ¢alisanlarin, izleyicilerin ve tireten tiiketicilerin de oldugu

karmasik bir sosyal sistemdir (Fuchs, 2016: 39, 124).

Facebook, Google/YouTube ve Twitter gibi hakim platformlar, 6zel miilkiyete aittir.

Medya giiclinlin ekonomik, siyasal ve ideolojik bi¢imleri oyundadir; 6zel miilkiyet,
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yogunlasma, reklam, tiiketim ve eglence mantigi, seckinlere ve tinliilere verilen dikkatin
yliksek goriintirliigi hakim sosyal medya platformlarindaki iletisimi sekillendirir ve
filtrelendirir (Fuchs, 2016: 146-147). YouTube iletisimi yoneterek kiiltiirti sekillendirdigini
kabul etmektedir. YouTube tarafindan yayinlanan YouTube kiiltiir ve trendler raporunda bu

durum agikca goriilmektedir.

YouTube 2022 Raporu; 2000'lerin sonu ve 2010'larin baginda dijital kiiltiiriin, biiyiik
Olgiide viral video deneyimleriyle tanimlandigini belirtmektedir. Popiiler kiiltiir ortami
cesitlilik gosterse de tiim kullanicilar dijital kiiltiirii temelde ayni sekilde deneyimlemistir.
Pop kiiltiiriin evriminin video araglari aracilifiyla gergceklesmektedir. Pop kiiltiiriin evrimi
kisisel ilgi ve deneyim derinliginin birlesmesi ile gerceklestigi belirtilmektedir. Gen Z,
kendini ilgilendiren videolara yonelmekte ve kiiltiirdeki pargalanmanin kétii oldugu

sOylemini terk etmektedirler (YouTube Culture and Trends Report, 2022).

Popiiler kiiltiir evrimi, Youtube’a gore {i¢ baglikta gerceklesmektedir. Bu basliklar;
topluluk yaraticiligi, multi-format yaraticilik ve duyarli yaraticiliktir. Topluluk yaraticiligi,
belirli bir ilgiyi paylasan kisilerden olugan topluluklarin kiiltiiriinii tanimlamaktadir. Gen Z
%61 oraninda kendini biiyiik veya siiper fan-hayran olarak tanimlamaktadir. Multi-format
yaraticilik; hibrit yayincilar takip eden Gen Z yayincilarin olduklar1 platformlar: ayn1 anda
kullanmaktadir. Tek bir platforma bagl hissetmemektedirler. Son baglik olan Duyarl
yaraticilik ise insanlarin video platformlarini psikolojik ve duygusal ihtiyaglarina uyacak
sekilde uyarlama yollarindan kaynaklanan yaratma ve tiikketim egilimlerini ifade etmektedir.
Gen Z %90 oraninda baska yerde hissetmek i¢in video izledigini belirtmistir (YouTube
Culture and Trends Report, 2022).

2022 yilina gelindiginde ise Youtube; son bir yilda 271 milyon kullaniciya daha
ulagsmis ve toplamda 2,5 milyardan fazla kisi tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu
YouTube’u diinya {iizerinde Facebook’un ardindan en ¢ok kullanilan ikinci platform
konumuna getirmektedir. Yapilan caligmalarda; ortalama bir YouTube kullanicist ayda
neredeyse tam bir giinii (23,7 saat) YouTube' un mobil uygulamasinda harcadigini
goriilmektedir. Ayn1 raporda; fotograf ve video paylasim platformu olan Instagram’in 1
milyar 478 milyon kullaniciya sahip oldugu ve video paylasim platformu olan Tik Tok’un 1
milyar kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir (Wearesocial, 2022). Bu veriler g6z 6niinde
bulunduruldugunda online videolarin egemenligi olarak tanimlanabilecek online videokrasi

doneminde yasadigimizi sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Online videokraside kullanicilar tamamen kendi arzu ve istediklerine videolar:
tilketerek dijital kiiltiirii sekillendirmektedir. Kullanicilarin video tiikketimin altinda yatan
farkli motivasyonlar bulunmaktadir. Bu motivasyonlarin incelenmesi, kullanicilar tarafinfan

olusturulan online videokrasinin hangi ihtiyaglari karsiladiginin anlagilmasini saglayacaktir.

3.3 Motivasyon

Davranislari; aligkanliklar, gereksinimler, taklit veya toplumsal normlar baglatmakta
fakat amaclar davraniglari yonlendirmektedir. Davranislar1 ortaya ¢ikaran psiko-sosyal
etkenler; gereksinimler, giidiiler, 6grenim, kisilik, algilama, tutum ve inan¢lardir. Davranisi
olusturan diger etmenler olan sosyo-kiiltiirel faktorler ise; kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu

ve ailedir (Inceoglu, 2011: 133-134).

Motivler; biyojenik, sosyojenik ve psikojenik olarak {ige ayrilmaktadir. Biyojenik
motivler; biitiin insanlarda ortak bulunan aglik ve susuzluk gibi temel giidiilerdir. Sosyojenik
motivlerin kaynagini toplumsal yapi olusturmaktadir. En temel sosyojenik motiv; toplu
halde yasama istegidir. Sosyojenik motivler; toplumlara, kiiltiirler ve bireylere gore
degisebilmektedir. Psikojenik motivler ise insan davranigini etkileyen psikolojik siireglerdir.
Ornegin; bireyin giizel, mutlu, zengin gibi sifatlara sahip olmak igin tiiketim yapma ihtiyaci

psikojenik motivlere érnektir (Inceoglu, 2011: 195-196).

Motivasyon kavramini agiklamak i¢in amag, istek, niyet, tutku, giidii gibi kelimeler
kullanilsa da motivasyon daha kapsamli bir kavramdir. Motivasyon sozciigii Latin kokenli
dillerde climle yapisina gore lic anlama gelmektedir; glidiileme (aktif), giidiilenme (pasif) ve
giidiilenim(ndtr). Motivasyon; giidiilenme ve isteklendirme kavramlariyla ifade edilmekte,
sozlikk anlaminda ise giidii ve saik (sevk eden, harekete gegiren) kelimeleriyle es anlamli
goziikmektedir (Inceoglu, 2011: 192). Motivasyon; ‘bireyin, eyleminin ydniinii, giiciinii ve
oncelik sirasini belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesi’ olarak
tanimlanmaktadir (Eroglu, 2004: 136). Baska bir tanima gdre, Motivasyon; amaca yonelik
faaliyetlerin baslatildig1r ve siirdiiriildiigli siire¢ olarak tanimlanmistir (Cook ve Artino,
2016). Tanimlarda farkliliklar bulunmasina ragmen ortak nokta, bireyin davranisini etkileme
ve davranigini belirli bir amaca gore yonlendirme anlamidir. Bu sebeple kavramin; istek,
amag, egilim, davranis, se¢cme, beklenti vb. kavramlara cagrisim yapmasi normal

say1lmaktadir (Eroglu, 2004: 321).
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Motivasyon alaninda kullanilan en onemli kavram olan motiv; insan1 harekete
geciren itici giigtiir. Motivlerin temelinde ise insanlarin gereksinimleri bulunur ve giidiiler
uyarildiklarinda motive doniismektedirler. Bir insan1 harekete gecirmenin 6n kosulu, bireyin
durumu algilamasina uygun bir kodlama sistemi ile mesajin bireye iletilmesidir. Birey
kendisine iletilen mesaj ile alternatif durumlarin varligindan haberdar olacak ve giidiilerinin

uyarilmasi ile davranis1 olusturacak itici gii¢ ortaya ¢ikacaktir (Inceoglu, 2011: 135).

Motivasyonun kaynagi; dogal giidiiler veya mantiksal giidiiler olmasina gore iki
grupta incelenmektedir. Dogal giidii kaynaklar1 olarak insan dogasindan kaynaklanan
ihtiyaglar1 gérmek miimkiindiir. Bunlar; aglik, uyku vb. gibi bedensel ihtiyaclar veya aile,
bir gruba ait olmak gibi sosyal ihtiyaglar dogal ihtiyaglar olarak goriilebilir. Bununla birlikte
biligsel temelleri olan ve akil, mantik yiiriitme, bilgi, hafiza, muhakeme ve karar verme, gibi
yontemlerle gelistirilen giidiiler (motive) ise mantiksal giidii olarak goriilebilir (Seker, 2015:

22).

Motivasyon, insan davranisinin hemen hemen her alaninda 6nemlidir. Bir karar
verdiginizde, se¢iminiz kesinlikle motivasyon durumunuzdan etkilenir (Murayama, 2018).
Medya araclarmni kullanma ve izleme davranisini etkileyen motivasyonlar uzun siiredir
arastirmacilarin  ilgisini ¢ekmektedir. Medya araglar1 kullanim motivasyonlar1 ise

kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile incelenmektedir.

3.3.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

20.yy. ortalarinda iletisim caligmalari, kitle iletisiminin tek tarafli etkisi {izerine
yogunlagsmis durumda bulunmaktaydi. Kitle iletisim alaninda yapilan ilk ¢alismalar, kitle
iletisim araglarina siirsiz bir etki atfetmistir. Baslangigta gazete, radyo ve televizyondan
gelen mesajlar, siringa ile derinin altina enjekte edilmis gibi direkt bir etkisi oldugu iddia

edilmektedir (Giingér, 2018: 85-88).

Lazarsfeld onciiliigiinde gerceklestirilen ampirik ¢alismalar, kitle iletisim araglarinin
siirsiz etkiye sahip oldugu algisin degismesine sebep olmustur. Lazarsfeld’in ¢aligmalari
kitle iletisim araclarimin sinirli etkiye sahip oldugunu kanitlamistir. Bireylerin kitle
iletisimden etkilenme diizeyleri; bireysel farkliliklari, grup iliskiler ve kanaat onderleri
tarafindan etkilenmektedir (Glingor, 2018: 107-110). Smurlt etki yaklasimi, kitle iletisim

stirecine izleyicilerin katildig1 ilk yaklagimdir.
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‘Halk kitle iletisimi ile ne yapar?’ sorusunun sorulmasi ile izleyicinin aktif hale
geldigi teoriler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimai, izleyicinin
ihtiyaclarina gore iletisim aracglar1 ve igerikleri arasinda tercih yaptigin1 ve bu ihtiyaglarin
gidermek amaciyla kullanim gerceklestirdiklerini savunmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi tek bir kuram ekseninde gelismemis, bir¢ok farkli bilimden kuramla
iliskilendirilmistir. Sosyolojiden fonksiyonalist kuram, psikolojiden kisilik kurami ve
giidiisel kuramin yani sira antropoloji ve felsefe alanindan farkli kuramlarla baglantilidir.
Neticede kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ‘egemen model’ olarak kabul edilmistir. Bu
yaklasim; izleyiciyi 6zgiir irade sahibi, aktif ve akilc1 olarak gormekte ve kitlesel iletisim

araglarinin kullanis1 gereksinim doyumu olarak ele almaktadir (Erdogan ve Korkmaz, 2010:

155).

Psikolog Elihu Katz’in ¢alismalarina dayanan yaklasimi, insanlarin davraniglarini
etkileyen kimi ihtiyaglarin1i medya araciligiyla giderdigini savunmaktadir. McQuail, medya
etkilerinin bir alt gelenegi olan U&G yaklasimini, “medyanin kullanimlarin1 ve bunlardan
elde edilen tatminleri, izleyicilerin gidiileri ve kendi algiladiklari ihtiyaglari agisindan
aciklamaya calisan arastirma” olarak tamimlamistir (McQuail, 2010:569). izleyiciler
ihtiyaclarindan kaynaklanan gereksinimlerini, medya araglart kullanarak doyuma
ulagtirmaktadir. Bireyler eglence ihtiyacini karsilamak igin televizyon izlemekteyken bilgi

ithtiyacini karsilamak i¢in gazete okuyabilmektedir (Yaylagiil, 2006: 61).

1940'larda aragtirmacilarin, izleyicilerin neden radyo dinlemek veya gazete okumak
gibi cesitli medya davranisi bigcimleriyle mesgul olduklariyla ilgilenmeye basladiklari
ortamda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ortaya ¢ikmistir. 1950'lerden itibaren, medya
arastirmacilar1 ve psikologlar yaklagimi sik kullanmaya ve insanlarin medya ile etkilesim

kurma yollar1 {izerine arastirmalar iiretmeye baslamislardir (Ruggiero, 2000).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temellendigi varsayimlar dort maddede

Ozetlenebilir. Bu varsayimlar;

e izleyici aktiftir. Medyanin yayimladiklari arasindan kendi istedigi igerigini secer
ve kullanir. Medya ve igerik secimi genellikle akilcidir ve dogrudan belirli
amaclarla ger¢ceklesmektedir.

e Insanlar kendi gereksinimlerinin farkindadir ve gereksinimlerine en iyi doyumu

saglayacak medyayi ve igerikleri, 6zgiirce segerler.
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e Motivasyonlar, algilanan ya da saglanan tatminler, medya sec¢imleri ve
izleyicilerin ge¢mislerine iliskin degiskenler gibi izleyici olusumuna iliskin
faktorlerin hemen hepsi prensipte dlgiilebilir.

e Medyanin kiiltiirel dnemi ikinci plandadir. zleyiciler kiiltiir veya estetik degil
kisisel fayda aramaktadir. Eger bir igerik milyonlarca insanin gereksinimlerine
yanit veriyorsa faydalidir, icerigin kiiltiirel degeri 6énemli degildir (Fiske, 2015:
273-274, McQuail, 2010: 424).

McQuail, kitle iletisim araglar1 kullanma motivasyonlarini dért grupta toplamustir.
Bu gruplar; enformasyon, kisisel kimlik, eglence ve sosyal etkilesimdir. Enformasyon
grubu; ihtiyac duyulan farkl tiirdeki bilgilerden olusmaktayken kisisel kimlik grubu; kisisel
kimligin olusturulmasi ve saglamlastirilmasi ihtiyacini ifade etmektedir. Sosyal etkilesim;
aidiyet duygusu ve sosyal baglant1 kurma gibi bireyin sosyallesme ihtiyacini ifade eden bir
gruptur. Eglence grubu ise; hayatin gercekliginden kacis ve rahatlama gibi alt motivasyonlari
kapsamaktadir (Uzun, 2013: 90-91). Geleneksel kitle iletisim araglarini ele alan ¢alismalar
genellikle McQuail’ in siniflandirmasina benzer sonuglara ulasmistir. Ornegin; Rubin,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kullanarak, televizyon izlemek i¢in dokuz motivasyon
belirlemistir. Bu motivasyonlar; zaman geg¢irmek, arkadashiktan zevk almak,
heyecanlanmak, igerige olan ilgiyi tatmin etmek, rahatlamak, bilgi almak, kagmak, eglenmek

ve son olarak sosyal etkilesime girmek seklinde siralanmistir (Rubin, 1981).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bireylerin bilingli ve gontillii olarak kitle iletisim
araglarin1 kullandigin1 ve araglar arasindan hangisini kullanacagini ihtiyaglarina gore
belirlediklerini savunmaktadir. Kitle iletisim araglari ile tiiketecegi igerik tiirlinii de yine bu
ihtiyaglarina gore segmektedir. Medya sirketleri ise izleyici arastirmalart ile izleyicilerin
ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etmeyi amaclamaktadir. Bu sekilde izleyici ihtiyaglarim

medya ile giderme siireci, medyanin yapisini etkileyen bir siirece doniigsmiistiir (Yaylagiil,
2006: 62-63).

Erdogan ve Korkmaz, kullanimlar ve doyumlar yaklagimin pasifligi ele alis1, 6zgiir
tercthe yaklagimi, toplumsal oOgeleri diglamast ve mevcut iletisim sistemlerini
masumlastirdigin1 ve statiikoyu savundugu gerekgcesiyle elestirmektedir. izleyicin aktifligi,

sadece sunulan mevcut igerikler arasindan se¢cim yapmasi olarak algilanmakta ve igeriklerin
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olusturulma siirecindeki pasiflikleri ele alinmamaktadir. Birey toplumdan bagimsiz olarak
ele alan yaklasim gereksinimlerin olusmasindaki ve doyumlarin sonucundaki toplumsal
boyutuna deginmemektedir. Bireyin aktiflestirilirken, iletisim sistemlerinin pasiflestirilmesi
s0z konusu olmakta ve iletigsim sistemlerini sadece bireylerin istekleri dogrultusunda tiretim
yapan bir konuma koymaktadir. Bu bakis agist sorumlulugu tamamen bireyler iizerine

yikmaktadir (Erdogan ve Korkmaz, 2010: 157-159).

Elestirilere ragmen kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin kullanilmaya devam
etmesi kuramin, iletisim araglarinin kullaniminda bireysel motivasyonlar1 agiklamadaki
basarisidir.  Ozellikle yeni teknolojiler kullanan iletisim araglarinin  yayginlasma
donemlerinde kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin sahneye ¢iktig1 goriilmektedir. Yeni
teknolojiler insanlara giderek daha fazla medya segenegi sunarken, bireysel motivasyonun
belirlenmesi, artan rekabet ortaminda bireylerin medya tercihlerini belirlenmesi agisindan

daha kritik hale gelmistir (Ruggiero, 2000: 14).

1980-1990 yillar1 arasinda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, internet ve bilgisayar
teknolojisindeki gelismeler sebebiyle tekrar popiilerlesmistir. Bu donem; teknolojik iletisim
araclarinin degil, bu teknolojileri kullanan bireylerin yani kullanicilarin 6ne ¢iktig1 yillardir.
Kullanicilarin; istedikleri zaman bilgi edinecekleri ve davranislarini kendilerinin belirledigi

iddia edilmektedir (Perriault, 2016: 12).

Internet {izerine yapilan ¢alismalar McQuail’in tanimladig1 dért fonksiyon grubunu
kapsamaktayken yeni motivasyonlarm olustugunu gdstermektedir. Internet kullanimini
tetikleyen motivasyonlar; bilgi edinme, eglenme, toplumsal etkilesim ve kisilik kimlige ek
olarak; ekonomik fayda ve online islemler grubu olarak 6zetlenebilmektedir (Uzun, 2013 :
95). Ornegin; Ko, internet kullanim motivasyonlarini; Sosyal kagis, zaman gecirme,
interaktif kontrol ve bilgi almak olarak belirlenmistir. Interaktif kontrol motivasyonu,

internet ile ortaya ¢ikan bir motivasyon olarak géze carpmaktadir (Ko, 2000).

Papacharissi ve Rubin, 2000 yilinda ger¢eklestirdikleri calisma ile internet kullanimi
motivasyonlarini; kisilerarasi fayda, zaman gegirme, bilgi arama, kolaylik ve eglence olarak
belirlemislerdir (Papacharissi ve Rubin, 2000). 2008 yilina Pornsakulvanich ve arkadaslari
tarafindan tekrarlanan c¢alisma benzer internet kullanim motivasyonlar1 tespit etmistir

(Pornsakulvanich, 2008).
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Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve igerik iiretim faaliyetlerinin medya sirketlerinden
kullanicilara ge¢cmesi ile daha oOnceden deneyimlenmeyen bir alana girilmistir.
Arastirmacilar kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile bireylerin bu yeni ortamda neden var

olmak istediklerini anlamaya ¢alismislardir.

3.3.2 Kullanic1 Motivasyonlari

Web 2.0 sahip oldugu 6zellikler geleneksel web yapisini degistirmis ve internete
yeni kullanim alanlar1 kazandirmistir. Sosyal medya platformlart web 2.0 teknolojilerine
dayanmaktadir. Kitteger, sosyal medya kullanicilarinin davranislarini ii¢ temel asamada
aciklamaktadir. ilk asama, bireyin igsel ve digsal motivasyonlar1 sonucunda harekete
geemesi siirecidir. Cevrim i¢i veya c¢evrim dist sosyal ¢evrelerden gelen baskisilar digsal
motivasyonlar ve kendini gergeklestirmek gibi motivasyonlar ise igsel motivasyonlardir.
Birey, sosyal medyaya katilma konusunda motive olup harekete gectiginde ikinci asamaya
geemis olur. Bu asama analiz ve se¢im asamasidir. Birey sitelerin sundugu imkanlari
degerlendirir ve hangisine katilacagina karar verir. Sosyal medyaya katilan birey {igiincii
asama olan iiretim asamasina gecer. Bu asamada birey sosyal medya platformunun sagladigi
imkanlar1 kullanarak icerik liretmeye baglamaktadir. Bireyler farkli motivasyonlarla sosyal
medyada liretim gergeklestirir. Bireyler liretim asamasinda kendi mevcut kiiltiirlerini sanal
ortama tagimaktadirlar. Sosyal medyaya katilim siirecinin, iiretim asamasinda da ayni sekilde
islemektedir. Igsel ve digsal motivler ile harekete gecen birey, secenekleri analiz etmis
(video, fotograf, metin vb.) ve bir secenek belirlemis olan birey, igerigi iiretmeye hazir hale

gelmistir (Kittinger, 2007’ den aktaran Colak, 2012).
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Tablo 1

Sosyal Medya Kullanimina Y 6nelik Motivasyonlart Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimiyla
Inceleyen Calismalar 2008-2011

Yazar Adi ve Yay1 Yili Sosyal Medya Tiirleri Ana Motivasyonlar
Zaman gegirme, Arkadaslarla iligki
Sheldon, P., 2008 Facebook o
Eglence, Sanal Topluluk, Etkileyicilik
Sosyal Bag, Kimlik Paylagimi, Fotograf
Joinson, Adams 2008 Facebook Iceriksel faktorler, Sosyal Kesif/Arastirma,
Sosyal Ag Sorfii, Statii Giincelleme
Park, N. ve digerleri, Sosyallesme, Eglence
Facebook .
2009 Kendi-Statii arama

. Bilgilendirme, Entegrasyon, Eglendirme
Muntinga, D.G. Ve

) ) Sosyal Medya Siteleri Sosyal Etkilesim, Odiillendirme, Kisisel Kimlik
digerleri, 2011

Yetkilendirme

Yapisal faktorler, Sosyal faktorler

Taylor, D.G., 2011 Facebook .
Igeriksel faktorler
Bilgi Paylagimi, Aligkanlikla zaman gegirme
Papacharissi, Z. ve Rahatlatic1 zaman gegirme, Havali ve yeni trend
Facebook
Mendelson, A. 2011 Arkadaslik/Refakat, Profesyonel Gelisim, Kag1s
Sosyal Etkilesim, Yeni arkadaglik
Lee, Sve C. r Zaman Gegirme, Eglence, Ikame
Facebook ve Twitter
Moonhee, 2011 Eslik Etme, Yalmzlhik

Kaynak: Basar, 2014: 99-96

En cok kullanilan sosyal ag olan Facebook’un kullanim motivasyonlarini,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kullanarak inceleyen arastirmalarin tespit ettikleri
motivasyonlar Tablo 1’de gosterilmistir. Calismalarin tespit ettigi ortak motivasyon tiirleri;

bilgi paylasimi, eglence ve sosyal etkilesim oldugu gézlenmektedir.

Oh ve Syn, Facebook, Twitter, Delicious, YouTube ve Flicker kullanim
motivasyonlarint konu alan ¢aligmalarinda, sosyal medya kullanicilarinin motivasyonlarini
ana motivasyon teorileri ve modellerinin incelemislerdir. Tespit ettikleri on motivasyon
faktorii: zevk, oz-yeterlik, 6grenme, kisisel kazang, fedakarlik, empati, sosyal katilim,
topluluk ilgisi, karsiliklilik ve itibar olarak siralanmigtir (Oh ve Syn, 2015). Instagram
kullanimindaki motivasyonlar ise bese ayrilmaktadir. Bu motivasyonlar; sosyal etkilesim,
arsivleme, kendini ifade etme, ger¢eklerden kagma ve gozetleme olarak siralanmaktadir (Lee
vd. 2015).
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Sosyal medyanin kullanicilarin ve platformlarin etkisiyle siirekli olarak degisen
yapisi yeni ihtiyaglarin ve doyumlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Sosyal medya ile
ortaya ¢ikacagi tahmin edilen yeni doyumlar; tarz, aracilik, etkilesimlilik ve dolagima
uygunluk olarak smiflandirilmigtir. Tarz; havali olma, yenilik, orada olma gibi
motivasyonlarin  doyumudur. Aracilik; topluluk yaratma, filtreleme, sahiplenme
gereksinimlerini kapsamaktadir. Etkilesimlilik; yanit verme, dinamik kontrol, etkinlik gibi
gereksinimleri, Dolagima uygunluk ise; gz atma, dolagim destegi gibi gereksinimlerin

doyumu olarak ifade edilmistir (Muntinga vd. 2011).

Sosyal medya kullanimini, kullanimlar ve doyumlar yaklagimini kullanarak
aciklamaya calisan arastirmalar incelendiginde ana motivasyonlar hakkinda genel bir
kabuliin olustugu ve sonraki arastirmalarin, farkli yas gruplar1 6zelinde ¢cok daha spesifik
motivasyonlar ve doyumlar1 arastirdifi goriilmektedir. Ornegin; sosyal medyayi
kullaniminda siyasi motivasyonlar arastirilmis ve bu motivasyonlar; siyasi katilim, iliskiyi

stirdiirme ve kendini tanitma olarak tanimlanmistir (Lane vd. 2017).

2019 yilinda Cevher ve Ustakara tarafindan gerceklestirilen arastirma Tiirkiye’de
sosyal medya kullanimindaki motivasyonlarini incelemistir. Arastirma sonucunda ortaya
cikan motivasyonlar ise sirasiyla; “Sosyal Kagis Motivasyonu” “Bilgilenme Motivasyonu”
“Bos Zaman/Eglence Motivasyonu” “Gdzetim ve Ifade Motivasyonu” “Ekonomik Fayda
Motivasyonu” “Sosyal Etkilesim Motivasyonu” seklinde belirlenmistir (Cevher ve Ustakara,
2019).

Kisilerin sosyal medyada kullanimindaki motivasyonlarindan sadece birisi olan bilgi
paylasim motivasyonlarini inceleyen bir ¢alismalar bulunmaktadir. Kullanicilarin; kisisel,
sansasyonel, politik, giindelik ve deneyim igeren bilgileri esit motivasyonla paylastig1 tespit
edilmistir (Ghaisani, 2017). Dijital yerlilerin bilgi paylasma motivasyonu ile sosyal medya
kullanimin1 aragtiran c¢aligma da tek motivasyon iizerine yapilan derinleme caligmalara

ornektir (Nurpratama, 2020).

Sosyal medya kullanim motivasyonlari, psikoloji alanindaki yayinlarda sik¢a
arastirtlmaktadir. 2015 yilinda gergeklestirilen bir arastirma; bireylerin sosyal ag kullanic
deneyimleri, motivasyonlar1 ve sosyal ag kullanim siklig1 ile yasam kalitesi algis1 arasindaki
iliskiyi incelemistir. Baglantida kalmak motivasyonuyla sosyal aglari kullananlar daha

yiksek yasam kalitesi, flort motivasyonuyla sosyal ag kullananlar daha diisiik yasam
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kalitesine sahip oldugunu diisiindiigii tespit edilmistir (Campisi vd. 2015). Stockdale ve
Coyne tarafindan gercgeklestirilen arastirmada ise genglerin sosyal medya kullanimlar1 ve
cesitli davranigsal ve zihinsel saglik sorunlart arasindaki iligskiyi incelemektedir. Genglerin
sosyal medya kullanim motivasyonlarini; bilgi arama, baglanti kurma ve sikilma olarak
tanimlamistir. Can sikintisini hafifletmek ve sosyal olarak baglanmak i¢in sosyal ag sitelerini
kullanmanin, bireyleri sosyal ag sitelerine yonelik patolojik egilimler ve davranis kaliplari

geligtirme riskini artirabilecegi tespit edilmistir (Stockdale ve Coyne, 2020).

Psikoloji alanindaki bir diger ¢alisma; sosyal medya kullaniminda kagirma korkusu
ve sosyal beklenti motivasyonlarinin uyku kalitesini ve diizenini olumsuz etkiledigini tespit
etmistir (Scott, Woods ve Biello, 2017). Bir diger c¢alisma konusu; sosyal medya
kullanicilarinin kendini gosterme motivasyonlaridir (Seidman,2013, Luo ve Hancock,
2020). Sosyal medya kullanimina yonelik romantik motivasyonlarin inceleyen ¢aligmalarda
psikoloji alanindaki ¢alismalara 6rnek teskil etmektedir (Seidman vd., 2019, Young vd.,
2017).

Bununla birlikte sirketler, tiiketicinin sosyal medya kullanimiyla ilgilenme
motivasyonunu anlama ihtiyact duymaktadir (Saridakis vd., 2016). Bu baglamda sosyal
medya kullanim motivasyon boyutlarinin satin alma niyetine etkileri arastirilmistir (Arum
ve Sung, 2018). Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya tizerinden markalarla etkilesim
kurma motivasyonlarini bes farkli motivasyon faktoriinii ortaya ¢ikarmistir. Bu faktorler;
"Marka Baghilig1", "Arastirma", "Firsat Arayis1", "Sohbet" ve "Eglence" olarak
siralanmaktadir (Enginkaya ve Yilmaz, 2014). Kurumsal sosyal medya kullanim

motivasyonlari da arastirma konusu olarak ele alinmistir (Sun vd., 2020).

Gergeklestirilen literatiir taramast sosyal medya kullanim motivasyonlarin,
bahsedilen alanlar disinda birgok farkl1 alanda daha kullanildigin1 géstermektedir. Ornegin;
sportif motivasyonlarla sosyal medya kullanimini inceleyen ¢aligmalar (Billings vd., 2017,
Eagleman, 2013), akademisyenlerin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 inceleyen
arastirmalar bulunmaktadir (Manca ve Ranieri, 2017, Safranj, Zivlak ve Bojanic, 2019).
Sosyal medyanin yerel diizeyde kullanim motivasyonlarin1 (Kwon vd., 2020) ve 6grencilerin
saglikla ilgili icerigi takip etme, etkilesim kurma ve paylasma motivasyonlarini ele alan

arastirma da bu kapsamda 6rnek teskil etmektedir (Perrault vd., 2019).

Sosyal medyanin sahip oldugu gorsel isitsel araglarin kullanim motivasyonlarini

inceleyen arastirmalarda bulunmaktadir. Ornegin; sosyal medyada fotograf kullanimi

89



iizerine yapilan aragtirma; fotograf paylasiminin dort farklt doyum sagladigini tespit etmistir.
Bu doyumlar; deneyim aramak ve sergilemek, teknolojik imkanlar, sosyal baglanti ve
erismek olarak siniflandirilmistir (Oeldorf-Hirsch ve Sundar; 2016). Sosyal medyada
kaybolan mesaj (Instagram hikayler, Youtube shorts) kullanimi motivasyonlari

arastirilmistir (Capraz, 2018).

Ayrica video izleme ve paylasma motivasyonlarini konu alan bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. En kapsamli arastirmalardan birisi, Thinkbox tarafindan gergeklestirilmistir.
30 kisinin taktig1 kamera gozliikleriyle ¢ekilen 150 giinliik TV ve video izlemenin niteliksel
bir analizine ve Birlesik Krallik’ ta 6.000 kisinin katildig1 nicel bir arastirmaya dayanan
analizi, video izleme durumlari ve motivasyonlar1 ilgili detayli bilgi saglamaktadir.
Televizyon ve video izledigi 8 farkli "ihtiya¢ durumu" vardir. Harcanan siire sirasina gore

bunlar:

e Gevseme (izleme siiresinin %26's1): rahatlayin ve giiniin stresinden kurtulun.

e Dikkat dagitma (%18): Zamani doldurmak i¢in anlik tatmin, can sikintisina
karsi, mola.

e Rahatlama (%16): tanidik sovlarla paylasilan aile veya ¢ift zamani.

e Temas halinde kalma (%12): diinyada neler olup bittiginin farkinda olun.

e Deneyim (%10): birlikte izlemek, canli izlemek veya neler olup bittigiyle
ilgili sosyal sohbete katilmak.

e Kendini simartma (%9): kisisel ¢ikarlarin, hobilerin ve tutkularin pesinden
gidin, bazen suclu veya nis zevklerin pesinden gidin.

o Kagcis (%7): Kendinizi bagka bir diinyada kaybedin.

e Yap (%2): faydali olani, pratik bilgiler arayin (Thinkbox, 2018).

2017 yilinda Tunga ve Geris Tiirkiye’de en popiiler durumda olan 100 YouTube
kanalin1 incelemis ve kategorize etmistir. Aragtirma sonucunda en popiiler kategoriler; 34
kanal ile film ve animasyon, 24 kanal ile eglence, 20 kanal ile miizik ve 10 kanal ile oyun
kanallaridir. Ayrica arastirma, film ve animasyon, eglence ve miizik kategorilerinin izlenme
sayilar1 toplam video izlenmelerinin %84,5'ini olusturdugunu belirtmektedir. Son olarak,
Tiirk kullanicilarin YouTube'da en ¢cok miizik videolar1 izledigini tespit edilmistir (Tugna ve
Geris, 2017).
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Google tarafindan hazirlanan Tiirkiye YouTube Kullanici Profili Arastirmasi 2016
arastirmas1 Tiirkiye’de yasayan 16 yasin iizerindeki 1506 YouTube kullanicis1 ile
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulart geng ve orta yas grubunun Youtube’u yliksek
oranlarda kullandigini tespit etmistir. Kullanicilarin video izleme motivasyonlari; %58
eglence, %47 6grenme, %25 0zgiin icerik ve %23 liriin aragtirmasi seklinde siralanmustir.
Ayrica videolarin iiriin satin alma siirecinin karar asamasinda %63 oraninda video

izlemektedir (Ferah, 2016).

Tiirkiye’de kullanicilar YouTube’u ; eglence, vakit gegirme ve bilgi edinme amaciyla
kullanmaktadir. Tiiketecekleri igerikleri bilingli bir sekilde se¢mekte, iceriklerden elde
ettikler bilgilere giivenmekte ve bu icerikleri arkadaslariyla paylasmaktadirlar (ilhan ve
Gorgiilii Aydogdu, 2019). Yapilan bir diger arastirmada ise Y kusaginin video igerik
tilketiminde en ¢ok YouTube’u tercih ettigi ve farkli deneyimler yasama, etkilesime girme,
popiiler olani takip etme, bilgilenme ve eglenme amaglar1 dogrultusunda sosyal medyada

video izledikleri sonucuna ulasilmistir (Arklan ve Kartal, 2018).

Sosyal medya kullanom  motivasyonlarin  bilinmesi  birtakim  riskler
bulundurmaktadir. Manipiilatif amaglarla sosyal medyay1 kullan kisiler, gruplar, sirketler ve
hatta devletler, kullanicilarin ihtiyaclarina gore hazirladiklari igerikleriler ile kendi
amaglarini gerceklestirmeye calismaktadirlar. Sosyal medya kullanicilarinin, video izleme
davranislart karsisinda neleri riske ettiginin anlasilmasi i¢in manipiilasyon kavramina

deginilmelidir.

3.4 Manipiilasyon

Ingilizce de manipulation kelimesi; ‘kurnazca, haksiz veya sinsi ydntemlerle
ozellikle kendi ¢ikarina olacak sekilde kontrol etmek veya {izerinde oynamak’ ve ‘amacina
hizmet etmek ic¢in kurnazca veya haksiz yollarla degistirmek’ olarak tanimlanmaktadir
(Merriam Webster, 2022). Tiirk Dil Kurumu manipiilasyonu; yonlendirme ve segme, ekleme
ve ¢ikarma yoluyla bilgileri degistirme olarak tanimlamistir (TDK, 2022). Manipiilasyon
kavrami birgok farkl1 alanda ve anlamda kullanilmaktadir. Ornegin; fotograf manipiilasyonu,
fotografin dijital ve geleneksel yollarla 6zlinlin degistirilmesi anlamina gelmekteyken
duygusal manipiilasyon; bir kisinin belirli bir seyi hissetmesini saglamak i¢in duygularin

etkilemeye yonelik girisim anlamina gelmektedir.
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Bu c¢alismada manipiilasyon; fark ettirmeden yonlendirme anlaminda
kullanilmaktadir. Bu agidan manipiilasyon ve ikna kavraminin farkin1 kavramak 6nem arz
etmektedir. [kna; bir kisiyi etkileyerek onu bir sey yapma konusunda, kendi iradesi ile karar
vermesini saglama siirecidir. Manipiilasyon, bir kisinin dogru karar1 verme yetenegini
engellemek i¢in etkileri kasith olarak kullanmay1 igermektedir. Kisi ikna siirecinde bir
davranis1 kendi tercihi ile gerceklestirmeyi kabul ederken manipiile edilen biri manipiile

edildiginin farkinda degildir (Noggle, 2021).

Manipiilasyon oyunu, insanin varolusundan beri dahil oldugu ve her giin bir sekilde
dahil olmaya devam ettigi bir oyundur. Bu oyunun igerisinde sadece bir kazanan ve bir
kaybeden bulunur. Herkes manipiilasyon ile istediklerini gergeklestirmek ve kazanan olmak
istemektedir. Kirschner’e gore; birbirini aldatma, kandirma ve etkileme ¢abalarini olumsuz
ve kotli olarak nitelendirmek yerine onlarin dogalligini ve herkesin kendi ¢ikarini
onceleyerek bu unsurlar1 kullandigin1 kabul etmek gerekir. ‘Manipiilasyon hayatta kalma i¢
giidiisiiniin bir uzantisidir’. Manipiilasyon oyunu giinliik hayatin her evresindedir ve her an
bilerek veya bilmeyerek bu oyunun icersin de bulunuruz. En yakindaki ebeveynler, esler ve
cocuklarda bu oyunun igerisindedir. En belirgin bigimde ise her tiirlii alisveris ve inandirma-

ikna etme siireglerinde ortaya ¢ikar (Kirschner; 2004: 44-48).

Manipiilasyon kavramini objektif sekilde ele alabilmek i¢in, c¢evrede herkesin
iyiligini isteyen insanlarin oldugu hayalinden vazgecip, cocuklar, esler ve aile dahil her
insanin bir digerini kendi amaglar1 dogrultusunda yonlendirme amaciyla davrandigini ve bu
durumun insanin doga davranist oldugunu kabullenmek gerekmektedir (Kirschner; 2004:
29).

Ikna disinda her tiirlii yolla birbirimizi etkilememiz insanlik durumuna 6zgiidiir.
Bazen, bu etkiler, onu dogru seylere inanmaya, sliphe duymaya, hissetmeye veya dikkat
etmeye yOnlendirerek diger kisinin karar verme durumunu iyilestirir; bazen yanls seylere
inanmasina, siiphe duymasina, hissetmesine veya dikkat etmesine yol acarak karar verme

kabiliyetini olumsuz etkilemektedirler (Noggle, 2021).

Kirschner’e gore, giinliik hayatta insanlar1 manipiile etmek amaciyla kullanilan 5

temel yontem bulunmaktadir;
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1. Gafil avlama yontemi; Konu ¢ok acele ve 6nemli gosterilerek acil
karar vermek zorunda birakma, zamansal yonden sikistirma vasitasiyla
diisiincenin engellenmesi.

2. Sorumluluk yiikleme yontemi; Kars1 tarafin sorumlulugunun olmadigi
durumlarda, kisinin ‘iyi insan oldugu’ ve ‘dayanigsmanin gerekliligi’ gibi taktikler
kullanilarak sorumluluga dahil etme yonetimidir.

3. Otorite Uygulama Yo6ntemi; Kiginin kendisini otorite olarak gordigii
durumlarda kars1 tarafi etkilemek ve sindirmek amaciyla otoritesini kullanmasi
durumudur.

4. Bikmadan Tekrarlama YoOntemi; Savin siirekli tekrarlanmasi o fikre
gercgeklik atfetmektedir.

5. Karsilagtirma Yontemi; Gurur ve kisiliklere olan diiskiinliik
kullanilarak yapilan karsilastirmalar ile bireyin motive edilmesi veya etkileyerek

yonlendirilmesi (Kirschner; 2004: 30-34).

Bu baglamda manipiilasyon yanlistir ¢linkii manipiile edilen kisiye zarar verir.
Basarili olursa, manipiilatif sigara reklamlar1 hastaliga ve oOliime katkida bulunur;
manipiilatif kimlik avi ve diger dolandiriciliklar, kimlik hirsizlig1 ve diger dolandiricilik
bicimlerini kolaylastirir; manipiilatif sosyal taktikler, kotli niyetli veya sagliksiz iliskileri
destekleyebilir; siyasi manipiilasyon boliinmeyi koriikleyebilir ve demokrasiyi zayiflatabilir

(Noggle, 2021).

Kirschner’e gore manipiilatif baskilardan korunmanin tek yolu; hayatin gergeklerine
olduklar1 gibi bakabilmek ve kabullenebilmektir. Manipiilatoriin géziinden bakabilmek ve
bireylerden sagladigi avantajlar1 ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. X kisisinin veya
kurumunun; benden istedigi ne? Nigin beni bu yone itiyor? Davraniginin arkasindaki neden
ne? Onun ve benim avantajlarim neler? sorularini yanitlamak onemlidir. Manipiilasyon
yontemlerini tanimak; dis tepkilere karst uyaniklik ve farkindalik, kompleks ve
onyargilardan arinma ve olaylarin ve olgularin arkasindaki gercek nedenleri fark etmeyi
saglar. Kirschner’e gdre manipiilasyondan korunmanin iki temel yolu bulunur. Bunlar;
manipiilasyon oyunun olusumu, isleyisi ve taktikleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve

saldirilara karst savunma yontemlerini 6grenmektir (Kirschner; 2004: 35, 65-66,109).
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3.4.1. Medya ve Manipiilasyon

Insanlarin dogas1 geregi ve dzgiir iradesi disinda olan davranislar, bir manipiilatif
siire¢ sonrasinda ger¢eklesmektedir. Kiiltiir igerisinde tasarlanan yapay amagclar ve
davraniglar kullanilarak manipiilasyon gerceklesmektedir. Tiiketim kiiltiiriniin bireylerde
olusturdugu yapay ihtiyaglar ve tiiketimin kendisinin olusturdugu rol kaliplari, bireyleri
stirekli tiikketim dongiisiine hapsetmektedir. Tiiketim kiiltlirli sonucu bireyler siirekli
tiikketmekte ve tiiketimin devamini saglayabilmek icin ¢alismak zorunda kalmaktadirlar

(Omay, 2009: 1, 67-68).

Tiiketim kiiltiiriinde reklamlar, toplumsal degerleri ve tavirlar1 manipiile etmekte,
tiketimin devamini saglamaktadir. Reklam bir haberlesme bi¢imidir ve temel iglevi
enformasyon iiretmek ve yaymaktir. Reklam iirin hakkinda bireyleri enforme etmekte ve
bireylerin ¢esitli markalar arasinda yapacagi tercihin istenilen markaya yonlendirilmesi
amaglanmaktadir. Bu sebeple reklam enformasyonu, bilgi verme islevinden ¢ok tiiketicinin
manipilile edilmesi igleviyle iretilmektedir. Markalar ve {riinleri, reklamlara
illiizyonlastirilarak  tiiketiciye ezberletilmekte ve tiiketicide marka bagimlilig
olusturulmaktadir. Reklamlarin toplumu manipiile ederek toplumsal degisimi yonlendirir,
tiikketime dayal1 yasam bi¢iminin bilingaltina asilar. Reklamlar insanlar1 satin almaya kars1

isteklendirmektedir (Cetinkaya,1992: 61-72).

Modern toplum, reklamlar ile hayati olmayan kolaylastiric1 {irlinlerin ihtiyaglara
doniisiimiinii kabul etmistir. htiyaclar artik biyolojik degil psikolojiktir. Reklamcilikta
manipiilasyon amaciyla psikoloji biliminin kullaniminin sinirlari zorlanmis ve toplumun
biling alt1 hedeflenmistir. ABD Federal Iletisim Komisyonu 1974 yilinda reklamlarda
bilingalt1 algilama teknikleri kullanilarak gonderilen mesajlarin kamu zararina oldugunu
aciklamis ve televizyon ve radyolarda kullanilmasini yasaklamistir. Duygu, diislince ve
tutkular kitle iletisim araglar1 ve bu araglar elinde bulunduran egemen kesim tarafindan

yonetilmektedir (Cohen, 2011: 177, Cetinkaya,1992: 100-104).

Scihller, manipiilasyonun ABD’deki bir numarali sosyal kontrol araci oldugunu
soylemektedir. Biiylik holdinglere bagli medya sirketleri; haber akigini kontrol altinda
tutmak ve bireylerin ideallerini sekillendirmek gibi bilgi ve imaj kontrol tekniklerini
kullanarak manipiilasyon ger¢eklestirmekte ve sosyal kontrolii saglamaktadir (Schiller,
2018: 15-16). Medya sirketlerinden kitleye dogru bilgi akisi, bir piramidin tepesinden

asagiya dogru akmaktadir. Insanlar bir konu hakkinda kendi baslarma bir fikir elde etme
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sansina sahip degillerse veya fikir edinmek ile ilgilenmiyorlarsa, toplumsal bir i¢giidii olarak
baskalariin fikirlerini kolayca kabul edebilirler. Birey ait oldugu toplumdan ve medyadan
gelen bilgiyi rasyonel olarak kabul etmektedir. 1950’1i yillarda Salomon Asch meshur ¢izgi
deneyiyle, insanin bariz olaylarda bile ¢ogunluga uymak i¢in kendi fikrini degistirdigini

tespit etmistir (Cohen, 2011: 67, 157).

Medya yoneticileri; imajlarin ve haberlerin yaratilmasi, islenmesi, sadelestirilmesi
ile inanglar1 ve tutumlari yani davraniglar1 belirlemektedirler. Gergeklerle uyusmayan,
hayatin gergeklerinin kusurlu algilanmasina sebep olan, manipiilasyon amagli mesajlarin
iiretimiyle zihin ydneticilerine doniismiislerdir. Manipiilatorler, cesitli mitleri kullanarak
cogunlugun aleyhine olan sistemin, ¢ogunlugun destegi ile devam etmesine ve alternatiflerin

giindem disina itilmesine sebep olmaktadirlar (Schiller, 2018: 11-12).

Schiller, manipiilasyonun temelini olusturan mitleri bese ayirmistir. Bunlar; bireysel
ve kisisel tercih miti, yansizlik miti, degismeyen insan tabiati miti, sosyal ¢atismanin mevcut
olmadigi miti ve medya c¢ogulculugu mitidir. Bireysel ve kisisel tercih mitinde
manipiilasyon, miilkiyet haklarmin olmadan kisiligin ve bireysel tercihler olmadan
ozgiirliigiin olamayacag iddialar1 {izerine kurulur. Insanligin ilerlemesinin temelinde, 6zgiir
bireysel tercihler sonucu elde edilen 6zel miilkiyetler ve serbest ekonomiyle gerceklestigi
savunulmaktadir. Manipiilasyonun etkililigi, algilanmamasina baglidir. Manipiile edilenler,
bir etkiye maruz kalmadan, dogal olarak diisiindiiklerini ve karar verdiklerine inandiklari
Olg¢lide manipiilasyon basarili olmaktadir. Yansizlik miti; manipiile edilen insanlarin
toplumsal temel kurumlarin yansizli§ina inanmalarini ifade eder. Devlet, medya, egitim ve
bilimin yansiz ve objektif olduguna inandiklar1 6l¢iide manipiile olurlar. Bireyler, iilkenin
karar mekanizmasinda bir ¢ikar grubunu olmadigina, herkesin esit sekilde ve esit sansla

serbest ekonomiye girdigine inandirilmalidir (Schiller, 2018: 25-27).

Zihin manipiilatorlerine gore insan tabiati ve diinya degismemektedir. Degismeyen
insan tabiati mitinde; i¢inde yasadigimiz toplumun ve sistemin insan tabiati dogasi
sonucunda olustugu ve degismeye iddia edilmektedir. Mesaj iiretim merkezleri; her
catigmay1 iyi ve kotli arasindaki bireysel mesele olarak sunmakta, ¢atigmalarin sosyal
koklerini inkar etmektedir. Sosyal ¢atismanin inkar1 miti, sosyal esitsizliklerin neden oldugu
catigmalar1 bireysel olarak ele alarak, sorunun sosyal temellerinin tartigilmasi engellemekte

ve mevcut sosyal sistemin devamina hizmet etmektedir (Schiller, 2018: 28- 34).
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Medya cogulculugu miti ise kiiltiir ve enformasyon ¢esitliliginin bulundugunu ve
bireylerin bu ¢esitlilik i¢in se¢im yaptigini iddia etmektedir. Medya kuruluslari, en kalabalik
gruba ulasarak en ¢ok kar elde etmek amaciyla, haberler ve eglence 6gelerinden olusan
enformasyon evreninden ‘esik bekgileri’ tarafindan, tamamen ekonomik motivasyonlarla
secilmekte ve basar1 saglayan enformasyon diger medya kuruluglar1 tarafindan
kopyalanmaktadir. Bu siire¢ sonucunda ¢cogunluk, ‘tek diize enformasyon yelpazesinde tavus
kusu kuyrugundaki renk climbiisiinii gérmekte oldugu’ yanilgisina kapilmaktadir. Cok
kanalli iletisim akiginin varligi, bireyin segmekte 6zgiir oldugunu diistinmesine ve medyanin

isleyis yapisi lizerine yogunlasmamasina yardimei olmaktadir (Schiller, 2018: 36- 39).

Bununla birlikte yeni medya oncesi enformasyonun yayilmasi siirecinde devletler;
uluslararasi alanda propagandaci rolii iistlenmekte, yurt iginde halkla iligkiler faaliyetleri
gerceklestirmekte ve kullanima sunulan biiylik miktardaki enformasyon arzinin denetleyicisi
ve yonlendiricisi konumunda bulunmaktadirlar (Schiller,2018:70). Bu durum yeni degildir.
Rinker’e gore siyasi manipiilasyon sanati, kadim bir sanat olarak 1l.yy. da Roma
Senatosu’nda uygulanmaktadir. Insanin grupca karar aldig1 her yerde siyasi manipiilasyon
uygulanmaktadir (Riker, 1997: 105). Riker tarafindan se¢me, sec¢ilme anlamina gelen
yunanca kokeninden tiiretilen ‘heresthetic’; diinyayr kazanabilecegin bir bi¢ime
doniistiirmek olarak tanimlanmaktadir. Sozle ikna olarak tanimlanabilecek retorikten daha
kapsamli olan heresthetic, bilimsel kurallardan yoksun bir sanattir. Dille ilgili geleneksel
sanatlar; mantik, retorik ve gramerdir. Mantik ciimlenin ger¢ek degerini, gramer iletisimsel
degerini, retorik ikna degerini ele alirken heresthetic stratejik degerini ele almaktadir. Her
bir sanatta dil; gercege ulasmak, iletisim kurmak, ikna etmek ve manipiile etmek gibi
amaglarla kullanilmaktadir. Heresthetic veya siyasi manipiilasyon, bireyin toplumsal karar

aldig1 ve se¢im yaptig tiim siireglerde dnemli bir rol oynamaktadir (Riker, 1997: 7-9).

Rinker siyasi manipiilasyon oOrneklerini ii¢ basliga ayirmistir. Bunlar giindem
kontrolii, stratejik oylama ve goriislerin manipiilasyonudur. Goriislerin manipiilasyonu en
cok rastlanan siyasi manipiilasyon tiiriidiir. Bu tiir manipiilasyon, manipiile edilenlerin
durumun farkinda oldugunda dahi ¢aligmaktadir. Bir defa yeni bir goriis olusturuldugunda,
goriis durumdan bagimsiz olarak varligini siirdiirecek ve ilgi ¢ekecektir. Rinker, siyasal
manipiilasyon araci olarak goriislerin manipiilasyonunun ¢ok sik kullanilma nedenini buna

baglamaktadir (Riker, 1997: 185-189).
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Giiniimiizde hakim olan, bilgi toplumu ve bilgi ekonomisini yaratan bilgi; iletisime
dayanan, manipiile edilmis ve manipiilasyon amaciyla kullanilan, hakim ekonomik sistemin
kendini yinelemesi ve gergeklestirilmesi icin tasarlanan bilgidir. Yararli olan, karlilik
getiren, ekonomik sistem icin degerli olan ve satilabilen bilgiler, bilgi ekonomisini ve
toplumunu olusturmaktadir. Niteligi fazla, niceligi sorgulanabilir ve manipiilasyon amaciyla
hazirlanan bilgiler tarafinda bombardiman altinda bulunan bireyler, neyin ger¢cek neyin
yaniltmaca oldugunu kavrayamamakta ve sersemlestirilmektedir. Bilgi manipiilasyonuna
maruz kalan insanlar, bilgi toplumunda var olmak i¢in gerekli olan bilgileri tutmakta diger

bilgileri goz ardi etmektedir (Omay, 2009: 72-79).

Medyanin bilingleri bi¢cimlendirirken kullandigr iki teknik; iletisimin formu ve
enformasyonun giincelligidir. Iletimin teknigi; bilince mitlerin yerlestirilme siirecinde
manipiilasyona ekstra boyut kazandirabilmektedir. iletisimin formu; konuyu dahil oldugu
biitiiniin bir pargasi olarak ele almamakta, konular1 bdlerek ve odaklanmayi tikel konulara
yonlendirerek tiimel yaklasimi engellemektedir. Ornegin akis icerisinde reklamlar; tiiketim
arzusunu kamc¢ilamak, yeni ihtiyaclar olugsmasin1 saglamak gibi fonksiyonlarinin yaninda
akis arasinda boliinmiisliik yaratarak biitiinii kavrama problemini derinlestirmektedir.
Gergegin lizerinde diisiiniilmesi istenilmeyen kisimlari, iletisim formu ile gizlenmektedir.
Toplumsal bir meselenin biitiinliigii bozulup, enformasyon pargalar1 halinde sunuldugunda;
konunun c¢arpitilmasi, bulaniklastirilmasi ve ilgisizligin artmasi garanti altina alinmis
olmaktadir. Enformasyonun giincelligi; yeni medya ile artan enformasyon transferinin
bireylerin dikkatleri belirli bir noktaya toplayip idrak edilmesi saglanmadan, yeni ve giincel

enformasyonlara bogulmast olarak agiklanabilmektedir (Schiller, 2018: 42-48).

Dolayisiyla manipiilasyon insanlik tarihi kadar eskidir. Yine de 6zellikle ¢evrim igi
maniplilasyonun o6l¢egi ve dogasi olmak {lizere, cevrim i¢i gergeklesen manipiilasyon

konusunda 6zellikle endigselenmek i¢in 6nemli nedenler vardir (Jongepier ve Klenk, 2022).
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3.4.2. Sosyal Medya ve Manipiilasyon

Cevrim i¢i diinya hakkinda belki de en garpict sey; insanlarin algoritmalar ve
(otonom) makinelerle artan etkilesimidir. Cevrim i¢i diinya; para kazanmak i¢in davraniglar
manipiile etmek disinda baska bir hi¢bir yolu olmayan tarihin en zengin sirketlerinden
bazilar tarafindan yiriitiilen algoritmalar araciligiyla siirekli gézetim altinda bulunulan bir
diinyadir. Bireylerin ¢evrim i¢i diinya ile giderek daha fazla i¢ ice gectigi gbz Oniine
alindiginda, cevrim ig¢i/dist veya gercek hayat/dijital yasam smirlarinin yikildigi
gorilmektedir (Jongepier ve Klenk, 2022, Lanier, 2018: 7-9). Gergek ile dijitalin sinirlarinin
yikildig1 ortamda furya makinesi yeni gercekleri tiretmektedir.

Aral, furya makinesi kavrami ile ‘sosyal medyanin yarattig1 gercek zamanli iletisim
ekosistemi’ ortamini tanimlamaktadir. Tiim diinyadaki enformasyon akisini yoneten Furya
makinesi, bilgilendirme, ikna etme, eglendirme ve manipiile etme amaciyla tasarlanmis
algoritmalar ile ¢alismakta ve diinya capinda bir iletisim ag1 olusturmaktadir. Makinenin
tasarim amaci, insanlarin sosyal aglar lizerindeki davranislarinda olusan verileri yapay zeka
araciligiyla; analiz, kiimeleme, izleme, profil olusturma, tahmin ve Oneriler siire¢lerini

tamamlay1p karar verme siirecini etkileyerek, insanlari ikna ve manipiile etmektir (Aral,

2022: 27-28, Ulrike, 2020).

Furya makinesi; dijital sosyal ag, makine zekasi ve cep telefonu gibi birgok
teknolojinin birlikteligiyle ortaya c¢ikan sistemdir. Dijital sosyal aglar toplumdaki
enformasyon akisini yapilandirirken, makine zekasi dijital sosyal aglarin evrimine ve
enformasyonun akisina rehberlik etmektedir ve akilli telefonlar her an ulagilabilen, zaman
ve mekandan bagimsiz bir baglilik saglamaktadir. Bu sayede davranislar, fikirler, goriis ve
inanglar her an ve her yerde veriye doniistiiriilerek, islenir ve makine zekés1 tarafindan
Ogrenilip, dijital sosyal aglar tarafindan istenilen dogrultuda kullanilmaktadir. Furya
makinesi; kisiler ile devlet, markalar, medya kuruluslar1 arasinda enformasyon akisini kuran,
diizenleyen ve yonlendiren bir bilgi islemci olarak caligmaktadir. Agdaki diigiimler
konumunda olan kisiler ise karar alicilar konumundadir. Kisiler enformasyonun akisinda
karar veren konumunda gibi goziikse de enformasyon akisi, kisilerin kararlari ile stirekli
gelisen ve degisen algoritmalar tarafindan yonlendirilmektedir. Agin evrimini ve agdaki
enformasyon akisim1 diizenleyen siire¢; insan zekast ve makine zekasimin dongiisel
etkilesimidir. Insanlarin neye odaklandigin1 grenen makine zekasi; kullaniciya gosterilecek

olan haber kaynaklarini, reklamlar1 ve tiim igerikleri belirlemektedir. Bu sayede kisinin ilgisi
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ve dikkati aktif tutulmakta ve arzu edilen yonde davranis degisikligi saglamak
amaclanmaktadir. Kisaca sosyal ag yapis1 geregi; ag bireyleri bireylerde ag1 etkilemekte ve
yonlendirmektedir (Aral, 2022: 91-94). Sosyal ag tiim bu yeteneklerini algoritmalar ile
gerceklestirebilmektedir.

Algoritmalar; insan ihtiyaglarini hesaplamaya, planlamaya ve denetlemeye
caligmaktadir. Biiylik veri analitiginde aragsal akil, insanlar adina seg¢imler yapan ve
ihtiyaclar1 belirleyen ve algoritma manti§ina dayanarak insan diisiincesi ve davranisi
hakkinda varsayimlarda bulunan algoritmalarin "aktorler" haline geldigi bir bi¢cim alir.
Algoritmalar, insanin karar almasini ve eylemini otomatiklestiren ve bdylece totaliter
potansiyeller yaratan yeni bir Tanri'nin bakis agisin1 kurma egilimindedir. Bu yaklagimlarin
bircogunun sikintisi; istatistiksel ve hesaplamali aragtirma sonuglarini ¢ogu zaman insan
anlayislari, yorumlar, deneyimler, tutumlar, ahlaki degerler, etik ikilemler, kullanimlar,
celigskiler ve sosyal medyanin makro-sosyolojik sonuglarimin daha genis analizi ile
iliskilendirmemeleridir (Fuchs, 2016: 85-89, Aral, 2022: 116-117). Algoritmalarin bunca
giici ve riski biinyesinde bulunduran yapisina ragmen, algoritmalar detayli olarak

bilinememektedir.

Algoritmalarinin detaylar patentlerle korunmakta ve sirketler algoritmalarin ¢aligma
prensiplerini agiklamamaktadir. Patentler incelendiginde ise e-posta adresleri, telefon
numaralari, telefon kameralari, akilli telefonlarin sahip olduklar1 ivmedlger ve jiroskop gibi
teknolojilerin kullanildig1 anlagilmaktadir. Algoritmalar tarafindan yonetilen; telefonlar,
arabalar, speakerler vb. akilli cihazlar vasitasiyla bireyler; takip edilmekte, 6l¢iilmekte ve
veriye doniistliriilmektedir. Akilli cihazlar ile sosyal sinyal akisi siirekli ve mekandan
bagimsiz hale gelmistir. Akilli telefonlar, sosyal medya platformlarinin kullanicilart hem
ogrendikleri hem de etkiledikleri ortamlardir. Furya makinesinin kullanicilarn akillt
telefonlarin sahip oldugu; mikrofon, kameralar, 151k, nem, sicaklik dlgen barometreler,
jiroskop, ivmedlcerler sensorleri ile ¢evreyi ve davraniglari, Gps, Wifi, Bluetooth gibi
sinyallerle de konumlarimizi 6grenmekte ve her saniye bu verileri islemektedirler.
Uygulamalarin birbirleri arasinda veri paylagimi sayesinde, furya makinesi kullanici hayatini

360 derecelik kapsamli bir goriiniimiinii analiz edebilmektedir (Aral, 2022: 94, 126-128).

Algoritmalar kullanicilardan detayli olarak topladiklari devasa miktarda veriyi
istatistik  bilimini  kullanarak analiz etmekte ve bireylerin davraniglar1 sayilara

dontstiirmektedir. Sayiya doniistiiriilen davranislar, kullanicilarin ruhsal hallerinin tespitini
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miimkiin kilmaktadir. Bu sayede sosyal medyay1 kullanan reklamcilar; bireylerin duygusal
olarak en savunmasiz olduklar1 anda, benzer bireylerde ise yaramis ve kisiye 6zel hazirlanan
reklamlar1  bireylere gostermektedir. Reklamlar ile siirekli davramis degisikligi
hedeflenmektedir. Dijital aglardaki temel sorun, goriinmeyen manipiilatorlerin ve

umursamaz algoritmalar ile gerceklestirdigi davranis degisikligidir (Lanier, 2018: 10, 25).

Psikolojik Manipiilasyon

Cevrim i¢i manipiilasyonun, karar verme agiklarint hedefleyerek ve istismar ederek
bagka bir kiginin karar verme mekanizmasii gizlice etkilemek i¢in bilgi teknolojisinin
kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir. Cevrim i¢i manipiilasyon; ekonomik cikarlarini
azaltarak bireylere zarar vermekte ve bireysel oOzerklige meydan okumaktadir.
Yonlendirilmek veya kontrol edilmek, bilingli farkindaligimizin diginda, 6zerkligimizi;
kendi yasamlarimizi anlama kapasitemizi ihlal etmektedir (Susser, Roessler ve Nissenbaum,
2019). Cevrim i¢i manipiilasyon insanin biyolojik ve psikolojik ozellikleri sayesinde

mimkin olmaktadir.

Sinirbilimcilerin ‘zihinsellestirme ag1’ olarak adlandirdigi beyin boélgeleri grubu;
sosyallesme ve bagkalarinin ne diisiindiigiinii, duygularin1 ve amagclarint diistinmemize,
anlamamiza ve empati kurmamiza yardimci olmaktadir. Sosyal diinyay1 anlamak i¢in sosyal
enformasyonun islenmesine ayrilmis ndron ve sinaps kiitleleri bulunmaktadir. Kisaca insan
beyni, sosyal sinyalleri yorumlamak ve sosyallestirmek icin evrilmistir. Furya makineleri,
insanlarin sosyallesme ve bagli olma gibi psikolojik ve norofizyolojik 6zelliklerinden
yararlanmak amaciyla kisaca insan beyninin aidiyet ve sosyal onay hissini diizenleyen
bolgelerini etkilemek icin tasarlanmistir. Sosyal medyanin etkisini arttiran unsur;
kullanicilar tarafindan iiretilen, yayilan ve yine kullanicilart esir alan sosyal sinyaller
kakafonisidir. Sosyal medyada kullanici tarafindan ftiretilen ve tiiketilen, sosyal sinyaller
insan norofizyolojisini tetikleyecek sekilde tasarlanmistir. Beyin bu sinyalleri islemekte ve

neticesinde davranig degisikleri meydana gelmektedir (Aral, 2022: 140-144, 205-207).

Sosyal medya, davramis degisikligini saglamak i¢in 6diil ve ceza sistemini
kullanmaktadir. Unlii davrams¢1 B.F. Skinner’in metodolojik sistemi ‘Skinner kutusu’;
kafese kapatilan hayvanin her spesifik davranisinda ddiillendirilmesine dayanmaktadir. Bu

yontem farkli davraniscilar tarafindan insanlar {izerinde denenmis ve ¢ogunlukla basarili
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olmustur. Deneylere katilan insanlar, manipiile edileceklerinin farkinda olsa bile nasil
manipiile edildiklerini anlayamamaktadir. Dijital teknolojiler insan1 yeni bir Skinner kutusu
icine yerlestirmigtir. Sosyal medya, dopamin sistemini etkileyerek daha fazla begeni,
paylasim ve yorum yani ‘0diil’ aramamizi tesvik etmektedir. Sosyal medya sirketlerinin para
kazanmasini saglayan ayni zamanda da topluma zarar veren siire¢, dopamin 6diillii davranis
degistirme siirecidir. Dopamin 6diillii davranis degisim mekanizmasi, insanlar1 bagiml
yapmaktadir. Sosyal medya bagimliligin temeli; bagimlilik yapan zevk ve beynin 6diil
mekanizmasidir fakat bunlara ek olarak cezalandirma ve negatif pekistirmede

kullanmaktadir (Lanier, 2018: 14-15, Aral, 2022: 134-136).

Begenilerin sayist; hazzi, glidiiyli, dopamin 6diil sistemini ve dikkatten sorumlu
gorsel korteksi etkilemektedir. Pavlov’ un zili, sosyal medyanin bildirim sesi ve titresimine
dontismiistiir. Uyaran ve 06dil iligkisini kullanan sosyal medya platformlari, maksimum
zaman ve bilingli dikkat tiiketimi saglamak i¢in tasarlanmiglardir. Sosyal medyanin
aliskanlik ve hatta bagimlilik yapma sebebi bu degisken pekistirme diizenidir. Begeni almak
her an gercgeklesebilir, bu sebeple kullanicilar siirekli olarak telefonlari kontrol etme ihtiyact
duyulmaktadir. Sosyal medya tasariminda FOMO (fear of missing out) olarak adlandirilan
bu siirekli kontrol durumu géz 6niinde bulundurulmakta ve somiiriilmektedir (Aral, 2022:
146-147).

Bagimlilik, bilgi teknolojimiz tarafindan gozetlenmeyi ve manipiile edilmeyi kabul
etmenin arkasindaki nedenlerden biridir. Dijital aglar; aninda yemek sdylemek, ulagim igin
araglar1 bulunulan konuma ¢agirmak, arkadaslarla siirekli iletisim halinde olmak gibi biiyiik
rahatllk ve verimlilik saglamaktadir. Bu faydalar, sosyal medya kullanicilarinin;
gozetlenmeyi ve manipiile edilmeyi kabul etmesinin arkasindaki diger nedenleri

olusturmaktadir (Lanier, 2018: 23).

Napster’in kurucusu ve Facebook'un kurucu baskan1 Sean Parker, sosyal medyanin
‘Zaman ve bilingli dikkat, en fazla nasil tiiketilir’ sorusu iizerine kuruldugunu ve ‘Dopamin
etkisi’ ve ‘geri bildirim dongiisii’ ile kullanic1 beynin hedef alindigini séylemektedir (Brown,
2017). Sosyal medya, alginin ilk sart1 olan dikkati de manipiile etmekte ve ekonomik yapisini
dikkat pazarlama tlizerine kurmaktadir. Katilimi arttirmak ve etkilesimi iist diizeye ¢ikarmak
icin gdnderilen; durum giincellemeleri, hikayeler, paylasimlar, reklamlar ve bildirimler gibi
tiim dijital sosyal sinyaller, toplumu asir1 sosyallestirme, kitlesel iknay1 arttirma ve giindem

tahakkiimii olusturma gibi yeni sosyal ¢ag unsurlariyla davranislarin degigsmesine ve
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dolayisiyla bir dikkat ekonomisinin olusmasina neden olmaktadir. Sosyal medyanin dikkat
ekonomisi; yeni, heyecan verici, eglenceli, ilging veya dikkat dagitict igerik umuduyla
kullanicilarin siirekli olarak ugup giden ve huzursuz dikkatini cekmeye, sekmeler arasinda
gezinmeye ve sayfalari yenilemeye yonelik siirekli girisimlere dayanmaktadir. Yiiksek hizlt
ve dolasimli yapilariyla sosyal medya platformlari; veri ¢ikarma amaciyla kullanicinin
dikkatinin manipiile edildigi siirekli dikkat dagimikligi yaratmaktadir (Paasonen, 2018,
Dominic, 2021, Aral, 2022: 38).

Dikkat, iknanin énciiliidiir. Insanin dikkatini hedef alan reklamlar, gazeteler, yaym
aglari, internet ve sosyal medya araciligiyla ‘dikkat tacirleri’, bedava cazibe iireterek
hedefledikleri kitleyi bir araya toplamakta ve topladiklari kitlenin dikkatini en ¢ok {icret
verene satmaktadirlar (Wu, 2018: 12). Sosyal medya dikkat ekonomisinde; markalar,
politikacilar ve hiikiimetler, sosyal medya platformlarindan dikkat satin alarak ikna
caligmalarini siirdiirmektedirler. Facebook ve Google aslinda iletisim sirketleri degil reklam
ajanslaridir. Iletisime erisimi satmazlar, reklam amacl biiyiik veri satarlar. Onlar, biiyiik veri
toplama ve metalastirma makineleri olarak faaliyet gosteren diinyanin en biiylik reklam
ajanslaridir (Aral, 2022: 258-260, Fuchs, 2016: 83-84). Sosyal medya platformlarinin sahip
oldugu kullanic1 sayist ve katilim platformlarin giinlik ka¢ kisinin dikkatini ¢ektigini
belirlemektedir. Kullanicilarin demografisi, davraniglari, goriisleri, psikolojik profilleri,
konumlar1 ve veri olarak toplanmakta ve reklam verenlere pazarlama stratejilerini
belirlemeleri i¢in teslim edilmektedir. Bu metriklere gore hesaplanan fiyatlar platformlara
gore degismekte ve genellikle tiklama bagina maliyet (PPC- Pay Per Click) olarak
satilmaktadir Dikkat siiresi arttik¢a sosyal medya platformlarinin karmi yiikselmektedir.
Dikkat stiresi; hedef grup ve bu grubun platformlarda gecirdigi cevrim i¢i zamanin
ortalamas1 hesaplanmaktadir. Sosyal medya sirketleri i¢in ¢evrim i¢i zaman hem emek
zamandir hem de dikkat stiresidir. Sosyal medya kullanicilarinin; ¢evrim i¢i zamandaki her
faaliyet gozlem altindadir ve veri metalarina liretmektedir. Gorilintilleme basina 6deme
yonteminde; 6zel olarak hedeflenen gruplarin belirli ¢evrim i¢i siiresi ayni1 zamanda kar1
gerceklestiren dikkat siiresidir. Cevrim i¢i zaman veri metalarinin {iretilmesi ve veri
metalarinin satilmasindan tiiretilen karin gergeklesmesi i¢in 6nemli bir konumdadir (Aral,

2022: 261-26, Fuchs, 2016: 202).

Bununla birlikte dikkat ekonomisinde ilk asama; kullanici verilerinin hazirlanmasi

stirecidir. Kullanici eyleminin arsivlenmis izleri olan kullanici verileri; kullanicilarin gergek
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kisiliklerinde farkli olan veri kisiliklerine veya golgelerine yol agmaktadir. Bu algoritmik
bilesikler, digerlerine gore belirli kullanim kaliplarini yakalarken, ayn1 zamanda s6z konusu
hizmetlerin kullanicilara geri bildirimlerine katkida bulunmaktadir. Roger Clarke,
1990'larda; karar verme siirecinde bireylerin kendileri ile ilgilenmek yerine, bir temel olarak
kullanilmak i¢in yeterince ayrintili olan bireyler hakkindaki veri koleksiyonlarini yani dijital
personalarin1 kullanmay1 Onermistir. Veri bilesimleri olarak dijital personalar, bireyden
topluma kadar degisen diizeylerde izleme, gozetim ve analiz igin kullanilabilmektedir.
Kullanici eylemleri ve eylemlerin motive edici yanlari, kurumsal kar i¢in giderek daha fazla

izlenmekte, analiz edilmekte ve manipiile edilmektedir (Paasonen, 2018).

Sosyal medyada; bireylerin ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve 06zel yasamdaki
davraniglarin1 ve cesitli sosyal rollerdeki cesitli sosyal faaliyetlerini tekil profillerle
eslestirilir. Bu eslestirme; sosyal roller icerisindeki sosyal faaliyetler ile ilgili veri
olusturmaktadir. Sosyal medya profilleri 6zel roller, sivil roller, kamusal roller ve sistemsel
roller ile iliskili veri barmdirmaktadir. Ozel roller; arkadaslik, sevgililik, akrabalik,
ebeveynlik gibi 6zel hayattaki rolleri ele almaktadir. Sivil roller ise topluluk tiyeligi,
hayranlik, dernek {iiyelikleri gibi sosyal rolleri ifade etmektedir. Kamusal roller; sosyal
ekonomik ve sosyal siyasal rolleri kapsamaktadir. Sistemsel roller ise siyasette segmenlik,
yurttaslik, ekonomide; iscilik, yoneticilik, miisterilik vb. rolleri kapsamaktadir. Bu rollerin
izlenmesi sosyal medya platformlarinin; kisisel veri, iletisimsel veri ve sosyal ag/topluluk
verisi sakladig1 anlamina gelmektedir. Bu, sosyal medya gdzetiminin; profillerin yardimu ile
sosyal roller ve sosyal faaliyetlerin kapsamli gézetiminin buldugu biitlinlesik bir gdzetim

bi¢imi oldugu anlamina gelmektedir (Fuchs, 2016: 80).

Furya makinesi, kullanicilarin kitlesel olarak analiz edilmesine ve kisisel reklamlar
olusturulup belirli kitlelerin hedeflenmesine izin vermektedir. Sosyal medya reklam
ekosistemi bir ikna pazaridir. Sosyal medya platformlari, ikna amaciyla olusturulan
mesajlarin neden oldugu davramis degisikliklerini 6lgmenin anahtar1 olarak ‘yiikselis-
doniisiim (Conversion)’ kavramini kullanmaktadir. Bir reklam, video veya baska bir ikna
aracinin sagladig1 davramis degisikliklerinin Olciilmesi, dijital pazarlamada kilit 6nem
tasimaktadir (Aral, 2022: 178-180). Dijital pazarlama ile reklam giderinin ne kadar getiri
elde ettigini 6lgmek miimkiin hale gelmistir. Bu durum, reklam verenleri en az maliyetle en
cok doniisiim gerceklestirme hedefine itmektedir. Doniisiime uygun olan kisilerin dogru

anda hedeflenmesi dijital pazarlamanin temel amacini olusturmaktadir. Sosyal medya
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platformlari, kitleler yerine bireylerin hedef alinmasini saglamis; gazete, radyo ve
televizyondan beri var olan kitlesel iknay1 kisisellestirilmis ve kisisel iknaya
dontistiirmistiir. Bireylerin demografik 6zellikleri, konumlari, davranislar1 ve tercihlerini
analiz eden algoritmalar, en yiliksek doniisiim oranina sahip olabilecek bireyleri belirlemekte
ve kisisellestirilen reklamlar1 bu kullanicilara gostermektedir. Kisisel ikna, kitlesel iknaya
gore daha basarili ve daha ekonomik bir reklam yontemi saglamaktadir (Aral, 2022: 191-
192).

Ayrica kigisel ikna i¢in sosyal medya platformlart kimi temel stratejiler
kullanmaktadir. Bu stratejiler; ag hedefleme, tavsiye pazarlamasi, sosyal reklamcilik, viral
tasarim ve etkileyici pazarlamadir. Ag hedefleme; ag hakkinda bilinenler 15181nda sosyal aga
dayal1 ikna edici mesajlarin belirlenmesidir. Tavsiye pazarlamasi; agda bulunan arkadaslarin
veya homofili sebebiyle benzer kullanicilara reklamlardan daha fazla giivenilmesi
durumunun kullanilmasi, tavsiye edenlere ve tavsiye ile gelenlere ¢esitli promosyonlar
saglanmasidir. Sosyal reklamda ise arkadaslarin veya toplulugun begenileri bir ¢esit sosyal
kanit olusturmakta, ikna giiclinii arttirmaktadir. Viral tasarim; igeriklerin, iirlinlerin ve
fikirlerin daha ¢ok paylasilmasi ve iizerinde konusularak giindemde kalmalari, bilinirligini
artttrmalart igin tasarlanmasidir. Etkileyici- influencer pazarlama; sosyal medya ile
erigilebilir kilan etkileyiciler kitlesel iknay1 biiyiitmiis ve bu alanda kariyer yapma sansin
elde etmislerdir. Etkileyicilerin etkisi popiilerlikleri ve sagdiklar: katilim ile dl¢tilmektedir.
Baz1 etkileyiciler daha az takipciye sahip olsa da kullanicilar bu kisilerle daha baglantili
hissetmekte ve bu da etkileyicinin etkileme oranini arttirmaktadir. Bu kisiler ‘mikro

etkileyici’ ve ‘nano etkileyici’ olarak adlandirilmaktadir (Aral, 2022: 221-255).

Sosyal medya dikkat ekonomisinin mevcut pazarlama yontemlerini; insanlarin
duygularini, hayallerini, kisilikleri gibi bireyin birgok farkli psikolojik siirecini hedef
almaktadir. Sosyal medyanin bireyi hedef alan karmasik sistemi; arkadaglik, sempati, saygi,
hayranlik, empati gibi pozitif duygular ve korku, kaygi, kiskanglik, darginlik, tiksinme gibi
negatif duygular iiretebilmektedir. Olumsuz duygular1 bagimlilik ve manipiilasyon amaciyla
kullanmanin nispeten kolayligi, istenilen sonuglara ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Biyoloji
ve matematigin talihsiz bir kombinasyonunu kullanan sosyal medya, insan diinyasinin

bozulmasini desteklemektedir (Lanier, 2018: 19-22).

Bununla birlikte sosyal medyanin insan dogasin1 bozan yonii ¢esitli psikolojik

rahatsizliklara ve toplumsal sorunlara neden olmaktadir. Sosyal medyada sirketlerin
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kullandiklar1 algoritmalarin manipiilatif yapisi; toplumun iyilik halini; kendini mutlu ve
huzurlu hissetme durumunu, olumsuz etkilemektedir (Klenk, 2020). Sosyal medyanin
cevrim i¢i ve ¢evrim disi ortamimizi kullanict katilimini en st diizeye ¢ikarmak igin
optimize etme c¢abasiyla kendini gergeklestirme yetenegi olumsuz etkilenmektedir
(Delacroix, 2020). Sosyal medya kullanimi1 ve depresif semptomlar arasindaki iligkiler tespit
edilmistir (Escobar-Viera, 2018). Geng¢ kullanicilar siber zorbalia, tacize veya nefret

sOylemine maruz kalmis bu durum depresyon ve intihar gibi sonug¢lar dogurmustur (Ferrara,

2015).

Sosyal medya mecralari, insan diinyasini sadece psikolojik anlamda degil sosyal ve
siyasal anlamlarda olumsuz etkilemektedir. Sosyal medya; mahremiyeti ihlal etme,
demokrasiye miidahaleleri kolaylastirma, siyasal secimlerin biitiinligliniin tehlikeye
atilmasi, radikallesme, kutuplasma, ifade 6zgiirliigiiniin ihlali ve nefret s6ylemlerinin artmast

gibi birgok olumsuzlugu biinyesinde barindirmaktadir (Aral, 2022: 23).

Siyasal Manipiilasyon

Sosyal medya platformlari, ¢evrim dis1 diinyadaki olaylarla giderek daha fazla i¢ ice
gectikce, bireyler ve kuruluslar bu platformlar ¢ikarlart dogrultusunda kullanmanin yollarin
bulmusglardir. Ferrara, platformlarin ortaya ¢ikmasindan sadece on yil sonrasinda; sosyal
medyanin yanlis bilgileri yaymak, baskalarina saldirmak ve lekelemek, aldatmak ve
manipiile etmek i¢in kullanildigini belirtmektedir. Krizler sirasinda, sosyal medyada kitlesel
histeriyi ve panigi tetiklemistir. Sug ceteleri ve ISID gibi terdr orgiitleri propaganda ve
katilimi arttirma amaciyla sosyal medyay1 aktif kullanmaktadir. Sentetik faaliyetler ve sosyal
botlar, planlanmis ‘astroturf” kampanyalarin1 koordine etmek, siyasi se¢imleri ve borsay1

maniplile etmek i¢in kullanilmistir (Ferrara, 2015).

Sosyal medya platformlari; sosyal kimlik, grup etkinligi, adalet ve mahrumiyetle
ilgili endiseleri vurgulayan mesajlar1 yaymak ve protesto faaliyetlerine destek vermek i¢in
duygusal ve motivasyonel igeriklerin aligverisini kolaylastirmaktadir (Jost vd., 2018). Sosyal
medya platformlari, milyarlarca insanin koordine bir sekilde kolektif eyleme ge¢cmesini
saglayabilecek en etkili aractir. Kitleler hizlica harekete gegmekte fakat iyi planlanmamus,
orgiitlenmemis ve talepleri net bir sekilde belirlenmemis, stratejiden yoksun kitleler genelde

sonuca ulasamamakta, eylemler zirve noktasinda sonmektedir (Aral, 2022: 337). Aym
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zamanda; 2016 Amerika baskanlik se¢imi, sosyal medya platformlarinin, demokratik se¢im
sistemine verdigi zararin1 géstermistir. Hindistan ve Myanmar'daki siddet, yalnizca sosyal
medya siteleri araciligiyla bu kadar hizli ve genis bir sekilde yayilabilecek yanlis hikayelere
dogrudan yanit olarak patlak vermistir. Toplu katliamlar gibi diger siddet olaylari, sorunlu
bireylerin benzer diisiinen akranlar buldugu ve nefret ve diizensizlik alevlerini koriikledigi

sosyal medya platformlar1 ile dogrudan iliskilendirilebilmektedir (Stuart, 2018).

Sosyal medyanin yarattigi; se¢im manipiilasyonu, yabanci dezenformasyon, troller
ve deepfakeler gibi sayisiz sorunlar, demokratiklestirici sosyal medyanin teknolojisini
talihsiz yan etkileri olarak ele degerlendirilmektedir. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlari, mevcut kompozisyonu ve diizenleme eksikligiyle aktif dezenformasyon
ajanlart olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin toplumdaki yikici giicli, demokrasiye
katkilarindan daha agir basmaktadir. Sosyal medya platformlarinin diizenleme eksikligi,
sosyal medyanin diinya capinda enformasyon savasinin kilit bir bileseni olmasina yol

acmustir (Oates, 2020).

Onemli ¢evrim dis1 kaynaklara ve orgiitsel giice sahip kuruluslar- 6zellikle otoriter
devletler— ¢evrim igi tartismalar1 kendi lehlerine sekillendirme, ¢evrim igi Ozgiir ifadeyi
akils1z tekrarlara ve dikkatli bir otosansiire yonlendirmeye ¢aligmak i¢in hem kapasiteye hem
de tesviklere sahiptir. Devlet 6nderliginde yiiriitiilen hashtag kampanyalarinin zaman zaman
manipiilasyona neden oldugu goriilmektedir (Leber ve Abrahams, 2019). Devletler, askeri

kuvvetler ve siyasi partiler sosyal medyay1 bir¢ok amacla kullanmaktadir.

Devletler sosyal medyay1 bir gozetim araci olarak kullanmaya c¢aligmaktadir. Han,
sosyal medyanin Bertham’in panoptikonunun dijital hali olan, dijital panoptikona
donistigiint belirtmektedir. Dijital panoptikonda kullanicilar gozetilmemekte, kendilerini
sergilemektedirler (Han, 2021: 68-69). Gozetleme kapitalizmi; insan deneyimini veri ¢gekme,
on gbérme ve satis amaciyla iicretsiz bir hammadde gibi goren, kiiresel davranis degisikleri
ile mal ve hizmet iretiminin sekillendigi parazit bir ekonomik diizendir. Gozetleme
kapitalizmi igerisinde sosyal medya kullanicilari, miisteri olarak degil {iriin olarak var

olmaktadir (Zuboft, 2021).

Sosyal medyanin biiyiik veri ideolojisi; toplanan, depolanan ve analiz edilen kitlesel
verilerin izlendigi bir gdzetim ideolojisi olusturmustur. Internet ve sosyal medyada mevcut

gbzetim yapisinin yeni bir koluna doniismiistiir. Edward Snowden, prim ve XKeyScore gibi
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teknolojileri ve programlari kullanan bu devlet gézetim kompleksin varligini ifsa etmistir
(Fuchs, 2016: 82-83).

Devletler sosyal medyayi sadece gozetlemekle kalmamakta, amaglar1 dogrultusunda

sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.

Ornegin; Kirim ilhak siirecinde Rusya furya makinesini enformasyon savas aract
olarak kullanmistir. Twitter ve Facebook’un API (Application Programming Interface-
uygulama programlama arabirimi) hizmeti araciligiyla enformasyon akisini yonlendirmek
ve diizenlemek amaciyla dezenformasyon yaymustir. [lhak siirecinde; Ukraynalilarin algisini
ve Ukrayna’da yasananlarin uluslararasi ortamda nasil algilanacagini etkilemek amaciyla

sosyal medya platformlar1 aktif olarak kullanmistir (Aral, 2022: 34-35).

Siber birlikler, sosyal medya lizerinden kamuoyunu manipiile etmeyi taahhiit eden
hiikiimet, askeri veya siyasi parti ekipleridir. Pek ¢ok farkl iilke, ¢cevrim i¢i kamuoyunu
yonetmek ve manipiile etmek i¢in 6nemli sayida insan ve kaynak kullanilmakta ve bazen
yerli izleyicileri bazen de yabanci kamuoyunu hedef alinmaktadir. 2017 yilina kadar 28
iilkede bu tiir organizasyonlarin kullanildig: tespit edilmistir. Devletler, sosyal medya
kampanyalari ile yabanci halklar1 hedef alirken, siyasi parti destekli kampanyalar ise yerel
secmenleri hedef almaktadir (Brandshaw ve Howard,2017). Ornegin; 2016 yilinda Rus
Internet Arastirma Ajans1 (IRA- Internet Research Agency), Facebook reklam hedefleme
algoritmalarini kullanarak ABD baskanlik se¢cimlerini manipiile etmeye ¢aligmistir. Reklam
hedefleme algoritmasi, kisisellestirilmis reklamlar yaratilmasina imkan saglamis ve
belirlenen kitleler kisisel reklam bombardimanina tutulmustur. Siirecte ayrica; sosyal
reklamcilik, viral pazarlama ve giindem yaratma gibi yontemlerde aktif olarak kullanilmigtir

(Aral, 2022: 177).

Siber birlikler; halkla ¢evrim i¢i etkilesim kurarken hiikiimet yanlisi, olumlu veya
milliyet¢i bir dil kullanmaktayken, muhalif goriis bildiren kullanicilart taciz etmekte,
trollemekte veya tehdit etmektedir. Baz1 siber birlik ekipleri, siyasi mesajlar yaymak igin
onemli icerikler olusturmaktadir. Bu igerik olusturma, yalnizca bir blog veya sosyal medya
akisina yapilan bir yorumdan daha fazlasini ifade etmekte; bunun yerine, hiikiimetin siyasi
giindemini tanitmaya yardime1 olan blog gonderileri videolar, sahte haberler, resimler veya

memler gibi igeriklerin olusturulmasini igermektedir (Brandshaw ve Howard,2017: 12).
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Siber birlikleri organize etmenin birincil yolu, sosyal medya aglar1 iizerinden
kamuoyunu manipiile etmeyi deneyen askeri birimlerden, sosyal medya kampanyalar1 i¢in
hiikiimetlerden sozlesmeler alan stratejik iletisim sirketlerine doniismiistiir (Brandshaw ve
Howard, 2017). Sosyal medyada kotii amagli paylagimlari yaymak, suni taban kampanyalari-
artificial grassroots campaigns "astroturf" olusturmak ve arama motorlarin1 manipiile etmek
icin diisiik maliyetlerle yiginlarinin organize edilebildigi biiyiik 6l¢ekli "crowdturfers"
sistemleri bulunmaktadir. Crowdturfers; kitlesel fonlama sisteminin kotii yanlarii ifade
eden bir kavramdir. Kotii niyetli igerikleri sosyal medyada yaymak, suni taban kampanyalari
olusturmak ve arama motorlarin1 manipiile etmek i¢in insan giiciiyle ¢alisan kitle kaynak
platformlarindan yararlanarak c¢evrim igi bilgilerin iicretli bir kitle tarafindan manipiile
edilmesidir. Microworkers.com, ShortTask.com ve Rapidworkers.com gibi kitle kaynakli
sitelerdeki kotli niyetli gorev tiirlerine rastlanilan platformlardir (Lee, Tamilarasan ve

Caverlee, 2019).

Botlar; siyasi liderler, devlet kurumlari ve siyasi partiler tarafindan kullanilmaktadir.
Sahte sosyal medya hesaplart; hiikiimet yanlisi mesajlar yaymakta, web sitesi takipgi
sayilarin1 arttirmakta ve yapay trendlere neden olmaktadir. Bot tarafindan iiretilen
propaganda ve yanlis yonlendirme diinya ¢apinda bir politik strateji haline gelmistir (Forelle
vd., 2015). Modemlere ve diger akilli cihazlara bulasan viriisler sayesinde agilan fake
hesaplarla sosyal medya dolandiriciligi hizmetleri saglanmaktadir. Yaratilan fake hesaplar
ile saglanan Kkitte, istenilen sosyal medya davraniglarini gergeklestirmek amaciyla
pazarlanmaktadir (Paquet-Clouston vd., 2017). Yapay zeka (AI) destekli otomatik sosyal
medya hesaplarini, manipiilasyon gerceklestirerek toplumun refahina zarar verme tehlikesi

barindirmaktadir (Hollander vd., 2020).

Ayn1 zamanda botlar yalan haberlerin servisinde kullanilmaktadir. Yalan haberleri
olusturanlar, genellikle ince ayarlar ile dogru enformasyonu carpitarak,
sansasyonellestirerek ve duygusal 6geleri 6ne ¢ikartarak, yalan haberlerin sosyal medyada
dogrulanma veya ciiriitme islemi gergeklestirilmeden yayilmasini saglamaktadir. Yalan
haberler siyaset ve piyasalarda hisse senetlerini manipiile etmek amaciyla da servis
edilmektedir Yayilan haberin yanlis oldugu kanitlansa dahi etkisi devam etmektedir (Aral,
2022: 53, 57). Botlar yalan haberleri hizlica yaymakta, etkili insanlari mentionlayarak yalan
haberin etkisini biiyiitmekte ve mesrulastirmaktadir. Yalan haberlerin yeniligi, sansasyonel

olmalar1 ve igeriden bilgi alan olma konumunun sagladig: statii gibi sebepler ile insanlar
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yalan haberleri paylasmak {izere manipiile edilmektedir. Yalan haberin sik¢a tekrarlanmasi
ile ‘yamltict gerceklik etkisi’ olusturarak inandiriciligi artirilmaktadir. Yalan haberlerin
sagladig1 bir diger manipiilasyon ise; insanlarin kararlarini ve davraniglarini etkilemesidir.
Bu sebeple yalan haberlerden gelir elde eden bir¢cok grup bulunmakta bu da yalan haberi
biiyiik bir ticaret isine ¢evirmektedir (Aral, 2022: 80-85).

Dijital ortamda, yapay zeka potansiyel olarak bilgi filtreleme, misenformasyon ve
manipiilasyon yoluyla bir gii¢ arac1 olarak kullanilabilmektedir. Misenformasyon; metin, ses
ve video gibi farkli formatlarda olabilir ve sosyal botlar ve viral etkilerle cogaltilabilir
(Ulrike, 2020). Insan tarafindan kullanilan ‘sayborg’ hesaplardan iiretilip otomatik dagitim
yapan ‘bot’ hesaplarin tweet ve retweetleri ile 2016 yilinda Rusya’nin sosyal medyay1 ABD
baskanlik secimlerini manipiile etmeye c¢alismistir. Bu durum, diinya c¢apinda
misenformasyonun en kapsamli kullamim 6rneklerinden birisidir. Sosyal medyada
yayinlanan yanlis bilgiler, rotuslanmis fotograflar veya diizenlenmis video 6rnekleri giderek
artmaktadir. Cogu durumda, bu bilgiler yalnizca giinler, hatta saatler i¢inde "viral"
olmaktadir (Fitzpatrick, 2018). Sosyal medyada yalan haberler, ger¢ek haberlere gore daha
hizl1, daha derin ve daha genis ¢aplh olarak yayilmaktadir (Aral, 2022:30, 59-60).

Yalan haberler; cesitli basliklarda incelenmektedir. Dezenformasyon; tamamen
manipiile edilmis veya kasten tUretilmis igerikler ile bilingli sekilde iiretilen komplo teorileri
olarak tanimlanmaktadir. Misenformasyon; kasitsiz istemeden olusan yanilgilardir, 6rnegin;
tarihin yanlis yazilmasi, hatali geviriler, yanlis fotograf kullanimi ve hicivlerin ciddiye
alinmas1 bu gruba dahil olmaktadir. Malenformasyon ise; kamu yararindan ziyade sahsi ve
kisisel ¢ikarlar icin 6zel bilgilerin yaymlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavramlar
anonim internet i¢erisinde olusur, komplo topluluklarinda kuvvetlenir ve sosyal medya ile

kiiresel sekilde yayilmaktadirlar (Wardle, 2020: 13-14).

Dezenformasyon; kurumlara, dijital ve geleneksel medyaya olan giliveni agindirmakta
ve demokrasiye zarar vermektedir Dezenformasyon, vatandaslarin bilgili kararlar alma
yetenegini engelleyerek demokratik karar verme siirecini tehlikeye atmaktadir
(Ulrike,2020). Misenformasyon ise sadece se¢im alaninda degil saglik alaninda da ciddi
tehditler olusturmaktadir. COVID-19 salgininin baglangicinda infodemi ortaya ¢ikmus;
yanlis bilgilendirme, komplo teorileri ve Cin propagandasi goriilmiistiir (Ferrera, Cresci ve
Luceri, 2020). 2019 yilinda misenformasyon sonucunda ortaya ¢ikan as1 karsitlar yiiziinden

kizamigin dirilisi buna 6rnektir. Tehlikenin artmasi ile sosyal medya platformlart 6nlem
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almaya baglamistir. Youtube, kullanicilarin as1 karsit1 videolar iizerinden para kazanmasini
engellemis, Instagram basat hasthaglari engellmis ve Pinterest ise as1 karsiti paylagimlari
yasaklamigtir. Facebook ise as1 karsit1 gruplarin ve paylagimlarin gosterilmesini durdurmus

ve arama motorlarinda bulunmalarini zorlagtirmistir (Aral, 2022: 76).

Dogruluk ve giivenilirlik insanlarin paylasim yaparken iizerinde c¢ok diisiindiigii
konular degildir. Misenformasyon, paylasmadaki motivasyonlar; kendini ifade etme ve
sosyallesme ile ilgili oldugu tespit edilmistir (Chen vd., 2015). Kendini ifade etme
sosyallesme vb. amaglarla sosyal medya kullanimi insanin sosyal medyada harcadigi
zamanin, lirettigi art1 deger ve igerik liretiminin maddi degeri konusunda tartigsmalarin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.

Bununla birlikte internet, bir avug oligarsik sahip tarafindan kar elde etmek amaciyla;
icin insanlar1 giderek artan bir sekilde kaynak olarak kullandigi, katilmasi kolay, herkesin
oynayabilecegi bir sistem haline gelmistir. internetteki sosyal yasam, “ayakta duran rezerv”
haline gelmistir (Scholz, 2013). interneti gelisen ve hiperaktif bir ortam haline getiren sosyal
medya kullanim faaliyetleri “iicretsiz emek” olarak tanimlanmaktadir (Terranova, 2013: 44).
Internet ve ozellikle web 2.0, iicretsiz dijital emegin oynadigi temel roliin iizerine
kurulmustur. Dijital emek: ¢evrim ici reklamcilik, sirketlerin internet kullanicilarinin dijital
emegini somiirdiigii bir mekanizmadir. Kullanicilar bir Internet iiretketici/iiretlanici [liretken
tiketici- tretketici, tiretken kullanici-liretlanici) metast meydana getirmektedirler. Sosyal
medya kullanicilari; sermaye tarafindan somiiriilen, art1 deger tireten sinifin bir pargasidir.
Fuchs; reklam verenlere satilan bir veri metasinin, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturuldugunu ve karsiligint 6demeyen sermaye tarafindan ‘somiiriilen bir dijital isci

siift’ oldugunu soylemektedir (Fuchs, 2016: 198).

Sosyal medya platformlari, icerigin iiretimi i¢in kullanicilara belirli sartlar disinda
0deme yapmamaktadirlar. Platformlara ticretsiz erisim saglamak, iicretsiz bir sekilde icerik
liretimine izin verme gibi hizmetler karsiliginda ve kullanicilar reklamcilara bir meta olarak
satilmaktadir. Ureten kullanicilarin  emegi, platformlar tarafindan sonsuz olarak
somiiriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya faaliyetlerinin tiimii
kullanicilarin emegidir. Bu emegin degerini ise kullanicilarin ¢evrim ig¢i olduklari siire
belirlemektedir. Kullanicilar sosyal medyada gegirdikleri zaman igerisindeki tiim faaliyetleri
ile veri Uretmektedir. Kullanicilar, internette reklamcilik iletisimini diizenleyen ‘liretken

cevrim i¢i nakliye is¢ilerine” doniismiislerdir (Fuchs, 2016: 200-204).
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Ozgiir emegin somiiriilmesi, kapitalizmin negatif sonuglari, reklamcilik ve tiiketim
kiiltlirii, kullanicilarin sosyal medyada deger iiretmeleri ancak bu platformlara sahip
olmamalar1 gibi meseleler goz ardi edilmektedir (Fuchs, 2016: 398). Sosyal medyanin
devasa reklam gelirleri ve giincel piyasa degerleri géz oniinde bulunduruldugunda dijital
emegin manipiile iicretsiz emege doniistiiriilmesi kullanicilara agisindan sorun teskil

etmektedir.

Kiiltiirel Manipiilasyon

Tarihsel olarak, kiiltiirel yenilikler, o toplumun ana akim normlarina ve geleneklerine
meydan okuyan gruplardan ve bu yondeki sosyal hareketlerden dogsa da, sosyal medya bunu
degistirmistir. Sosyal medya yeme i¢me, edebiyat, miizik, sehircilik ve mimari, tasarim,
birey ve toplum yararina faaliyetler, cevrecilik vb. farkl alt kiiltiirlere dahil olan kisileri bir
araya getirmistir. Kiiltiirler ile bu anlamda, artik yeni bir kapsayici, katilimcr kiiltiir s6z
konusudur. Sosyal medyanin kiiltiirleraras1 iletisime etkileri ele alinmis olup sosyal
medyanin kiiltiirlerarasi iletisim i¢in serbest ve genis bir ortam sagladig1 arastirmacilar

tarafindan ortaya konulmustur (Ulug ve Yarci, 2017: 99).

Sosyal medya, yerel topluluklarin ve kiiltiirel kimliklerin insasini ve stirdiiriilmesini
de saglar. Ornegin, ortak bir ilgi alanina, meslege, etkinlige veya memleketi gibi gevrim disi
baglantiya sahip kullanicilar, ortak bir dil, sdzciik dagarcig1 veya kod kullanarak ¢evrim igi
iletisim kurabilir. Buradan, kolektif, ulusal bir kimligi tesvik edebilen kitle iletisim
araclarinin aksine, sosyal medya yerel ve ¢esitli kimliklerin yeniden ortaya ¢ikmasini ve inga
edilmesini kolaylastirabilir. Sosyal medya; bireyleri ve gruplari toplu eylem yoluyla harekete
gecirmek ve degisimi etkilemek igin giiglendirebilir. Insanlarin sosyal medyadan etkilenme
yollarindan bazilarin1 ve bu medyanin sagladigi kolayliklar1 ve kullanimlarini agikladik.
Bunlar arasinda gog, evlilik ve flort, siyasi faaliyetler, kisileraras: iliskiler, duygular,
gbzetim, direnis ve muhalefet, cinsiyet¢i faaliyetler ve yanlis bilgilendirme ve asirilik

konular1 yer almaktadir (Sandel ve Lu, 2019: 19).

Sosyal medya aymi zamanda ihtiyaclari manipiile ederek; kimlikleri ve tiiketim
kiiltiiriiniin siirekliligini saglamaktadir. Ornegin; sosyal medya iizerindeki dogrudan ve
sosyal onyargilar1 dahi makine 6grenimi algoritmalarini kullanilarak tespit edilebilmekte ve

bu on yargilar lizerine kampanyalar gelistirilerek bireylerin satin alma tercihlerinin
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manipiilasyonu ve dolasiyla ihtiyaclarinin manipiilasyonu gerceklestirilebilmektedir (Reyes,
2020). Ihtiyaglarin manipiilasyonu; medyanin ve reklamciligin, bireylerin aslinda ihtiyaci
olmaya seylere ihtiya¢ duydugunu diisiindiirme giicii olarak tanimlanmaktadir. Kapitalist
sistemin yeniden iiretiminin en dogru bi¢cimde ihtiyaglarin manipiilasyonu baglaminda
anlasilmaktadir. Tiketim, kapitalizmin yeniden iiretiminde merkezi bir konumdadir.
Tiiketim; kimligin olusturuldugu temel araglardan biri olarak goriilmektedir. Tiketiciler,
tiiketim ile kim olduklarina tanimlamaktadir. Uriinlerin ve imgelerin kiiltiirel énemine dair
bir anlayisa sahip olan aktif bir tliketicinin, bir kimlik yaratmak i¢in mallar1 kullandig1 bir
sembolik etkinlik olarak tiiketicilik kavramidir. Gergekten satin almaya yol agan tiiketici

motivasyonlari, mallarin kimlik olusturmadaki sembolik degeri baglaminda anlagilmaktadir

(Lodziak, 2003).

Boylelikle yeni kimlikler, tiiketim maddeleri ve bos zaman gecirme yollarinin
simgesel degeri yoluyla olusmaktadir. Bu goriis siklikla 6zellesmis bos zaman ve tiiketim
icindeki kendi kendiyle mesgul olma bicimlerini tesvik eden bireycilik ideolojisinin etkisini
vurgulamaktadir (Lozdiak, 2003: 6-9). Sosyal medya, kolektif kimliklerin olusumunu degil,
bireysel benligi sunma mantigin1 6n plana ¢ikarir (Fuchs, 2016: 118-119). Sosyal medya;
bireyciligi 6ne ¢ikartan yapisi, kendini sunma ortami olusturmasi ve yeni kimlik iiretimi
konularinda ihtiyaglarin manipiile edildigi bir alandir. Tiiketim mallarina sahte bir ihtiyag
yaratip bu mallari, kimlik simgesi olarak pazarlayarak, kapitalist tiikketim kiiltiirtinii siirekli

olarak yeniden {iretir.

Sosyal medyada tiim tilkelerden ve dillerden igerik paylasilmakta ve en az bilinen
diller dahi manipiilatif amacla kullanilmaktadir. Filipinler’de kullanilan Tagalog dilinde dahi
sosyal medyanin manipiilatif kullanildig1 tespit edilmistir (Haider vd., 2020). Yerel kiiltiirler;
sosyal medyada stirekli olarak kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin baskis1 altindadir. Bu nedenle
yavas yavas kimliklerini kaybetmis ve yerini kiiltiirler aras1 bir olguya birakmustir. Istila
edilen kiiltiirel degerler, insan davraniglarini, inanglarini, degerlerini ve hatta moda ve yasam
tarzin1 igerebilir. Kiiltiir kadar insan davraniglarini da etkileyebilen ve sekillendirebilen
giiclii bir ara¢ olan sosyal medyanin etki ve tesirleri 6ne ¢ikardigi yoniinde goriisler
bulunmaktadir. Sosyal medya, sinirsizlik kavrami nedeniyle kiiltliriin sinirlarini agmistir.
Facebook, platformda bulusmak i¢in diinyanin dort bir yanindan biiyiik kiiltiirel gegmise
sahip insanlar1 birbirine baglayan sosyal medya platformudur. Yiiklenen medya igerigi

kiiltiir istilasina yol acabilmektedir. Insanlarin ¢ok fazla ¢evrim ici icerik izledikten sonra
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kendi kiiltiirlerini kaybedeceklerine dair ¢eliskili bir goriisler bulunmaktadir. Cevrim igi

faaliyetler ve eylemler, farkina varmadan onlar1 yavas yavas degisime gotiirecektir (Tang ve

Chan, 2020).

Fuchs’a gore internet ve sosyal medya kiiltiiri; Wikipedia gibi ticari olmayan
platformlar diginda genelde ticari sirketler tarafindan kontrol edilmekte, denetlenmekte ve
yonetilmektedir. Sosyal medya; bir kiiltiir endiistrisidir. Jenkins’in "katilimcr kiiltiir”
yaklasimi katilimi sadece sosyal ve bireysel boyutuyla ele almis kapitalist ekonomik
diizende katilimin ekonomik yapisimi irdelememistir. Kullanicilarin metalastirildigi ve
sOmiiriildiigli bir sosyal medya ortaminda; ‘katilimci demokrasi kuraminda asla katilimci
olamaz ve ondaki kiiltiirel ifadeler katilimciligin bir ifadesi olamaz’. Kapitalist mantik;
sosyal medyanin kiiltiirinii; kullanicilarin itibar, begeni, takip¢i vb. sayilarla nicel verilere
doniistiigii, bireyci ve benmerkezci rekabet kiiltiirii bi¢imine doniistiirmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya, topluluk kiiltiiriinii ve hayranlik kiiltiirlinli idealize ederek; goriislerin
radikallesmesini ve bu radikal goriislerin biiylimesini artirmaya egilimli bir kiiltiir

uretmektedir (Fuchs, 2016: 109-113).

Ayn1 zamanda sosyal medya ile pazarlama ve reklamcilik teknikleri sosyal
davranislara ve iligkilere sizmaktadir. Sosyal medyada deger; goriiniirliik, dikkat gibi
degiskenlere ve gsohretin kiiltiirel mantigina dayanarak olusturulmaktadir. Bir kisinin degert;
takipci sayisi, begeni sayilart gibi nicel verilere ve ¢evrim ici ve ¢evrim dis1 kiiltiirel
sermayesine dayanmaktadir. Kiiltiirel sermaye itibarla ilgili bir kavramdir. Sosyal medyanin
rekabet¢i ortami; niceliksellesen benligin, markalagmasini, metalasmasini ve piyasaya
entegre olmasini desteklemektedir. Tiim sosyal medya platformlari; kullanicilarin kendini
sunmasi lizerine temellenmistir. Sosyal medyanin temel 6zelligi olan profil olusturma;
oziinde benmerkezci bir faaliyettir. Sosyal medya olarak isimlendirilse de sosyal medya
bireyci bir mantiga sahiptir. Sosyal aglar ‘WeBook, OurTube veya OurSpace'ten ziyade
Facebook, YouTube veya MySpace olarak adlandirilmistir’ Sosyal aglar bireyleri kolektif
"biz" mantigindan uzaklagtirmaktadir (Fuchs, 2016: 59).
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

4.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; sosyal medya kullanicilarin, sosyal medya araciligi ile video
izleme motivasyonlarini ve izleyicilerin bu videolarla ¢esitli sekillerde manipiile edilisi
arasindaki baglantiy1 tespit etmeyi amaclamaktadir. Arastirma sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medya ile gidermekte olduklari ihtiyaglar ile manipiile edilis siiregleri

arasindaki baglantiyi tespit etmeyi amaclamaktadir.

Sosyal medyada video izleme motivasyonlart ile izleyicinin manipiilasyonu
arasindaki baglantinin tespit edilmesi, Tlcretsiz olarak kullanilan sosyal medya
platformlarinin {icret yerine kullanicilardan neler aldigi veya nelere maruz biraktiginin
anlasilmasi agisindan onem arz etmektedir. Sosyal medya kullanimi sirasinda herhangi bir
ticret 6denmese de ciddi psikolojik, sosyolojik ekonomik, siyasal ve kiiltiirel bedeller
O0denmektedir. Aragtirmanin 6nemi; kullanicilarin hangi ihtiyaglar karsilamak adina hangi

bedelleri 6dedigi arasindan iligkiyi belirleme potansiyeline i¢ckindir.

4.2  Arastirma Kapsam ve Sinirhliklar

Arastirma 18 yas ve lizeri sosyal medya kullanicilarii kapsamaktadir. Tiirkiye’deki
18 yas iizeri, video igerik tiiketicisi konumundaki sosyal medya kullanicilarn ile

siirlandirilmstir.

4.3. Yontem

Nicel arastirma yontemlerinden tarama (survey) yontemi tercih edilmis ve yiiz yiize
ve ¢evrimigi anket teknigi ile veri toplanmistir. Gergeklestirilen detayl: literatiir taramasinin
ardindan mevcut Olgekler incelenmis ve bu Olgekleri kapsayan giincel iki Olgek
gelistirilmesine karar verilmistir. Gelistirilen bu 0Olgekler ile sosyal medya kullanim

motivasyonlar1 ve video izleyici manipiilasyonlar1 arasindaki iliski agiklanmugtir.
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4.3.1 Arastirma Modeli

‘Sosyal medya video izleme motivasyonlar’’ ve ‘Sosyal Medya Manipiilasyon’
olgekleri gelistirilmis ve anket yonetimi ile uygulanmustir. Olgek gelistirme asamasinda
gergeklestirilen detayli literatlir taramasi sonucunda Olgeklerin asagidaki faktor ve alt

motivasyonlari i¢eren soru grubu hazirlanmistir.
Tablo 2

Video kullanim motivasyonlar1 6l¢ek gelistirme ¢aligsmasi; ana faktorler ve alt motivasyonlar

VIDEO KULLANIM MOTIVASYONLARI

Ana Faktor Alt Motivasyonlar
Kagis
. Bos Zaman
EGLENCE
Rahatlama
Eglence

Bilgi alma/arama

w . Haberdar Olma
BILGI

Ilgi Alanlar1 ve Hobiler

Ekonomik Fayda

Sosyallesme
Kisisel Kimlik
Etkilesim
Unliiler/ ITham

SOSYAL ETKIiLESIiM
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Tablo 3

Video Manipiilasyon Olgek Gelistirme Calismasi; Ana Faktorler ve Alt Motivasyonlar

VIDEO MANIiPULASYON

Ana Faktor

Alt Motivasyonlar

SivAsSi

Dez/Misenformasyon

Bot Hesaplar ve Astroturf

Propaganda

Giindem belirleme

PSIKOLOJIK/ SOSYOLOJIK

Homofili/ Filtre balonlar1

Bagimlilik

Moda ve ihtiya¢ Yaratma

Kutuplagma ve Radikallesme

Psikolojik Rahatsizliklar

KULTUREL VE EKONOMIK

Dikkat Ekonomisi

Kisisel Reklamlar

Kiltiir enduistirisi / Tiketim kiiltiri

Dijital Emek

Gozetleme Kapitalizmi

Tespit edilen faktorler ve alt motivasyonlari iceren soru havuzu hazirlanmis ve anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Veriler Anket Soru Formu araciligiyla dijital ortamda ve
ylizyiize toplanmistir. Anket soru formu demografik sorular, ‘sosyal medya video izleme
motivasyonlar1 6l¢egi’ ve ‘sosyal medya izleyici manipiilasyonu 6l¢egi’ basliklart altindaki

sorulardan olugmaktadir. Elde edilen bulgular ile gelistirilen yeni 6lgeklerin giivenirlik ve

gecerlilik analizleri yapilmis, giivenli ve gecerli olduklar tespit edilmistir.

4.3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Dijital
2022 raporuna gore 2022 Ocak ayinda, Tiirkiye'de toplam 68,90 milyon sosyal medya

kullanicis1 bulunmaktadir. Evrenin biiyiikligii sebebiyle 6rneklemin %95 giiven diizeyini




saglamasi adina en az 384 katilimcidan olusmasi hedeflenmistir (Uma, 2002). Arastirmaya

katilan 410 kisi, arastirma evrenini temsil ederek, 6orneklemi olusturmustur.

4.3.3 Veri Toplama Teknikleri

Arastirma kapsaminda 18 yas ve iizeri sosyal medya kullanicilarindan dijital ve yiiz
yiize gergeklestirilen anket yontemi veri toplanmistir. Google Forms iizerinden
gerceklestirilen dijital ankete katilim 210 kisi, yiiz yiizii ankete katilan kisi say1st ise 200 kisi

olmak tizere toplam 410 kisiden veri toplanmustir.

4.3.4 Verilerin Analizi

Toplanan anket verileri SPSS programina aktarilmis ve her iki dl¢ek icinde gecerlilik
ve giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Olceklerin gegerli ve giivenilir oldugunun tespit
edilmesinin ardinda; dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik analizi ve ANOVA analizi

gerceklestirilmistir.
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BESINCI BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

409 kisiden toplanan anket g¢alismasi verileri SPSS programina aktarilmistir.
Program araciligiyla gergeklestirilen istatiksel analizler ve analizlerin yorumlar1 bu boliimde

gerceklestirilmistir.

5.1 Katihmcilara iliskin Tanimlayici Istatistikler

Tablo 4

Katilimcilara iliskin bilgiler tablosu

N=409 f %
18-26 Yas 221 54,0%
Yagmiz 27-41 Yas 130 31,8%
42-61 Yas 58 14,2%
Cinsiyetiniz Erkek 148 36,4%
Kadin 259 63,6%
Lise 67 16,4%
. Lisans 266 65,2%
Egitim Durumunuz Yiiksek Lisans 50 12,3%
Doktora 25 6,1%
0-5.500 TL 148 36,4%
Gelir Seviyeniz 5.501-11.000 TL 144 35,4%
11.000+ 115 28,3%
0-1 Saat 19 4,6%
o o 2-3 Saat 120 29,3%
Gunliik internet kullanim siiresi 4-5 Saat 161 39.4%
6+ saat 109 26,7%
0-15 Dakika 58 14,2%
16-30 Dakika 93 22,8%
Sosyal Medya Kontrol Siklig1 31-45 Dakika 81 19,9%
46-60 Dakika 90 22,1%
2+ saat 86 21,1%

Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu 18-26 yas arasi sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir, bu durum Tiirkiye’deki sosyal medya kullanici sayilar1 ile paralellik
gostermektedir. Egitim  durumu alaninda lisans mezunlarinda yi§ilma oldugu
gozlemlenmektedir. Gelir seviyelerinde, sosyal medya kontrol sikliginda ve 0-1 saat
disindaki internet kullanim siirelerinde, birbirine yakin dagilimlarin oldugu goriilmektedir.

Bu durumlar bulgular analiz edilirken g6z 6niinde bulundurulacaktir.
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Tablo 5
Aktif kullanilan sosyal medya platformlar

Aktif Kullanilan Sosyal Medya

0,
1.Sira f &
Youtube 309 75,6%
Instagram 75 18,3%
Facebook 16 3,9%
Twitter 7 1,7%
Whatsapp 1 0,2%
Ovyunlar 1 0,2%
2.S1ira
Instagram 199 56,1%
Facebook 79 22,3%
Twitter 37 10,4%
Tik-Tok 16 4,5%
LinkedIn 12 3,4%
Snapchat 10 2,8%
Diger 2 0,6%
3.Sira
Twitter 91 38,9%
Instagram 83 35,5%
Tiktok 20 8,5%
Snapchat 20 8,5%
LinkedIn 15 6,4%
Facebook 2 0,9%
Whatsapp 2 0,9%
Telegram 1 0,4%

Ankete katilan sosyal medya kullanicilarindan, aktif olarak kullandiklar1 3 sosyal
medya platformunu siralamasi talep edilmistir. Bu siralama; YouTube, Instagram ve Twitter
olarak ortaya ¢ikmistir. Kullanilan sosyal medya platformlari toplam sayilari incelendiginde
ise; 357 ile en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Instagram olurken ikinci sirada 309
kisi ile YouTube bulunmaktadir. Bu platformlari; 135 kisi ile Twitter, 97 kisi ile Facebook

ve 36 kisi ile TikTok izlemektedir. Ankete katilanlarin sosyal medya platform tercihleri ile

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim verileri ile paralellik gostermektedir.
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Tablo 6

Dijital gorsel kiiltiir iirtinleri tiikketimi
Dijital Gorsel Kiiltiir Uriinleri Tiiketimi

f %
1.Sira
Fotograf 336 83,2%
Video 44 10,9%
Hikayeler 14 3,5%
Reels 6 1,5%
Canli Yayinlar 3 0,7%
Whatsapp 1 0,2%
2.Sira
Video 246 64,9%
Hikayeler 91 24,0%
Reels 33 8,7%
Canli Yayinlar 9 2,4%
3.Sira
Hikayeler 155 47,4%
Reels 135 41,3%
Canli Yayinlar 27 8,3%
Video 6 1,8%
IGTV 3 0,9%
Metin 1 0,3%
Tablo 7
Dijital gorsel kiiltiir iirlinleri iiretimi
Dijital Gorsel Kiiltiir Uriinleri Uretimi f %
1.Sira
Fotograf 168 83,6%
Hikayeler 23 11,4%
Video 8 4,0%
Msj 1 0,5%
IGTV 1 0,5%
2.Sira
Video 88 58,7%
Hikayeler 57 38,0%
Reels 5 3,3%
3.Sira
Hikayeler 63 61,8%
Reels 31 30,4%
Canli Yayinlar 5 4,9%
Retweet 1 1,0%
Tweet 1 1,0%
IGTV 1 1,0%

Ankete katilan sosyal medya kullanicilarin igerik tiiketimindeki tercihleri sirasiyla;

336 cevap ile Fotograf, 296 cevap ile Video, 260 cevap ile Hikayeler ve 174 cevap ile Reels
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olarak ortaya ¢ikmustir. Kullanicilarin sosyal medyada igerik tiretim tercihlerinde ise
sirastyla; 168 cevap ile Fotograf, 143 cevap ile Hikayeler, 96 cevap ile Video ve 36 cevap

ile Reels olarak tespit edilmistir.

5.2 Giivenilirlik Gecgerlilik Testleri

Video Kullanim Motivasyonlar1 6l¢egi igin yapilan giivenilirlik testi sonuglar

asagida verilmistir:

Tablo 8
Video kullanim motivasyonlar1 6l¢egi giivenilirlik testi sonuglari
Cronbach Alfa Madde Sayisi
891 24

24 maddeden olusan ve toplamda 409 kisiye uygulanan Video Kullanim Motivasyonlar1
Olgegi icin giivenilirlik diizeyi %89,1 olarak hesaplanmustir (Cronbach a=0,891). Olgekteki
maddelerin madde toplam korelasyonlari incelenmis ve yeterli sart1 saglamayan herhangi bir
maddeye rastlanmamistir. Bu sonuclardan sonra faktdr yapisinin belirlenmesi adina

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmis ve sonuglar agagida (Tablo 9) verilmistir.
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Tablo 9

Video kullanim motivasyonlari 6l¢egi icin yapilan afa sonuclari

- Eglenc Sosyal Kiiltiire
Maddeler Bilgi Alma e Etkilesim |

v14 Kisisel ilgi alanlarim ve hobilerim hakkinda bilgi 612
edinirim ’
v17.Cesitli konularda ilham almami saglar 746
v18.1lgimi ¢eken eglendirici igeriklere ulasirim 107

v19.Uriinler hakkinda yorum ve gériislere ulasabilirim 607
v23.Bir konu hakkindaki farkli goriisler hakkinda

S 712
bilgi sahibi olmama yardimci olur

v1.Sorunlarimdan uzaklasmami saglar 563
v5.Beni rahatlatir ,590
v12.Dinlenmeme yardimet olur 678
v15.Yapacak bir sey olmadiginda vaktin gegmesini 592
saglar '
v22.Dertlerimden ve sikintilarimdan uzaklagsmami 836
saglar '

v24.Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardimei olur 705
v7.Kendimi bir gruba dahil hissederim ,329

v9.Videolar: arkadaglarima génderirim ,616

v10.Ailem ve arkadaglarimin neler yaptigini ,748
gorebilirim
v11.Unliilerin ve influencerlarin hayatlarini takip

o ,623
etmemi saglar

v13.Hayatimi, anilarimi yakin ¢evremle paylasirim 672

v20.Arkadaslarimla videolar hakkinda konugurum 1526
v21.Videolar1 paylasarak kendi goriiglerimi ifade 508
ederim '
v2.Miizik, film, animasyon ve oyunlar hakkinda
videolar izlerim

v4 Kiiltiir, sanat, teknoloji vb. alanlarda yeni seyler
6grenebilirim

,623

, 767

v6.Bilgiye iicret ddemeden ulagmami saglar 1066
v8.0laylar ve olgular hakkinda yeni bilgilere

T ,556
ulasabilirim
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi: 0,897
Bartlett Kiiresellik Testi: ¥>=2979,052 p*<0,01

Varyans Ac¢iklama Orani: %52,496

Yukaridaki tablo incelendiginde Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
Varimax rotasyonuna gore yapilan AFA sonucunda Video Kullanim Motivasyonlari
Olgeginin 4 boyuta ayrildigr gorilmistiir. Faktor yiikleri incelendiginde tiim faktor
yiiklerinin 0,3 puandan yiiksek oldugu, Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi
sonucunda 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu (KMO: 0,897), Bartlett Kiiresellik
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Smamasi1 sonucunda da kiiresellik varsayiminin saglandigi goriilmektedir (%2=2979,052
p*<0,01). Ayrica bu 4 faktoriin varyans aciklama oram1 %52,496 olarak hesaplanmuistir.
Yapilan analizler siiresince gerekli faktdr yiikiinii (Faktor yiikii>0,3) saglamayan iki

maddenin (v3 ve v16) dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Elde edilen faktor yapisinin 6rneklem ile uyumunu test etmek i¢in Dogrulayici Faktor

Analizi yapilmis ve sonuglar agsagida verilmistir:

Tablo 10
Video kullanim motivasyonu &lgegi i¢in dfa uyum iyiligi degerleri
Uyum Indeksi Istatistik Kabul Edilebilir Degerler iyi Degerler

RMSEA 0,064 0.05 <RMSEA <0.10 0 <RMSEA <0.05
¥i/s.d. 2,670 2<y2/s.d<5 0<y2/s.d<2
SRMR 0,054 0.05<SRMR <0.10 0 <SRMR <£0.05
NFI 0,99 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
GFI 0,98 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
AGFI 0,97 0.85 < AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
PGFI 0,78 0.85 <AGFI<0.90 0.90 <AGFI<1.00
CFlI 0.99 0.90 <CFI<0.95 0.95<CFI<1.00
Serbestlik Derecesi=203
¥2 =542,19

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness Of Fit Index,
AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, CFI: Comparative Fit Index

Uyum indeksi degerleri incelendiginde s6z konusu indekslerin iyi veya kabul
edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar olusturulan taslak modelin
mevcut veri setiyle iyl uyum gosterdigini ifade etmektedir. Faktor yiikleri ve etki

diizeylerinin tespit edilmesi i¢in ¢izilen PATH diyagrami diger sayfada verilmistir:
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Chi-8guare=54Z.19, df=Z03, P-waluese=0.00000, RMSEA=0.0&4

Sekil 5. Video kullanim motivasyonlar1 6l¢egi path diyagrami

Yukaridaki PATH diyagrami incelendiginde tiim faktor yiiklerinin 0,3’ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Tiim bu sonuclara gore Video Kullanim Motivasyonlari dlgegi icin

olusturulan faktor modelinin 6rneklem ile 1y1 uyum gosterdigi sdylenebilir.
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Elde edilen yeni faktor yapisinin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida verilmistir:
Tablo 11

Video kullanim motivasyonu 6l¢egi i¢in giivenilirlik testi sonuglari

Olgek Cronbach Alfa Madde Sayisi
Video Kullanim Motivasyonu ,883 22
Bilgi Alma ,783 5
Eglence ,804 6
Sosyal Etkilesim 770 7
Kiiltiirel ,686 4

Yukaridaki tablo incelendiginde Video Kullanim Motivasyonu 6lgeginin giivenilirlik
diizeyi %88,3 olarak goriilmektedir. Bu deger yeni dlgek yapisinin yiiksek bir giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda tiim boyutlarin
giivenilirlik diizeyi agisindan yeterli giivenilirlik diizeyine sahip oldugu sdylenebilir. Son

olarak alt ve st %27’lik Gruplar Ayirt Edicilik Testi sonuglari ve madde toplam

korelasyonlarini gdsteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 12

Video kullanim motivasyonu 6l¢egine ait madde istatistikleri sonuglari

Madde Toplam

Madde Silindiginde

Olgege Ait Maddeler ile

Ayirt Edicilik Testi igin t

Ayirt Edicilik Testi igin p

Madde Korelasvon Olgek Giivenirlik Toplam Puan degeri (Alt ve iist %27°lik  degeri (Alt ve tist %27°lik

Y Katsayist Arasindaki Iliski Gruplar) Gruplar)
vl ,406 ,883 ,492** -9,967 <,001
v2 371 ,883 A42%* -8,097 <,001
v4 ,396 ,882 ,453** -6,804 <,001
v5 ,560 877 ,617** -12,144 <,001
v6 412 ,882 AT75** -8,699 <,001
v7 341 ,885 ,429** -9,972 <,001
v8 ,503 ,880 ,549** -9,495 <,001
v9 ,549 ,878 ,605** -10,997 <,001
v10 ,520 ,879 ,580** -10,398 <,001
v1l ,395 ,884 ,486** -11,84 <,001
v12 432 ,881 ,505** -10,698 <,001
v13 ,500 ,879 ,568** -12,034 <,001
vi14 461 ,880 ,520** -8,608 <,001
v15 ,596 877 ,643** -11,932 <,001
v17 ,498 ,880 ,551** -9,466 <,001
v18 ,621 ,878 ,656** -11,004 <,001
v19 412 ,882 AT4** -8,429 <,001
v20 ,611 ,876 ,660** -14,519 <,001
v21 ,523 ,879 ,593** -12,805 <,001
v22 ,546 ,878 ,612** -13,58 <,001
v23 ,557 ,878 ,602** -10,748 <,001
v24 ,549 ,878 ,608** -12,045 <,001
N:409 Cronbach Alfa: 0,883 n:111
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Yukaridaki tabloya gore 6lgegin yeni halinde tutulan tiim maddelerin madde toplam
korelasyonlar1 0,3 degerinin iizerindedir. Olgege ait maddeler ile toplam puan arasindaki
iligkinin arastirilmasi i¢in gerceklestirilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim
maddelerin toplam puanla iliskisinin anlamli ve 0,3’{in iizerinde oldugu goriilmektedir.
Maddelerin ayrit edicilik 6zelliklerinin arastirilmasi i¢in 111 er kisiden olusan %27’lik alt
ve Ust gruplarin her bir madde i¢in ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak %95
giivenilirlikle anlamli oldugu goriilmektedir.

Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde yeniden diizenlenen Video Kullanim
Motivasyonlar1 6l¢eginin giivenilirlik ve gegerlilik kriterlerini sagladigi sOylenebilir.

Incelenen ikinci 8lcek olan; Video Manipiilasyon 6lgegi icin yapilan giivenilirlik testi

sonuglart asagida verilmistir:

Tablo 13
Video manipiilasyon dl¢egi giivenilirlik testi sonuglart
Cronbach Alfa Madde Sayisi
,900 28

28 maddeden olusan ve toplamda 409 kisiye uygulanan Video Manipiilasyon Olcegi
icin giivenilirlik diizeyi %90 olarak hesaplanmistir (Cronbach 0=0,900). Olgekteki
maddelerin madde toplam korelasyonlar1 incelenmis ve yeterli sart1 saglamayan herhangi bir
maddeye rastlanmamistir. Bu sonuglardan sonra faktdr yapisinin belirlenmesi adina

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmis ve sonuglar asagida verilmistir:
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Tablo 14

Video manipiilasyon 6lgegi i¢in yapilan afa sonuglari

Maddeler

Kiiltiirel ve
Ekonomik

Psikolojik ve
Sosyolojik

Siyasi

Dijital
Emek

ml1.Izlerken karsima ¢ikan reklamlar bana 6zeldir
m13.Benim ve sosyal ¢evremin begenisine gore
algoritmalar tarafindan onerilir

m15.izleme tercihimim ve izleme siirelerim platformlar
tarafindan takip edilir

m16.Tartigsmali konularda taraflarin ¢ikarlarina hizmet
edecek goriisleri yayar

m17.1zlerken iirettigim veriler sosyal medya sirketleri
tarafindan pazarlanir

m19.Ucret karsiliginda paylasilmis olabilir
m20.1ceriklerindeki giyim tarzlari, sagc modelleri, yasam
stilleri vb. kavramlarin benzer oldugunu diigiiniirim
m21.Ureticilerinin benzer bir kiiltiir yarattigmi
diisliniirim

432
,704

,668
,608

173
,641
,510

,602

m2.Durmam gerektigini fark etmeme ragmen izlemeye
devam ettirir

m3.0nceden izledigim videolar tarafindan ¢evrelenmis
hissettirir

m9.D1s diinya hakkinda korku ve panige kapilmama
neden olur

m12.1zleme siirelerimin kontroliimden ¢iktigini
diistiniirim

m14.Kendimi degersiz, ¢irkin vb. hissetmeme sebep
oldugunu disiiniirim

m22.I¢erisindeki bazi iiriinleri gérdiigiimde, o iiriine
ihtiyacim oldugunu fark ederim

m24.Giyim, kozmetik, vb. konusundaki trendleri belirler
ve satin alma siirecimde etkili olurlar

773
527
421
740
515
635

571

m4.Olaylar hakkindaki gergegi kasitli olarak garpitir
m5.Kars1 goriise karst tahammiilsiizlestirir

m6.Izlememin bir maddi degeri oldugunu diisiiniiriim
m7.Araciliiyla siyasi gruplar olaylar ve olgular
hakkindaki goriisleri yonetmeye ¢aligmaktadir
m8.izlerken bir reklam hedef grubuna dahil oldugumu
diistintirim

ml.Videoyu paylasan bir¢ok hesap tek bir merkezden
yonetilir

,651
,648
,591

,566
,489

,585

m23.1zlerken harcadigim zaman ve iirettigim veri
karsiliginda ticret 6denmelidir

m25.0laylar hakkindaki gercegi yanhslikla garpittir
m?26.1zleyicisi olarak, igerik iireticisinin kazandig1
ticrette payim vardir

m27.Giindemi kasitl olarak degistirebilir

m28.izlerken sosyal medya platformu tarafindan
dikkatimin pazarlandigini diisiintirim

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi: 0,889

Bartlett Kiiresellik Testi: x>=3539,256 p*<0,01
Varyans Aciklama Orani: %48,496

,635
432
,641
,508
,580
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Yukaridaki tablo incelendiginde Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
Varimax rotasyonuna gore yapilan AFA sonucunda Video Manipiilasyonlar1 6lgeginin 4
boyuta ayrildigi goriilmiistiir. Faktor yiikleri incelendiginde tiim faktor yiiklerinin 0,3
puandan yiiksek oldugu, Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi sonucunda
orneklem biiyilikliigiiniin yeterli oldugu (KMO: 0,889), Bartlett Kiiresellik Sinamasi
sonucunda da kiiresellik varsayiminin saglandigi goriilmektedir (¥2=3539,256 p*<0,01).
Ayrica bu 4 faktorlin varyans agiklama orani %48,496 olarak hesaplanmistir. Yapilan
analizler siiresince gerekli faktor ylikiinii (Faktor yiikii>0,3) saglamayan iki maddenin (m.10
ve m.18) Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Elde edilen faktor yapisinin 6rneklem ile uyumunu test etmek i¢in Dogrulayici Faktor

Analizi yapilmis ve sonuglar asagida verilmistir:

Tablo 15
Video manipiilasyon 6l¢egi i¢in dfa uyum iyiligi degerleri
Uyum Indeksi Istatistik Kabul Edilebilir Degerler iyi Degerler

RMSEA 0,072 0.05 <RMSEA <£0.10 0 <RMSEA <0.05
¥i/s.d. 3,131 2<y2/s.d<5 0<y2/s.d<2
SRMR 0,061 0.05 <SRMR <£0.10 0 <SRMR <0.05
NFI 0,99 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
GFI 0,96 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
AGFI 0,96 0.85 < AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
PGFI 0,80 0.85<AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
CFlI 0.99 0.90 <CFI<0.95 0.95<CFI<1.00
Serbestlik Derecesi=293
y2 =917,49

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness Of Fit Index,
AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, CFI: Comparative Fit Index

Uyum indeksi degerleri incelendiginde séz konusu indekslerin iyi veya kabul
edilebilir smirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar olusturulan taslak modelin
mevcut veri setiyle iyt uyum gosterdigini ifade etmektedir. Faktor yiikleri ve etki

diizeylerinin tespit edilmesi i¢in ¢izilen PATH diyagrami asagida verilmistir:
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Sekil 6.Video manipiilasyon 6lgegi path diyagrami

Video Manipiilasyon 0lcegi icin ¢izdirilen PATH diyagrami incelendiginde tiim
faktor ytiklerinin 0,3’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Tiim bu sonuglara gore Video
Manipiilasyon 6lcegi i¢in olusturulan faktér modelinin 6rneklem ile iyi uyum gosterdigi

sOylenebilir.
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Elde edilen yeni faktor yapisinin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida verilmistir:

Tablo 16
Video manipiilasyon 6lcegi i¢in giivenilirlik testi sonuglari
Olgek Cronbach Alfa Madde Sayisi
Video Manipiilasyon ,893 26
Kiiltiirel ve Ekonomik ,819 8
Psikolojik ve Sosyolojik 179 7
Siyasi ,738 6
Dijital Emek 732 5

Yukaridaki tablo incelendiginde Video Manipiilasyon 6l¢eginin giivenilirlik diizeyi
%89,3 olarak goriilmektedir. Bu deger yeni dl¢ek yapisinin yiiksek bir giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda tiim boyutlarin giivenilirlik
diizeyi acisindan yeterli giivenilirlik diizeyine sahip oldugu soylenebilir. Son olarak alt ve
st %27°lik Gruplar Ayt Edicilik Testi sonuglart ve madde toplam korelasyonlarini

gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 17

Video manipiilasyon 6l¢egine ait madde istatistikleri sonuglari

Madde Toplam Madde Silindiginde Olgege Ait Maddeler ile | Ayirt Edicilik Testi igint ~ Ayirt Edicilik Testi igin p

Madde Korelasvon Olgek Giivenirlik Toplam Puan degeri (Alt ve tist %27°lik  degeri (Alt ve tist %27’lik
Y Katsay1si Arasindaki ligki Gruplar) Gruplar)
m.1 270 .893 ,339** -3.226 <,001
m.2 411 .890 ,490** -6.661 <,001
m.3 448 .889 ,514** -7.429 <,001
m.4 492 .888 ,540** -7.333 <,001
m.5 468 .889 ,530** -7.524 <,001
m.6 .395 .891 AT0** -5.326 <,001
m.7 .533 .887 STT** -8.686 <,001
m.8 .520 .887 ,573** -7.328 <,001
m.9 451 .889 ,525** -5.416 <,001
m.11 419 .890 ,486** -7.078 <,001
m.12 527 .887 ,598** -8.918 <,001
m.13 439 .889 ,484** -6.672 <,001
m.14 373 .891 ,453** -5.131 <,001
m.15 .538 .887 ,538** -7.600 <,001
m.16 .581 .886 ,615** -8.484 <,001
m.17 .502 .888 ,535** -7.519 <,001
m.19 416 .890 464** -6.714 <,001
m.20 521 .888 ,569** -6.957 <,001
m.21 557 .887 ,595** -6.837 <,001
m.22 482 .888 ,546** -8.367 <,001
m.23 .347 .892 A421%* -4.859 <,001
m.24 402 .890 A67** -7.353 <,001
m.25 438 .889 ,496** -6.427 <,001
m.26 499 .888 ,555** -7.931 <,001
m.27 546 .887 STT** -6.905 <,001
m.28 .634 .885 ,671** -9.130 <,001
N:409 Cronbach Alfa: 0,893 n:111
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Yukaridaki tabloya gore 6lgegin yeni halinde tutulan tiim maddelerin madde toplam
korelasyonlar1 0,2 degerinin tizerindedir. Everitt (2002) ve Field (2005) agiklayici
aragtirmalarda madde toplam korelasyonlarinin 0,2-0,39 arasinda olmasinin kabul edilebilir
0,4 ve lizerinde olmasinin da gii¢lii iligkiyi ifade ettiklerini belirtmislerdir. Bu sebeple madde
toplam korelasyonlarin gerekli kosullar1 sagladig1 goriilmiisttr (Everitt, 2002, Field, 2005).

Olgege ait maddeler ile toplam puan arasindaki iliskinin arastirilmasi igin
gerceklestirilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim maddelerin toplam puanla
iliskisinin anlamli ve 0,3’lin iizerinde oldugu goriilmektedir. Maddelerin ayrit edicilik
ozelliklerinin arastirilmasi i¢in 111°er kisiden olusan %27°lik alt ve tist gruplarin her bir
madde icin ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak %95 giivenilirlikle anlaml
oldugu goriilmektedir.

Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde yeniden diizenlenen Video Manipiilasyon

Olceginin giivenilirlik ve gegerlilik kriterlerini sagladigi s6ylenebilir.

5.3 Boyutlara Iliskin Tammlayici Istatistikler

Tablo 18
Boyutlara iligkin tanimlayici istatistikler
Minimum Maximum  Ort. Std.Sapma Carpikhik  Basikhik

Bilgi Alma 2,60 7,00 5,8425 , 715067 -,790 1,277
Eglence 1,67 7,00 4,9196 1,12210 -517 ,084
Sosyal Etkilesim 1,33 7,00 4,8599 1,08716 -,694 ,329
Kiiltiirel 3,25 7,00 5,8720 ,713606 - 147 ,597
Motivasyon 2,64 7,00 5,2905 ,712330 -,428 ,267
Kiltiirel ve Ekonomik 1,63 7,00 5,2218 1,01089 -, 755 , 763
Psikolojik ve 1,00 6,86 4,3258 1,17838 -,334 -,136
Sosyolojik

Siyasi 1,00 7,00 45148 1,07157 -,404 ,246
Dijital Emek 1,00 7,00 4,9801 1,10493 -,617 ,681
Manipiilasyon 1,23 6,85 4,7708 ,83441 -,547 1,052
N:379

Verilere oncelikle u¢ deger analizi yapilmis ve ug deger niteligi tagiyan 30 gozlemin
veri setinden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Daha sonra boyutlara iliskin tanimlayici
istatistikler hesaplanmis ve boyutlar ile alt boyutlar i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin

+1,5 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu veriler veri setinin u¢ degerlerden arindirildigin
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gostermis ve Tabachnick ve arkadaglarinin (2007) 6nerileri dogrultusunda verilerin normal

dagilima uydugu varsayilarak islemlere devam edilmistir.

Boyutlar arasindaki iligkileri gosteren Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 asagida

verilmistir.
Tablo 19

Pearson korelasyon analizi

=
c @ 4 5
E 3 —E 3 s £ = B >
78 = %) = 0O 0 ]
< 5§ 2L £ S £e &35 ¢ U4 =
=2 L%D w E M: IS = 2 .—‘2 3 w = =
m S MW g n a <
=
Bilgi Alma --
Eglence 356 --
Sosyal o o
Etkilosim 488" 498" -
Kiiltiirel 300 287" 326" -
Motivasyon ~ .692™ .791" .848™ .546™ --
Kildgirel ve g9 510 235 165" 313"
Ekonomik
Poikolojik Ve g0/ 4og 500" 175" 5267 307 -
Sosyolojik
Siyasi 218™ 180" 209" 129" 258" 4617 424 -

Dijital Emek ~ .247™ .198™ .231™ .160™ .288™ 533" 425 467 --
Manipiilasyon .382" .338™ .399™ 207"  .466™ 7967 7627 .748™ 753" --

**9099 giivenilirlikle anlamli korelasyon katsayilarini géstermektedir
* %95 giivenilirlikle anlamli korelasyon katsayilarint gostermektedir

Yukaridaki tablo incelendiginde bireylerin Video izleme Motivasyonlartyla Video
Manipiilasyonlar1 arasinda pozitif yonlii ve orta siddetli bir iliskinin varlig1 goriilmektedir
(r=0,466). Motivasyon boyutunun alt boyutlarla olan iliskisi incelendiginde ise Motivasyon
boyutunun Kiiltiirel ve Ekonomik alt boyutu ile zayif yonlii pozitif (r=0,313), Psikolojik ve
Sosyolojik alt boyutu ile orta siddetli pozitif (r=0,526), Siyasi alt boyutu ile zayif yonli
negatif (0,288) ve Dijital Emek alt boyutu ile yine zayif siddetli ve pozitif bir iliski i¢inde
oldugu goriilmektedir (r=0,288).
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Boyutlar arasindaki etkilesimi tespit etmek igin yapilan Yapisal Esitlik Modeli

(YEM) sonuglar1 agagida verilmistir:

5.4 Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar:

Tablo 20

Video kullanim motivasyonu ve video manipiilasyon 6l¢eklerinin alt boyutlari i¢in yem

uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksi Istatistik Kabul Edilebilir Degerler Iyi Degerler

RMSEA 0,057 0.05 <RMSEA <£0.10 0 <RMSEA <0.05
¥i/s.d. 2,259 2<y2/s.d<5 0<y2/s.d<2
SRMR 0,057 0.05<SRMR <0.10 0 <SRMR <0.05
NFI 0,99 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
GFI 0,95 0.90 <GFI<0.95 0.95 <GFI<1.00
AGFI 0,96 0.85 < AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
PGFI 0,86 0.85<AGFI<0.90 0.90 <AGFI<1.00
CFlI 0.99 0.90 <CFI<0.95 0.95<CFI<1.00
Serbestlik Derecesi=1085
2 =2451,18

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness Of Fit Index,
AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, CFI: Comparative Fit Index

Yukaridaki tabloda kurulan YEM modeli i¢in uyum indeksi degerleri incelendiginde

s0z konusu indekslerin iyi veya kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goériilmektedir.

Faktor yiiklerini gosteren PATH diyagrami asagida verilmistir:
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Sekil 7. Alt boyutlar aras1 yem modeline ait path diyagrami

Alt boyutlar1 dikkate alarak olusturulan YEM modeli diyagrami incelendiginde tiim
faktor yiiklerinin 0,3’iin {lizerinde oldugu goriilmektedir. Standartlagtirilmis faktor yiikleri
(D), gizli degiskendeki bir birim degisikligin, gézlenen degiskende ne kadar degiskenlige yol
acacagl baska bir deyisle gbzlenen degisken ile, ilgili gizil degisken arasindaki iliski
konusunda fikir vermektedir. Bu degerlerin yiiksek olmasi gizil ve gozlenen degisken
arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda incelendiginde olgekteki
maddelerin ait olduklar1 boyutla orta ve yliksek diizeyde iliski i¢inde olduklar

goriilmektedir.
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YEM analizlerinden elde edilen yapisal regresyon denklemleri asagida verilmistir:

Kuleko = 5.35*bilgialm + 1.10*eglence - 1.82*sosetk - 4.26*kulturel, Errorvar.=0.25 , R?
=0.75
(0.57) (0.24) (0.30) (0.52) (0.017)
9.39 4.55 -6.04 -8.24 14.52

Yukaridaki regresyon denklemi incelendiginde Kiiltiirel ve Ekonomik (Denklemde
kuleko) boyutunun Bilgi Alma boyutundan pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkilendigi
gorilmektedir (B=5,35 p<0,05). Yine denkleme gore Kiiltiirel ve Ekonomik boyut Eglence
boyutundan pozitif ve anlamli (B=1,10 p<0,05), Sosyal Etkilesimden negatif yonlii ve
anlamli (B=-1,82 p<0,05) ve Kiiltiirel alt boyutundan yine negatif yonlii ve anlamli bir
sekilde etkilenmektedir (f=-4,26 p<0,05). Buna gére Motivasyon alt boyutlarmin Kiiltiirel
ve Ekonomik alt boyutu ilizerinde anlamli etkiler yarattig1 sdylenebilir. Ayrica Belirlilik
Katsayis1 incelendiginde modele dahil edilen bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin

varyansindaki degisimi agiklamakta basarili oldugu da sdylenebilir (R? = 0.75).

psisos = 3.13*bilgialm + 0.84*eglence - 0.49*sosetk - 2.87*kulturel, Errorvar.=0.29 , R?
=0.71
(0.43) (0.18) (0.23) (0.39) (0.022)
7.31 4.58 -2.14 -7.36 12.81

Yukaridaki regresyon denklemi incelendiginde Psikolojik ve Sosyolojik (Denklemde
psisos) boyutunun Bilgi Alma boyutundan pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkilendigi
goriilmektedir (=3,13 p<0,05). Denkleme gore Psikolojik ve Sosyolojik boyut Eglence
boyutundan pozitif ve anlamli ($=0,84 p<0,05), Sosyal Etkilesimden negatif yonlii ve
anlamh ($=-0,49 p<0,05) ve Kiiltiirel alt boyutundan yine negatif yonlii ve anlamli bir
sekilde etkilenmektedir (f=-2,87 p<0,05). Buna gére Motivasyon alt boyutlarinin Psikolojik
ve Sosyolojik alt boyutu iizerinde anlamli etkiler yarattig1 sdylenebilir. Ayrica Belirlilik
Katsayisi incelendiginde modele dahil edilen bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin

varyansindaki degisimi agiklamakta basarili oldugu da sdylenebilir (R? = 0.71).
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siyasi = 5.00*bilgialm + 1.04*eglence - 1.54*sosetk - 4.24*kulturel, Errorvar.=0.38 , R?
=0.62
(0.32) (0.13) (0.17) (0.29) (0.0076)
15.74 7.78 -9.21 -14.68 49.63

Yukaridaki denklem incelendiginde Siyasi (Denklemde siyasi) boyutunun Bilgi
Alma boyutundan pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkilendigi goriilmektedir (B=5,00
p<0,05). Ayrica denkleme gore Siyasi boyut Eglence boyutundan pozitif ve anlamli (B=1,04
p<0,05), Sosyal Etkilesimden negatif yonli ve anlamli (B=-1,54 p<0,05) ve Kiiltiirel alt
boyutundan yine negatif yonlii ve anlamli bir sekilde etkilenmektedir (p=-4,24 p<0,05).
Buna gore Motivasyon alt boyutlarinin Siyasi alt boyutu tizerinde anlamli etkiler yarattigi
soylenebilir. Ayrica Belirlilik Katsayis1 incelendiginde modele dahil edilen bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenin varyansindaki degisimi agiklamakta orta diizeyde basarili

oldugu da séylenebilir (R? = 0.62).

dijiemek = 5.39*bilgialm + 1.07*eglence - 1.75*sosetk - 4.36*kulturel, Errorvar.= 0.25 , R?
=0.75

(0.51) (0.22) (0.27) (0.46) (0.016)

10.56 4.93 -6.45 -9.40 15.90

Son olarak Dijital Emek i¢in olusturulan denklem incelendiginde Dijital Emek
(Denklemde dijiemek) boyutunun Bilgi Alma boyutundan pozitif yonlii ve anlamli bir
sekilde etkilendigi goriilmektedir (f=5,39 p<0,05). Yine denkleme gore Dijital Emek
boyutu Eglence boyutundan pozitif ve anlamli (B=1,07 p<0,05), Sosyal Etkilesimden negatif
yonlii ve anlamli (B=-1,75 p<0,05) ve Kiiltiirel alt boyutundan da yine negatif yonlii ve
anlaml bir sekilde etkilenmektedir (f=-4,36 p<0,05). Buna gore Motivasyon alt boyutlarinin
Dijital Emek alt boyutu tizerinde anlamli etkiler yarattig1 sdylenebilir. Belirlilik Katsayisi
incelendiginde modele dahil edilen bagimsiz degiskenlerin bagimhi degiskenin

varyansindaki degisimi agiklamakta basarili oldugu goriilmektedir (R? = 0.75).
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Video Kullanim Motivasyonu ve Video Manipiilasyonu boyutlar1 arasindaki

etkilesimi aragtiran YEM sonuglar1 asagida verilmistir:

Tablo 21
Video kullanim motivasyonu ve video manipiilasyon boyutlar1 yem uyum iyiligi degerleri
Uyum Indeksi Istatistik Kabul Edilebilir Degerler Iyi Degerler

RMSEA 0,086 0.05 <RMSEA <0.10 0 <RMSEA <0.05
¥ls.d. 4,040 2<y2/s.d<5 0<y2/s.d<2
SRMR 0,075 0.05<SRMR <0.10 0 <SRMR <0.05
NFI 0,99 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
GFI 0,92 0.90 <GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
AGFI 0,91 0.85<AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
PGFI 0,84 0.85 < AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1.00
CFlI 0.99 0.90 <CFI<0.95 0.95<CFI<1.00
Serbestlik Derecesi=1079
2 =4360,05

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness Of Fit Index,
AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, CFI: Comparative Fit Index

Yukaridaki tabloda kurulan YEM modeli i¢in uyum indeksi degerleri incelendiginde

s0z konusu indekslerin iyi veya kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goériilmektedir.

Faktor yiiklerini gosteren PATH diyagrami asagida verilmistir:
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Sekil 8. Motivasyon ve manipiilasyon boyutlar1 path diyagrami

Ust boyutlar dikkate alinarak olusturulan YEM modeli diyagrami incelendiginde tiim
faktor yiiklerinin 0,3’{in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6l¢ekteki maddelerin

ait olduklar1 boyutla orta ve yliksek diizeyde iligki i¢inde olduklar1 soylenebilir.

Elde edilen YEM regresyon denklemi asagida verilmistir:

manipulasyon = 0.60*mativasy, Errorvar.= 0.64 , R?=0.36
(0.0060) (0.0053)
99.66 119.98

Yukaridaki denklem incelendiginde motivasyon boyutunun manipiilasyon boyutu
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etki yarattigi goriilmektedir (f=0,60 p<0,05). Belirlilik
Katsayis1 incelendiginde ise modele dahil edilen bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin

varyansindaki degisimi agiklamakta orta diizeyde basarili oldugu goriilmektedir (R? = 0.36).
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Buna gore bireylerdeki Video Kullanma Motivasyonunun Video Manipiilasyonunu pozitif

yonde etkiledigi sdylenebilir.

5.5 Fark Testleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore Video Kullanma Motivasyonu ve Video
Manipiilasyonlarinin degisimini arastiran Bagimsiz Orneklem t-testi ve Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) sonugclar1 agagida verilmistir:

Tablo 22
Katilimcilarin yas gruplarina gore yapilan anova sonuglari
N Ort. Std.Sapma  Levene (p.) F.0 p.
18-26 Yas 210 5,9652 , 12176
- 27-41 Yas 120 5,6683 ,85425 - -
Bilgi Alma 42-61 Yas 49 57429 45644 <001 13237 001
Toplam 379 5,8425 , 75067
18-26 Yas 210 5,0483 1,06555
- 27-41 Yas 120 4,8236 1,23732 -
Eglence 42-61 Yas 49 4.6034 08932 0,187 3,821 0,023
Toplam 379 4,9196 1,12210
18-26 Yas 210 5,1004 1,01189
o 27-41 Yas 120 4,6583 1,10888 *
Sosyal Etkilesim 42-61 Yas 49 43231 107336 0,490 14,085 <0,01
Toplam 379 4,8599 1,08716
18-26 Yas 210 5,9869 ,68267
e 27-41 Yas 120 5,8146 , 74930 %
Kiiltiirel 42-61 Yas 49 5.5204 80822 0,125 8,868 <0,01
Toplam 379 5,8720 ,73606
18-26 Yas 210 5,4530 ,65776
. 27-41 Yas 120 5,1508 ,80346 - -
Motivasyon 42-61 Yas 49 4,9362 58590 0,021 30,126 <0,01
Toplam 379 5,2905 ,72330
18-26 Yas 210 5,2909 ,95352
Kiiltiirel ve 27-41 Yas 120 5,2259 1,12351
Ekonomik 42-61 Yas 49 4,9158 ,91799 0,363 2,762 0,064
Toplam 379 5,2218 1,01089
18-26 Yas 210 4,5265 1,13940
Psikolojik ve 27-41 Yas 120 4,1667 1,24723 .
Sosyolojik 42-61 Yas 49 38554 97989 0.171 8,359 <001
Toplam 379 4,3258 1,17838
18-26 Yas 210 4,4898 1,07516
L 27-41 Yas 120 4,5639 1,15635 "
Syasi 42-61 Yas 49 45014 82781 0,48 0,186 0,765
Toplam 379 4,5148 1,07157
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Tablo 22’nin devami
18-26 Yas 210 5,0286 1,06495

Dijital Emek 2/~ Yas 120 49717 1,24112 0,190 0,009 0,404
42-61 Yas 49 47929 90069
Toplam 379 49801 110493
1826 Yas 210 48502 77293
- 27-41Yas 120 47387 97999 . .
Manipiilasyon 42-61 Yas 49 4.5086 63273 0,029 9,168 0,010
Toplam 379 47708 83441

O Varyanslarim homojen dagilmadig gruplarda Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir ve ilgili deger Kruskal

Wallis-H istatistigini ifade etmektedir.

Yukaridaki tablo incelendiginde Motivasyonu en yiiksek grubun 18-26 yas
arasindaki genglerden olustugu goriilmektedir (Ort:5,453). En diisiik Motivasyona sahip
grup 42-61 yas iken (Ort: 4,936) grup ortalamalar arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu goriilmektedir (F:30,126 p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
tespit etmek icin yapilan Dunnett T3 post-hoc testi sonucunda farkliligin 18-26 yas
grubundaki genglerden kaynaklandigi goriilmiistiir.

Video Manipiilasyonu agisindan bakildiginda ise manipiilasyon algisi en yiiksek
grubun yine 18-26 yas arasi genglerden (Ort:4,850) en diisiik ortalamaya sahip gurubun da
yine 42-61 yas arasi bireylerden olustugu goriilmektedir (Ort:4,508). Yapilan Dunnett T3
post-hoc testi sonucunda farkliligin 18-26 yas grubundan kaynaklandig tespit edilmistir.

Ayrica alt boyutlar agisindan bakildiginda Bilgi Alma (F:13,237), Eglence (F:3,821),
Sosyal Etkilesim (F:14.085) ve Kiiltiirel (F:8,868) boyutlarinin gruplar arasinda anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 23

Cinsiyete gore yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Cinsiyetiniz N Ort. Std.Sapma t p-
Bilgi Alma Erkek 134 5,7470 78575 1837 0.034*
Kadin 245 5,8947 72712 ' ’
Eglence Erkek 134 4,8331 1,17753 L1 0.134
Kadin 245 4,9669 1,09015 ' ’
Sosyal Etkilesim Erkek 134 4,5566 1,09193 4100 «<0.01
Kadin 245 5,0259 1,05020 ‘ ‘
Kiltirel Erkek 134 5,8228 79639 0.964 0.168
Kadmn 245 5,8990 ,70110 ' ’
Motivas Erkek 134 5,1448 71097 .
yon Kadmn 245 5,3702 71896 2930 0,002
- Erkek 134 5,0718 1,10847
Iéﬁétﬁéﬁi.f Kadm 245 5,3039 94564 2,148 0016
PSikO|0j-i!( ve Erkek 134 3,9104 1,17603 5,250 *<0,01
Sosyolojik Kadin 245 4,5530 1,11834
Siyasi Erkek 134 4,4838 1,13442 0415 0.339
Kadin 245 45317 1,03758 ’ ’
Dijital Emek Erkek 134 4,7466 1,16594 3076 0.001%
Kadin 245 5,1078 1,05075 ' ’
Manipilasyon Erkek 134 4,5608 ,87038 3682 «<0.01
Kadin 245 4,8856 79262 ' ’

Yukaridaki tablo incelendiginde kadmlarin Video Motivasyonlarmin erkeklerden
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Kadin Ort: 5,370 Erkek Ort:5,144). Bununla beraber
kadin ve erkeklerin motivasyonlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (t:-2,930
p<0,05). Video Manipiilasyonu boyutu agisindan bakildiginda da yine kadinlarin
ortalamasinin erkeklerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Kadin Ort: 4,885 Erkek Ort:
4,560) ve gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamhidir (t:-3,682 p<0,05).

141



Tablo 24

Katilimcilarin egitim durumuna gore yapilan anova Sonuglari

N Ort. Std.Sapma  Levene (p.) F.0 p.
Lise 62 5,8097 169511
Lisans 248 58794 77649
Bilgi Alma Yiiksek Lisans 45 5,8178 ,68334 0,925 0,893 0,445
Doktora 23 5,6261 ,72188
Total 378  5,8452 74974
Lise 62 5,1048 1,06750
Lisans 248 4,8940 1,12982
Eglence Yiiksek Lisans 45 5,0630 1,14718 0,863 2,435 0,065
Doktora 23 4,4130 1,04672
Total 378 49194 1,12358
Lise 62 5,0134 1,08697
Lisans 248 4,8901 1,08958
Sosyal Etkilesim Yiiksek Lisans 45 4,7000 1,10703 0,957 1,903 0,129
Doktora 23 4,4493 ,96979
Total 378 4,8609 1,08844
Lise 62 5,8468 77797
Lisans 248 5,8800 , 70134
Kiltiirel Yiiksek Lisans 45 5,9056 ,94642 0,115 0,206 0,892
Doktora 23 57717 54310
Total 378  5,8710 73678
Lise 62 5,3702 ,71505
Lisans 248 5,3023 ,72909
Motivasyon Yiiksek Lisans 45 5,2919 ,73680 0,767 1,859 0,136
Doktora 23 49625 ,61546
Total 378 52915 ,72399
Lise 62 4,8427 1,04115
. Lisans 248 52296 1,01174
Ié;‘étr‘]‘éf;iff Yiiksek Lisans 45 55504 ,92896 0,373 5,096 0,002*
Doktora 23 5,4620 , 75701
Total 378 572184 1,01008
Lise 62 4,3535 1,19663
N Lisans 248 4,3675 1,17939
:f)'sfz)'l‘gj':‘k"e Yiiksek Lisans 45 41841 133756 0,048* 0,712 0,545
Doktora 23 4,0621 74209
Total 378 4,3248 1,17977
Lise 62 4,5656 1,14252
Lisans 248 4,4759 1,05751
Siyasi Yiiksek Lisans 45 4,5222 1,16428 0,394 0,511 0,675
Doktora 23 4,7464 ,85557
Total 378 45126 1,07216
Lise 62 4,9129 1,04434
Lisans 248 4,9808 1,14579
Dijital Emek Yiiksek Lisans 45 5,0800 1,11143 0,558 0,208 0,891
Doktora 23 4,9391 ,83652
Total 378 4,9790 1,10619
Lise 62 4,6596 182626
Lisans 248  4,7758 85369
Manipiilasyon Yiiksek Lisans 45 4,8544 87017 0,142 0,543 0,653
Doktora 23 4,8194 54262
Total 378  4,7687 ,83458

@ Varyanslarin homojen dagilmadigi gruplarda Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir ve ilgili deger Kruskal Wallis-H

istatistigini ifade etmektedir.

142



Yukaridaki tablo incelendiginde Motivasyonu en yiiksek grubun lise ¢agindaki
genglerden olustugu goriilmektedir (Ort:5,370). En diisiik Motivasyona sahip grup doktora
mezunlari iken (Ort: 4,962) grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir (F:1,859 p<0,05).

Video Manipiilasyonu agisindan bakildiginda ise manipiilasyon algis1 en yiiksek
grubun yliksek lisans mezunlar1 (Ort:4,854) en diisiik ortalamaya sahip gurubun lise
mezunlari oldugu goriilmektedir (Ort:4,659).

Ayrica alt boyutlar agisindan bakildiginda sadece Kiiltiirel ve Ekonomik boyutun

bireylerin egitim durumuna gore gruplar arasinda anlamli farklilik gésterdigi tespit edilmistir

(p<0,05).
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Tablo 25

Katilimcilarin gelir gruplarina gore yapilan anova sonuglari

N Ort.  Std.Sapma  Levene (p.) F.0 p.
0-5.500 TL 143 5,9629 , 73299
o 5.501-11.000 TL 126 5,8524 , 70435 -
Bilgi Alma 11.000+ 108 5.6759 80592 0,416 4,574 0,011
Toplam 377 5,8438 ,75246
0-5.500 TL 143 5,0804 97361
. 5.501-11.000 TL 126 4,8775 1,16435 -
Eglence 11.000+ 108 47389  1,23143 0,018 3,99 0.136
Toplam 377 4,9148 1,12250
0-5.500 TL 143 5,1346 ,96556
o 5.501-11.000 TL 126 4,8042 1,19370 x *
Sosyal Etkilesim 11.000+ 108 4,5525 103311 0,011 21,679 <0,001
Toplam 377 4,8574 1,08923
0-5.500 TL 143 6,0105 ,63556
R 5.501-11.000 TL 126 5,8790 74077 - -
Kiiltiirel 11.000+ 108 56875 82039 0,016 8,801 0,012
Toplam 377 5,8740 73729
0-5.500 TL 143 5,4694 ,63982
. 5.501-11.000 TL 126 5,2733 77769 - *
Motivasyon 11.000+ 108 5,0684 70879 0,010 18,811 <0,001
Toplam 377 5,2890 712462
0-5.500 TL 143 5,3689 ,92813
5.501-11.000 TL 126 5,1387 ,94480
Kiltiirel ve 11.000+ 108 5,1493 1,16039
. ’ ! 0,059 2,231 0,109
Ekonomik Toplam 377 5,2291 1,00859
0-5.500 TL 143 4,5654 1,16994
Psikolojik ve 5.501-11.000 TL 126 4,2624 1,12403 -
Sosyolojik 11.000+ 108 4,0820 1,21300 0,453 5,553 0,004
Toplam 377 4,3257 1,18149
0-5.500 TL 143 4,6177 1,01572
L 5.501-11.000 TL 126 4,4206 1,11947
Styasi 11.000+ 108 44969  1,09112 0,520 1157 0.316
Toplam 377 45172 1,07338
0-5.500 TL 143 5,0657 1,02085
Dijital Emek 5.501-11.000 TL 126 5,0762 1,14287 0,567 2,967 0,053
11.000+ 108 4,7653 1,15221
Toplam 377 4,9832 1,10667
0-5.500 TL 143 4,9209 , 76765
i 5.501-11.000 TL 126 4,7249 ,82573 -
Manipiilasyon 11.000+ 108 4,6370 90696 0,660 3,942 0,020
Toplam 377 47741 ,83529

O Varyanslarin homojen dagilmadig: gruplarda Kruskal Wallis-H testi uygulanmuistir ve ilgili deger Kruskal Wallis-H

istatistigini ifade etmektedir.

Katilimeilarin gelir gruplaria gore yapilan ANOVA sonuglarini igeren yukaridaki
tablo incelendiginde Motivasyonu en yiiksek grubun 0-5,5500 TL grubundan olustugu
goriilmektedir (Ort:5,469). En diisiikk Motivasyona sahip grup 11.000+ iken (Ort: 5,068) grup

ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F:4,574
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p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan Dunnett T3
post-hoc testi sonucunda farkliligin 11.000+ grubundaki bireylerden kaynaklandigi
gorilmistir.

Video Manipiilasyonu boyutu incelendiginde manipiilasyon algis1 en yiiksek grubun
yine 5.500 TL ve alt1 gelire sahip bireylerden olustugu (Ort:4,920) en diisiik ortalamaya sahip
gurubun da yine 11.000 TL iizerinde gelir sahip bireylerden olustugu goriilmektedir
(Ort:4,637). Yapilan Benferroni post-hoc testi sonucunda farkliligin 11.000 TL {izeri
kazanan gruptan kaynaklandig: tespit edilmistir.

Ayrica alt boyutlar agisindan bakildiginda Bilgi Alma (F:4,574), Sosyal Etkilesim
(F:21,679), Kiiltiirel (F:8,801) ve Psikolojik-Sosyolojik (F:5,553) boyutlarinin gelir
gruplarina gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 26
Giinliik internet kullanim siiresine gore yapilan anova sonuglari
N Ort.  Std.Sapma  Levene (p.) F.0 p.
0-1 Saat 17 5,2824 , 72821
2-3 Saat 111 5,6180 ,78511
Bilgi Alma 4-5 Saat 151 5,9742 ,64802 0,157 9,921 *<0,01
6+ saat 100 5,9880 ,76585
Toplam 379 5,8425 ,75067
0-1 Saat 17 3,9314 1,14876
2-3 Saat 111 4,5330 1,08265
Eglence 4-5 Saat 151 5,0258 1,09249 0,604 15,986 *<0,01
6+ saat 100 5,3563 ,96868
Toplam 379 4,9196 1,12210
0-1 Saat 17 3,6275 1,01641
2-3 Saat 111 4,4955 1,07131
Sosyal Etkilesim 4-5 Saat 151 5,0574 ,95763 0,303 18,072 *<0,01
6+ saat 100 5,1758 1,05409
Toplam 379 4,8599 1,08716
0-1 Saat 17 5,3382 1,01912
2-3 Saat 111 5,7523 , 75941
Kiiltiirel 4-5 Saat 151 5,8659 ,69268 0,075 7,691 *<0,01
6+ saat 100 6,1050 ,64273
Toplam 379 5,8720 ,73606
0-1 Saat 17 4,4144 ,64059
2-3 Saat 111 4,9984 ,68741
Motivasyon 4-5 Saat 151 5,4166 ,64701 0,720 24,963 *<0,01
6+ saat 100 5,5733 ,66285
Toplam 379 5,2905 , 72330
0-1 Saat 17 49559  1,41279
e 2-3 Saat 111 5,1680 1,01419
Eﬁétﬁéﬁiivke 4-5 Saat 151 53019  ,89442 0,020* 1,335 0,721
6+ saat 100 5,2059 1,09489
Toplam 379 5,2218 1,01089
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Tablo 26’ nin devami

0-1 Saat 17 31765  1,04556
oloiik 2-3 Saat 111 40790  1,20417
gi'sy%%}ikve 4-5 Saat 151 44144  1,04988 0,619 10,778 *<0,01
6+ saat 100 46614  1,19292
Toplam 379 4,3258 1,17838
0-1 Saat 17 47000  1,08947
2-3 Saat 111 44949  1,08282
Siyasi 4-5 Saat 151 45128  1,03649 0,823 0,182 0,908
6+ saat 100 45083  1,12051
Toplam 379 45148  1,07157
0-1 Saat 17 45412  1,25253
2-3 Saat 111 48901  1,12355
Dijital Emek 45 Saat 151 50785 101388 0,614 1,564 0,198
6+ saat 100 50060 1,17910
Toplam 379 49801  1,10493
0-1 Saat 17 43339 82815
2-3 Saat 111 46661 85730
Manipiilasyon 4-5 Saat 151 48380 75457 0,354 2,883 0,36
6+ saat 100  4,8597  ,89906
Toplam 379 47708 83441

O Varyanslarin homojen dagilmadigi gruplarda Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir ve ilgili deger Kruskal Wallis-H

istatistigini ifade etmektedir.

Bireylerin giinliik internet kullanim durumlarina goére yapilan ANOVA sonuglarini
iceren yukaridaki tablo incelendiginde Motivasyonu en yiiksek grubun 6+ saat grubu oldugu
goriilmektedir (Ort:5,573). Motivasyon boyutunda en diisiik ortalamaya sahip grup 0-1 saat
stiresindeki bireylerdir (Ort: 4,414) Ayrica yapilan ANOVA sonucunda grup ortalamalari
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F:24,963 p<0,05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan Benferroni post-hoc testi
sonucunda farkliligin 6+ saat grubundaki bireylerden kaynaklandig1 gortilmiistiir.

Video Manipiilasyonu boyutu incelendiginde manipiilasyon algisi en yiiksek grubun
yine 6+ bireylerden olustugu (Ort:4,859) en diisiik ortalamaya sahip gurubun da 0-1 saat
arasi1 siireye sahip bireylerden olustugu goriilmektedir (Ort:4,637). Yapilan Benferroni post-
hoc testi sonucunda farkliligin 6+siire geciren gruptan kaynaklandig: tespit edilmistir.

Ayrica alt boyutlar agisindan bakildiginda Bilgi Alma (F:9,921), Eglence (F:15,986),
Sosyal Etkilesim (F:18,072), Kiiltirel (F:7,961) ve Psikolojik-Sosyolojik (F:10,778)
boyutlarinin giinliik internet kullanim siiresine gore anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit

edilmistir (p<0,05).
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Tablo 27

Sosyal medya kontrol sikligina gére yapilan anova sonuglari

N Ort.  Std.Sapma Levene (p.) F.0 p.
0-15 Dakika 58 6,0483 67362
16-30 Dakika 85 59506 75081
L 31-45 Dakika 74 58784 80534 .
Bilgi Alma 46-60 Dakika 82 57256 72142 0711 3231 0013
2+ saat 79 56658 74333
Toplam 378 58431 75156
0-15 Dakika 58 53218 1,06002
16-30 Dakika 85 50039 1,09108
3 31-45 Dakika 74 50041 99804 .
Eglence 46-60 Dakika 82 48138 ,99887 0,102 6,079 <0,01
2+ saat 79 44705 1,28457
Toplam 378 49176 1,12293
0-15 Dakika 58 5,207 1,11467
16-30 Dakika 85 51412 96311
. 31-45 Dakika 74 50833 90628 . .
Sosyal Etkilesim 46-60 Dakika 82 4.7398 08413 0,014 34,391 <0,01
2+ saat 79 42753 1,22397
Toplam 378  4,8587 1,08833
0-15 Dakika 58 58578 72110
16-30 Dakika 85 59559 73210
o 31-45 Dakika 74 60169 67277
Kiltirel 46-60 Dakika 82 58415 70439 0,692 2,267 0,062
2+ saat 79 56899 81671
Toplam 378 58724 73701
0-15 Dakika 58 55370 72528
16-30 Dakika 85 54484 69958
. 31-45 Dakika 74 54391 67692 .
Motivasyon 46-60 Dakika 82 51915 61171 0,325 10,505 <0,01
2+ saat 79 49017 , 74132
Toplam 378 52902 ,72423
0-15 Dakika 58  5,1567 1,06705
16-30 Dakika 85 52750 ,97395
Kiiltiirel ve 31-45 Dakika 74 52922 99706
Ekonomik 46-60 Dakika 82 52757 94633 0,460 0,614 0,653
2+ saat 79 50870 1,09767
Toplam 378 52211 1,01213
0-15 Dakika 58 45542 1,20391
16-30 Dakika 85  4,6746 89051
Psikolojik ve 31-45 Dakika 74 46139 1,05608
Sosyolgjik 46-60 Dakika 82  4,0000 1,13511 0,004* 28,104 *<0,01
2+ saat 79 3,8807 1,34254
Toplam 378 4,3320 1,17383
0-15 Dakika 58 42144 1,33019
16-30 Dakika 85 46569 84490
31-45 Dakika 74 46342 1,03481
o 46-60 Dakika 82 44228 1,14011 .
Siyasi 2+ saat 79 45536 1,01256 0,004 6,059 0,195
Toplam 378 45122 1,07178
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Tablo 27’nin devami

0-15 Dakika 58 50931 1,20188
16-30 Dakika 85 49741 1,03362
Dijital Emek 31-45 Dakika 74 51297 1,06729 0.374 0,864 0,485
46-60 Dakika 82 48927 1,06629
2+ saat 79 48563 1,18696
Toplam 378 49806  1,10636
0-15 Dakika 58  4,7650 39829
16-30 Dakika 85 49127 70311
- 31-45 Dakika 74 49271 84050 .
Manipilasyon ¢ 60 Dakika 82 46617 83733 0.070 2543 0,039
2+ saat 79 45934 87848
Toplam 378 47717 83533

O Varyanslarim homojen dagilmadig gruplarda Kruskal Wallis-H testi uygulanmistir ve ilgili deger Kruskal

Wallis-H istatistigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kontrol sikligina gére yapilan ANOVA sonuglarini
iceren yukaridaki tablo incelendiginde Motivasyonu en yiiksek grubun 0-15 dakika grubu
oldugu gortilmektedir (Ort:5,537). Motivasyon boyutunda en diisiik ortalamaya sahip grup
2+ saat siirede kontrol sikligina sahip bireylerdir (Ort: 4,901) Ayrica yapilan ANOVA
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F:10,505 p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek
icin yapilan Benferroni post-hoc testi sonucunda farkliligin 2+ saat grubundaki bireylerden
kaynaklandig1 goriilmiistir.

Video Manipiilasyonu boyutu incelendiginde manipiilasyon algis1 en yiiksek grubun
31-45 dakika grubundaki bireylerden olustugu (Ort:4,927) en diisiik ortalamaya sahip
gurubun da 2+ saat siireye sahip bireylerden olustugu goriilmektedir (Ort:4,593) ve
ortalamalar arasindaki fark anlamlidir (F:2, 543). Yapilan Benferroni post-hoc testi

sonucunda farkliligin 2+ siire gegiren gruptan kaynaklandigi tespit edilmistir.
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5.6 Yiizde Frekanslar:

Tablo 28
Video Motivasyon Boyutu

g g g

g £ ¢ B E E gf S

S % §%2 & £z 2 2% 2

X5 3 5 Yoo Y9 @
v1.Sorunlarimdan uzaklagmami saglar 16,8% 16,8% 85% 7,1% 26,3% 13,2% 9,3% 2,0%
v2.Miizik, film, animasyon ve oyunlar hakkinda 49% 41% 29% 46% 17,1% 42,7% 23,2% 0,5%
videolar izlerim
v3.Ekonomi, siyaset, sosyal hayat vb. konularda 2,9% 32% 56% 39% 14,6% 39,8% 29,0% 1,0%
giindemi takip edebilirim
v4 Kiiltiir, sanat, teknoloji vb. alanlarda yeni seyler 22% 12% 41% 2,7% 9,8% 44,1% 34,6% 1,2%
Ogrenebilirim
v5.Beni rahatlatir 44% 54% 4,6% 12,0% 24,1% 315% 17,6% 0,5%
v6.Bilgiye iicret ddemeden ulasmami saglar 1,7% 56% 2,7% 3,7% 156% 36,4% 328% 15%
v7.Kendimi bir gruba dahil hissederim 171% 28,8% 4,9% 11,7% 159% 132% 5,4% 3,2%
v8.0laylar ve olgular hakkinda yeni bilgilere 15% 12% 2,9% 4,4% 15,1% 49,0% 24,1% 1,7%
ulagabilirim
v9.Videolar1 arkadaglarima gonderirim 39% 42% 15% 12% 144% 37,2% 36,7% 1,0%
v10.Ailem ve arkadaslarimin neler yaptigini gorebilirim  4,6% 59% 32% 4,6% 18,1% 443% 18,3% 1,0%
v11.Unliilerin ve influencerlarin hayatlarini takip 18,3% 16,1% 7,6% 6,3% 17,1% 244% 8,0% 2,2%
etmemi saglar
v12.Dinlenmeme yardimci olur 85% 95% 6,3% 12,7% 28,8% 232% 7,8% 3,2%
v13.Hayatimi, anilarimi yakin ¢evremle paylasirim 6,6% 85% 68% 51% 24,1% 35,6% 12,0% 1,2%
v14.Kisisel ilgi alanlarim ve hobilerim hakkinda bilgi 1,7% 54% 2,7% 4,1% 159% 424% 27,1% 0,7%
edinirim
v15.Yapacak bir sey olmadiginda vaktin gegmesini 20% 34% 29% 3,7% 16,4% 39,2% 30,6% 1,7%
saglar
v16.Sosyal ortamlarda sohbet konusu saglar 44% 56% 51% 7,3% 242% 33,7% 17,4% 2,2%
v17.Cesitli konularda ilham almami saglar 1,7% 34% 42% 6,6% 21,0% 42,3% 19,8% 1,0%
v18.Hgimi ceken eglendirici igeriklere ulagirim 0,7% 22% 15% 1,7% 14,7% 47,9% 30,3% 1,0%
v19.Uriinler hakkinda yorum ve gériislere ulasabilirim 29% 3,7% 20% 29% 12,4% 44,6% 30,7% 0,7%
v20.Arkadaslarimla videolar hakkinda konusurum 29% 59% 46% 51% 21,0% 39,3% 20,0% 1,2%
v21.Videolar1 paylasarak kendi goriislerimi ifade 73% 13,7% 4,1% 8,0% 20,7% 31,7% 12,7% 1,7%
ederim
v22.Dertlerimden ve sikintilarimdan uzaklasmami 8,3% 13,0% 8,6% 11,2% 257% 18,6% 11,7% 2,9%
saglar
v23.Bir konu hakkindaki farkli goriisler hakkinda bilgi 12% 2,7% 3,4% 3,7% 18,0% 48,0% 21,9% 1,0%
sahibi olmama yardimci olur
v24.Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardime1 olur 49% 57% 52% 54% 24,3% 32,2% 20,9% 1,5%

Olgek gelistirme asamasinda her 2 anket sorususun bir alt motivasyonu 6lgmesi

hedeflenmistir. Anket sorulara verilen cevaplarin yiizde frekanslar1 incelenerek, ankete

katilan sosyal medya kullanicilarinin motivasyonlar hakkina fikir sahibi olunabilecektir.

Kagis alt motivasyonu, 1 ve 22 numarali sorular ile iligkilidir. Her iki soruya da her
4 kisiden biri kismen katildigimi belirtmistir. Her iki soruya verilen; katiliyorum ve

katilmiyorum cevaplari toplam degeri birbirine yakindir. Sosyal medyada video izleme

davranisinin kagis motivasyonu ile zayif yonlii pozitif bir iliskisi oldugu sdylenilebilir.
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Bos zaman alt motivasyonu, 15 ve 24 numarali sorular ile iliskilidir. 15 numarali
soruya verilen cevaplarin %86,2’si katildigim1 belirtmektedir, en fazla verilen cevap ise
%39.2 ile katiliyorum olmustur. 24 numarali soruda da benzer degerler gozlenmektedir.
Katilimcilarin %77.4°1 katildiklarini belirtirken, en fazla verilen cevap ise %32,2 ile
katiliyorum olmustur. Sosyal medya kullanicilarinin video izleme davraniglarinda bos

zaman degerlendirmesi, %81,8 ortalama ile 6nemli bir konumda oldugu tespit edilmistir.

Rahatlama alt motivasyonu ise 12 ve 5 numarali sorular ile iliskilendirilmistir. 12
numarali soruya verilen cevaplarin toplam %59,8°1 katiliyorum grubundadir. En sik verilen
cevap ise %28,8 ile kismen katiliyorum cevabidir. 5 numarali soruya verilen cevaplar
incelendiginde ise katilimcilarin %73,2 si katildigini belirtmis ve en ¢ok verilen cevap;
%31,5 ile katiliyorum olmustur. iki soruya verilen pozitif cevaplarin ortalamasi %66,5
olarak hesaplanmistir. Bu durum sosyal medyada video izleyen kullanicilarin yarisindan

fazlasinin rahatlama alt motivasyonuna sahip oldugunu belirtmektedir.

Eglence alt motivasyonu ise 2 ve 18 numarali sorularla iliskilendirilmistir. 2
numarali soruya katilimcilarin %83°1 pozitif yanit vermis ve en ¢ok isaretlenen cevap %42,7
ile katiltyorum olmustur. Ankete katilan bireylerin %92,9°u 18 numarali soruya pozitif cevap
vermistir. %47,9 ile katiliyorum en ¢ok verilen cevap olmustur. Eglence alt motivasyonu ile
sosyal medyada video izleme davranis1 arasinda ortalama %87,95 yani kuvvetli pozitif iliski

tespit edilmistir.

Bilgi alma alt motivasyonu 23 ve 8 numarali sorular ile iligkilidir. 23 numarali soruya
verilen cevaplarin %87,9°u olumludur. %48 ile en ¢ok verilen cevap katiliyorum olmustur.
8 numaral1 soruya verilen cevaplarin %88,2’si olumludur ve %49 ile en ¢ok verilen cevap
katiliyorum olmustur. Ortalama %88,05 ile bilgi alma alt motivasyonu sosyal medyada video

izleme davraniglar1 arasinda kuvvetli pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Haber alma alt motivasyonu; 10 ve 3 numarali sorularla iliskilidir. 10 numarali
soruya verilen cevaplarin toplam %80.7’s1 katiliyorum grubundadir. En sik verilen cevap ise
%44,3 ile kismen katiliyorum cevabidir. 3 numarali soruya verilen cevaplar incelendiginde
ise katilimcilarin %83,4’4 katildigin1 belirtmis ve en ¢ok verilen cevap; %39,8 ile
katiliyorum olmustur. Iki soruya verilen pozitif cevaplarin ortalamasi %82,05 olarak
hesaplanmistir. Bu durum sosyal medyada video izleyen kullanicilardan her bes kisiden

dordiintin haber alma alt motivasyonuna sahip oldugunu belirtmektedir.
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Ilgi alanlar1 ve hobi alt motivasyonu; 4 ve 14 numarali sorular ile iliskilidir. 4
numarali soruya katilimeilarin %88.5’1 olumlu yanit vermis ve en ¢ok isaretlenen cevap
%44,1 ile katiliyorum olmustur. Katilimcilarin %34,6’s1 ise kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Ankete katilan bireylerin %85,4 1 14 numarali soruya katildigini belirten cevaplar
vermistir. %42,4 ile katiliyorum en ¢ok verilen cevap olmustur. ilgi alanlar1 ve hobi alt
motivasyonu ile sosyal medyada video izleme davranisi arasinda ortalama %86,95 yani

kuvvetli olumlu iliski tespit edilmistir.

Ekonomik fayda alt motivasyonu; 19 ve 6 numarali sorular ile iligkilidir. 19 numarali
soruya verilen cevaplarin %87,7’si olumludur. %44,6 ile en ¢ok verilen cevap katiliyorum
olmustur. 6 numarali soruya verilen cevaplarin %84,8’1 olumludur ve %36,4 ile en ¢ok
verilen cevap katiliyorum olmustur. Ayrica katilimeilarin %32,8’1 kesinlikle katildigini
belirtmektedir. Ortalama %86,25 ile ekonomik fayda alt motivasyonu sosyal medyada video

izleme davranislar arasinda kuvvetli olumlu bir iliski bulunmaktadir.

Sosyallesme alt motivasyonu; 16 ve 7 numarali sorular ile iliskilidir. 16 numarali
soruya verilen cevaplarin %75,3’li olumludur. %33,7 ile en ¢ok verilen cevap katiliyorum
olmustur. 7 numarali soruya verilen cevaplarin %50,8’1 olumsuzdur ve %?28,8 ile en ¢ok
verilen cevap katilmiyorum olmustur. Bu durumda sosyal medya kullanicilarinin sosyal
ortamlarda videolar hakkinda konustugunu fakat video izlerken kendini bir gruba dahil
hissetmedigi anlagilmaktadir. Sosyal medyada video izleme davraniglarinin sosyallesme

boyutu daha ¢ok ¢evrimdisi diinya ile iligkilidir.

Kisisel kimlik alt motivasyonu; 13 ve 21 numarali sorular ile iliskilidir. 13 numaral
soruya verilen cevaplarin %71,7’si olumludur. %35,6 ile en ¢ok verilen cevap katiliyorum
olmustur. 21 numarali soruya verilen cevaplarin %66,1’i olumludur ve %31,7 ile en ¢ok
verilen cevap katiliyorum olmustur. Ortalama %68,9 ile kisisel alt motivasyonu sosyal

medyada video izleme davranislar1 arasinda orta diizey olumlu bir iligski bulunmaktadir.

Etkilesim alt motivasyonu; 9 ve 20 numarali sorular ile iligkilidir. 9 numarali soruya
katilimcilarin %88.3’1 olumlu yanit vermis ve en ¢ok isaretlenen cevap %37,2ile katiliyorum
olmustur. Agirca katilimcilarin %36,7’s1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Ankete
katilan bireylerin %80,3’1i 20 numarali soruya katildigin1 belirten cevaplar vermistir. %31,7
ile katiliyorum en ¢ok verilen cevap olmustur. Etkilesim alt motivasyonu ile sosyal medyada

video izleme davranisi arasinda ortalama %84,3 yani kuvvetli olumlu iligki tespit edilmistir.
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Unliiler ve ilham olarak adlandirilan alt motivasyon; 11 ve 17 numaral1 sorular ile

iligkilidir. 11 numarali soruya, katilimeilarin %42 si katilmiyorum grubundan bir cevap

veritken %49.5’1 katiliyorum grubundan bir cevap vermistir. 17 numarali soruya ise

katilimcilarin %83,1°1 katiliyorum grubundan cevap verilmistir. Ankete katilan sosyal

medya kullanicilarinin yarisi videolar1 iinliileri ve influencerlar takip etmek ic¢in kullanirken,

diger yaris1 aynt motivasyona sahip degildir. Katilimcilarin biiylik cogunlugu ise sosyal

medya videolarindan ilham aldigin1 belirtmistir.

Tablo 29

Video manipiilasyon boyutu

E £ g g £ g £
$E £ s E g2 2 22 3
=2 2 E2 z ES & T2 8
k= g = z g g 7 = = k= k= =
M M 4 m
N N N
ml.Videoyu paylasan birgok hesap tek bir 69% 159% 4,7% 154% 17,6% 13,0% 54% 21,1%
merkezden yonetilir
m2.Durmam gerekt_lg_lnl fark etmeme ragmen 91% 135% 81% 9.6% 24.0% 213% 132% 1.2%
izlemeye devam ettirir
m3.0nced_en 1_zled1g1m videolar tarafindan 78% 100% 7.% 100% 233% 26.7% 100% 4.9%
¢evrelenmis hissettirir
m4.0Olaylar hakkindaki gergegi kasitli olarak carpitir ~ 3,7% 6,9% 6,7% 19,0% 32,0% 170% 7,4% 7,4%
mS.Karsl goriise kars1 tahammiilsiizlestirir 78% 152% 6,9% 154% 25,0% 18,9% 6,4% 4,4%
dméiflfz;mm bir maddi degeri oldugunu 135% 208% 81% 108% 150% 203% 81% 34%
m7.Araciligiyla siyasi gruplar olaylar ve olgular 34%  69% 49% 113% 241% 305% 133% 5.7%
hakkindaki goriisleri yonetmeye ¢alismaktadir ' ' ' ' ' ' ! !
m8.[zlerken bir reklam hedef grubuna dahil 39% 8,6% 52% 81% 192% 314% 209% 2,7%
oldugumu disiiniirim
1;;%.31150 Idl}:’nya hakkinda korku ve panige kapilmama 145% 223% 88% 118% 208% 135% 6.6% 1.7%
E:gl| i(:’.Iiﬁ)syal ortamlarda konusulacak konular1 34% 84% 7.9% 7% 300% 27.8% 12.8% 2.7%
ml l.izlerken karsima ¢ikan reklamlar bana 6zeldir 105% 14,0% 6,4% 8,3% 20,8% 24,0% 12,3% 3,7%
?ulsi;ilrirrnne siirelerimin kontroliimden ¢iktigini 101% 17.9% 7.6% 54% 197% 22.6% 145% 2.2%
m13.Benim ve sosyal ¢cevremin begenisine gore 0 o 0 o o 0 0 N
algoritmalar tarafindan Snerilir 3,4% 51% 32% 4,7% 154% 33.3% 311% 3,7%
m14.erndu}11"de:g?r51z, ¢irkin vb. hissetmeme sebep 280% 292% 7.1% 6.6% 125% 101% 4.2%  2.2%
oldugunu diigiiniirim
ml5.1zleme tercihimim ve 1zlernﬁ: siirelerim 3,4% 34% 39% 7.6% 160% 322% 26.0% 7.4%
platformlar tarafindan takip edilir
ml 6.Tartigmal konular.da taraflarin ¢ikarlarma 20%  56% 54% 113% 203% 311% 159% 7.4%
hizmet edecek gorisleri yayar ' ' ' ' ' ' ' '
m17.Izl§rken iirettigim veriler sosyal medya 2 9% 37% 39% 120% 159% 304% 216% 9 6%
sirketleri tarafindan pazarlanir ' ' ' ' ! ' ' '
ml 8.K§ndvlwg0rusumun dogrulugunu destekler ve 4.9% 93% 66% 17.0% 27.5% 17.0% 7.6% 10,1%
kanit niteligi tagir
m19.Ucret karsiliginda paylasilmis olabilir 3,7% 44% 2,0% 135% 15,0% 32,3% 19,0% 10,1%
m20.I¢eriklerindeki giyim tarzlari, sa¢ modelleri,
yasam stilleri vb. kavramlarin benzer oldugunu 39% 54% 44% 10,6% 21,4% 30,7% 19,9% 3,7%
dﬁsﬁqﬁrﬁm
m21.Ureticilerinin benzer bir kiiltiir yarattigini 3,4% 37% 42% 7.6% 208% 338% 225% 3.9%

diislintirim
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Tablo 29’un devami

m22.Icerisindeki bazi iiriinleri gordiigimde, o irine  7,6%  8,6% 59% 105% 23,8% 272% 13,7% 2,7%
ihtiyacim oldugunu fark ederim

m23.1zlerken harcadigim zaman ve iirettigim veri
karsiliginda ticret 6denmelidir

m24.Giyim, kozmetik, vb. konusundaki trendleri 5 o0, 5190 4706 G9% 214% 333% 17.0% 34%
belirler ve satin alma siirecimde etkili olurlar

m25,Qlaylarhakk1ndaki gercegi yanlislikla ¢arpittir  5,1% 83% 7,4% 20,8% 252% 169% 9,8% 6,4%
?126.Izley10151 olarak, igerik iireticisinin kazandig1 66% 93% 44% 96% 17.7% 265% 194% 6.4%
ticrette payim vardir
m27.Gilindemi kasith olarak degistirebilir 22% 34% 22% 64% 17,9% 355% 294% 2,9%

n}28.lz'le¥ken sosyal rr{edya})l_e}tff)r;}lu tarafindan 4.2% 74% 37% 98% 216% 265% 206% 64%
dikkatimin pazarlandigini diigiiniirim

71% 162% 6,4% 125% 174% 16,4% 18,4% 5,6%

Olgek gelistirme asamasinda her 2 anket sorususun bir manipiilasyon tiiriinii 6l¢mesi
hedeflenmistir. Anket sorularina verilen cevaplarin ylizde frekanslar1 incelenerek, ankete
katilan sosyal medya kullanicilarinin manipiilasyon goriisleri hakkina fikir sahibi

olunabilecektir.

Dezenformasyon 4 numarali soru ile iliskilidir. Misenformasyon ise 25 numarali soru
ile iligkilidir. Ankete katilan her 4 kisiden biri (%26,4), 4 numarali soruya; kararsiz oldugunu
veya bilmedigini belirtmistir. %56,4 oraninda katiliyorum grubu ve %17.2 katilmiyorum
grubu cevaplari oldugu gozlemlenmektedir. Misenformasyon sorusunda ise Ankete katilan
her 4 kisiden biri (%27,2) kararsiz oldugunu veya bilmedigini belirtmistir. %51,9 oraninda
katiliyorum grubu ve %20,9 katilmiyorum grubu cevaplar1 oldugu gbézlemlenmektedir.

Bot hesaplar ve astroturf grubu sorular1 1 ve 19 numarali sorulardir. 1 numaral
soruya verilen cevaplarin %36.5’1 bilmiyorum veya kararsizim seklindedir. Diger cevaplarin
%36’s1 katiliyorum grubu ve %27,5°1 katilmiyorum grubundadir. 19 numarali soruda ise
%23.5 oraninda cevap bilmiyorum veya kararsizim seklindedir. Diger cevaplar ise %66,3
oraninda katiliyorum grubundadir ve sosyal medya videolarinin bir iicret karsiliginda
paylasilmis olabilecegini diistinmektedirler.

Propaganda/ Algir yOnetimi grubu sorular1 ise 7 ve 16 numarali sorulardir.
Katilimeilarin %67°si 7 numarali soruya katildigini belirtmislerdir. 16 numarali soruda ise
bu oran %67,3tlir. Yaklasik olarak her ii¢ katilimcidan ikisi sosyal medya videolarinin
propaganda ve algi yonetimi amaciyla kullanildigini diisiinmektedir.

Giindem belirleme; 10 ve 27 numaral1 sorular ile iligkilidir. Katilimcilarin %70.6’s1
10 numaral1 soruya katiliyorum grubu cevaplarindan birini vermistir. 27 numarali soruya ise
%82,8 oraninda katiliyorum grubu cevaplart verilmistir. Bu durum sosyal medya

videolarinin giindem belirlemeye yardimei oldugunun diisiiniildiigiinti géstermektedir.
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Hemofili ve filtre balonlari, 13 ve 3 numarali sorular ile iligkilidir. Katilimeilar 13
numaraliya soruya %79,8 oraninda katiliyorum grubu cevabi vermistir. Katilimcilarin
%31.1°1 kesinlikle katildigini belirtmistir. 3 numarali soruda ise bu oran %60 diismiis ve
%15 oraninda kararsizim ve bilmiyorum cevabi goriilmiistiir. Bu durum sosyal medya
kullanicilarinin ~ algoritmalarin ~ farkinda oldugunu fakat ¢alisma yapisim1  tam
anlayamadiklarin1 gostermektedir.

Bagimlilik, 2 ve 12 numarali sorular ile iligskilendirilmistir. 2 numarali soruya; %58.5
oraninda katiltyorum grubu cevabi ve %30.7 katilmiyorum grubu cevabi verilmistir. 12
numarali soruda ise bu oranlar; %56,8 katiliyorum grubu ve %35.6 katilmiyorum grubu
cevabidir. Ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin yarisi sosyal medyanin bagimlilik
yarattigini diistinmektedir.

Moda ve ihtiyag¢ yaratmayla iliskili sorular, 22 ve 24 numarali sorulardir. 22 numarali
soruya %64.7 katiliyorum grubu cevabi verilmistir. 24 numarali soruda ise bu oran %71
olarak hesaplanmistir. Kararsizim oranlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, sosyal medya
kullanicilarinin  sosyal medya videolarinin ihtiyag yarattifini ve satin alma siirecini
etkiledigini diistindiigii sOylenebilmektedir.

Kutuplasma/ Radikallesme; 5 ve 18 numarali sorular ile iliskilendirilmistir. 5
numarali soruya her bes katilimcidan biri (%19.8) bilmiyorum veya kararsizim yanitin
vermistir. Ayrica %50.4 oraninda katiliyorum grubu cevabi tespit edilmistir. 18 numarali
soruda ise %27.1 oraninda kararsizim ve bilmiyorum cevabi gbzlemlenmektedir. Bu durum
ankete katilan her dort kisiden birinin sosyal medya videolarmnin kendi goriislerini
desteklemesi konusunda kafa karigiklig1 yasadigin1 gostermektedir. Ayrica, %52.1 oraninda
katiliyorum grubu cevabi goriilmektedir. Bu durum ankete katilan her dort kisiden birinin
sosyal medya videolarinin kendilerinde kutuplasma ve radikallesme yarattigi hususunda
kararsiz oldugu fakat dort kisiden diger ikisinin bu durumu onayladigini1 gostermektedir.

Psikolojik rahatsizliklar, 14 ve 9 numarali sorular ile iligkilidir. 14 numarali soruya
ise %64,3 oraninda katilmiyorum grubu cevabi verilmistir. Fakat %26,9 oranindaki
katiliyorum grubu cevabi, sosyal medya videolarinin izleyicilerinden her dort kisiden birinin
degersiz ve ¢irkin hissetmesine neden oldugunu gostermektedir. 9 numarali soruya verilen
cevaplar ise; %40.9 katiliyorum grubu, %12.5 kararsizim ve bilmiyorum ve %45.6
katilmiyorum grubu cevabi olarak dagilmistir. Bu durum sosyal medya kullanicilarinin
yaklasik yarisinin, videolar aracilifiyla dis diinya hakkinda korku ve panige kapildigini

gostermektedir.
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Dikkat ekonomisi; 6 ve 28 numarali sorular ile iliskilendirilmistir. 6 numarali soruya
%50,3 oraninda katiliyorum grubu cevabi ve %35,6 katilmiyorum cevabi gelmistir. 28
numarali soruya ise % 68.7 oraninda katiliyorum ve %16.2 kararsizim bilmiyorum cevabi
gelmistir. Sosyal medya kullanicilarin yarisi, sosyal medyada video izlemelerinin maddi bir
deger yarattiginin farkindadir. Ayrica kullanicilarin yarisindan fazlasi (%68,7) dikkatinin
pazarlandigiin farkindadir.

Kisisel reklamlar; 11 ve 8 numarali sorular ile iligkilidir. 11 numarali soru; %57,1
katiliyorum grubu cevabi alirken 8 numarali soru ise %71,5 oraninda katiliyorum grubu
cevab1 almistir. Bu her dort kullanicidan ii¢liniin video izleyerek hedef reklam grubuna
girdiklerini bildigi ve yine her iki kullanicidan birinin video izlerken karsisina ¢ikan
reklamlarin kendisine 6zel oldugunun bilincinde oldugunu gostermektedir.

Kiiltiir endiistrisi / Tiiketim kiiltlirii grubu sorulari; 20 ve 21 numaralt sorulardir. 20
numarali soruya %72 oraninda katiliyorum grubu cevabi ve 21 numarali soruya %77.1
oraninda katiltyorum grubu cevabi gelmistir. Her dort katilimcidan iicli sosyal medya
videolarinin benzer bir kiiltiir yarattiginin farkinda oldugunu gostermektedir.

Dijital Emek, 26 ve 23 numarali sorularla iliskilendirilmistir. 26 numarali soru;
%63,6 oraninda katiliyorum grubu cevabi, %20,4 katilmiyorum grubu cevabi ve %16
oraninda kararsizzm ve bilmiyorum cevabi almistir. 23 numarali soruda ise 9%52.2
katiliyorum grubu, %29.7 katilmiyorum grubu ve %18.1 kararsizim ve bilmiyorum cevabi
toplanmistir. Bu durum kullanicilarin yarisinin dijital emegi karsisinda ticret talebi oldugunu
gostermektedir. Her bes kisiden bir kisi ise bu konuda kararsizdir.

Gozetleme Kapitalizmi ise 15 ve 17 numarali sorular ile iligkilidir. 15 numarali soru;
%74,2 oraninda katiliyorum grubu cevabi ve %15 kararsizim/bilmiyorum cevabi almistir.
17 numarali soru ise %67,9 oraninda katiliyorum grubu cevabt ve %21,6
kararsizim/bilmiyorum cevabi almistir. Sosyal medya kullanan her bes kisiden iigiiniin,
platformlar tarafindan izlendiklerinin ve izlenmeleri sonu elde edilen verilerin
pazarlandiginin farkinda oldugu sdylenebilir. Diger iki kisiden biri konu hakkinda bilgisi

olmadigini beyan etmis 6tekisi ise boyle bir durumun olmadigina inandigini belirtmistir.
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ALTINCI BOLUM
SONUC

Insanin tiim tarih boyunca en aktif kullandigi organin goz oldugu rahatlikla
soylenebilmektedir. Insan yasadigi toplumu, Kkiiltiirii ve hatta kendini dahi (kendi
yansimasint gérmesi) goz araciligiyla tanimaktadir. Yasadigr kiiltiiriin gorsel 6geleri ile
kendini tanimlar ve kendini ifade eder. Kendisini ve kiiltiiriinii, gorsel kiiltiirel {iriinler
aracilifiyla hayatin1 tamamladiktan sonra bile ifade edebilmektedir. Gorselin kullanisliligi,
insan1 etkileme kapasitesi, ilk ¢aglarda egemen olanlarin yani dini kurumlar ve devletlerin
dikkatini ¢ekmistir. Gorsel kiiltiir ¢cok uzun zamandir, insanlar1t etkilemek amaciyla

kullanilmaktadir.

Teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan; matbaa, tag baski, camera obscura,
fotograf, sinema gibi gorsel tiretim teknolojileri insanlar1 yeniden yaratilan imgelerle ¢evrili
gorsel bir evrene hapsetmistir. Dijitallesme ve kiiresellesme ile imgeler yerini imajlara
birakmistir. Televizyon ile evlerin i¢ine giren imajlar, cep telefonu ile zaman ve mekandan

tamamen bagimsizlasmis, bireyleri her an her yerde sarmalar hale gelmistir.

Televizyon ve video teknolojilerinin egemenligindeki gorsel kiiltiirel alanda;
videokrasi kavrami ortaya ¢ikmistir. Italya’mmn 2000li yillarm baginda videokrasi ile
yonetildigini iddia eden akademisyenler bulunmaktadir. Geleneksel kitle iletisim
teknolojileri kargisinda bireyler pasif konumda konuslandirilmistir. Video teknolojisi ile ilk
kez pasif izleyicilikten kurtulan insan, internet ile aktif izleyiciye, katilimer ve kullaniciya
doniismiistiir. Dijital video teknolojisi ve internetin ortaya ¢ikmasi ile hem {iireten hem

tilketen konumuna gelmistir.

Sosyal medya platformlarinda dijital videolarin egemenligi s6z konusudur. En ¢ok
ziyaret edilen sitelerin neredeyse tamami video icerik barindirmaktadir. Insanlar kendilerini
video ile tanimlamakta, 6grenmekte ve video ile aktarmaktadir. Sosyal medyanin video
egemenligindeki yapisi; bireyleri siirekli izlemekte manipiile etmekte ve nihayetinde
donitistiirmektedir. Sosyal medya videokrasisinde, videolar siyasi, psiko-sosyal ve kiiltiirel

manipiilasyonlar gergeklestirmektedir.

Sosyal medyanin manipiilatif ortaminda; kullanicilarin hangi motivasyonlarla video

izledikleri ve bu motivasyon karsisinda hangi bedelleri 6dediklerinin tespit edilmesi, sosyal
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medya kullanicilarinin olumsuz etkilerden korunmasindaki ilk adimi olusturmaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin video izlerken hangi ihtiyaglarini karsiladiklarini ve bu
ihtiyaglar1 karsilarken ne tiir bir bedel 6dediklerinin bilincinde olmak bu iligskinin sosyal

medya sirketleri lehine sonu¢lanmasini engellemeye yardimci olacaktir.

Yapay zekanin {irettigi ultra realistik gorseller, deepfake teknolojisi ile iiretilen ultra
realistik videolar ve 360 video teknolojisinin sanal gerceklik gozligiiyle entegre kullanimi
gdz Onilinde bulunduruldugunda yeni bir sanal videokrasi c¢agma girdigimiz
sOylenebilmektedir. Video oyun motorlarinin gelisimi ve ulastiklar1 ultra ger¢ek sanal
iretimler ve Metaverse platformlarimin popiiler edilme c¢abast g6z Oniinde
bulunduruldugunda, dijital gorsel ¢agin yeni bir evreye gectigi anlasilmaktadir. Artik
bireyler videolarin igeresinde yasayacak duruma gelmek tizeredir, post modern diisiiniirlerin
sikca dile getirdigi imaj diinyas1 yerini beyini ve bireyi tamamen etkisi altina alacak dijital

bir siber uzaya, sanal ger¢eklik diinyasina birakmaya baglamistir.

Sanal gerceklik teknolojilerinin ve sanal gergeklik yazilimlarimin hizli geligimi,
sosyal medyada videolar kullanilarak gerceklestirilen manipiilasyon sorunun c¢oziilmesi
gerektigini belirtmektedir. Yakin gelecekte videolarin ¢ok daha gergek¢i hatta kendi
gergegini lireten ve bireyi bu gerceklige sokan bir hal alacagi agiktir. Bu sebeple, sosyal
medyada video kullanimmin nedenleri ve bu videolar: izleyerek o&denen psikolojik,
sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik bedellerin belirlenmesi, sosyal medya platformlar1 ve
kullanicilar arasinda daha seffaf, daha diiriist bir iliskinin kurulabilmesi i¢in gerekli adimlar1

atilmasinda elzemdir.

Bu ¢alisma sosyal medya kullanicilarin neden video izlediklerini ve video izlerken
nasil manipiile edildiklerini tespit etmeye ¢alismistir. Gergeklestirilen ankete katilanlarin
cogunlugunu 18-26 yas aras1 sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Gelir
seviyelerinde, sosyal medya kontrol sikliginda ve 0-1 saat disindaki internet kullanim
stirelerinde, birbirine yakin dagilimlarin oldugu goriilmektedir. En ¢ok kullanilan platform;
Instagram olurken ikinci sirada YouTube bulunmaktadir. Bu platformlari; Twitter, Facebook
ve TikTok izlemektedir. Ankete verileri ile Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim verileri ile

paralellik gostermektedir. Bu durum ¢aligmanin 6rneklemini temsil ettigini gostermektedir.

Video izleme motivasyonu en yiiksek grubun 18-26 yas arasindaki genglerden

olustugu goriilmektedir. En diisiik motivasyon sahip grup ise 42-61 yas grubudur. Video
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Manipiilasyonu agisindan bakildiginda ise manipiilasyon algis1 en yiiksek grubun yine 18-
26 yas arast genglerden en diisiik ortalamaya sahip gurubun da yine 42-61 yas arasi
bireylerden olustugu goriilmektedir. Gengler sosyal medyada video izlemek i¢in en ¢ok

neden sahip olan fakat izleyici olarak en fazla manipiile edilen grubu olusturmaktadir.

Kadinlarin video izleme motivasyonlarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Video Manipiilasyonu boyutu a¢isindan bakildiginda da yine kadinlarin
ortalamasinin erkeklerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir Kadinlarin sosyal medyada
video izleme motivasyonlarinin erkeklerden daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Video
Manipiilasyonu boyutu a¢isindan bakildiginda da yine kadinlarin ortalamasinin erkeklerden

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Video izleme motivasyonu en yiiksek grubun lise ¢agindaki genclerden olustugu
goriilmektedir En diisiik video izleme motivasyonuna sahip grup doktora mezunlar1 olarak
tespit edilmistir. Video Manipiilasyonu acisindan bakildiginda ise manipiilasyon algis1 en
yiiksek grubun yiiksek lisans mezunlar1 en diisiik ortalamaya sahip gurubun lise mezunlari
oldugu goriilmektedir. Egitim durumu ile manipiilasyon algis1 arasinda iliski oldugu

sOylenebilmektedir.

Video motivasyonu en yiiksek grubun 0-5,5500 TL grubundan olustugu
goriilmektedir. En diisiik Motivasyona sahip grup 11.000+ TL grubudur. Kazancin artisi
sosyal medyada video izleme motivasyonlar1 azalmaktadir. Video Manipiilasyonu boyutu
incelendiginde manipiilasyon algist en yiiksek grubun yine 5.500 TL ve alt1 gelire sahip
bireylerden olustugu en diisiik ortalamaya sahip gurubun da yine 11.000 TL {izerinde gelir
sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. Kazanctaki artis manipiilasyona maruz kalma
oranint diislirmektedir. Sosyal medyadan video izlemenin ekonomi ile iliskili bir faaliyet
oldugu gozlemlenmistir.

Video Manipiilasyonu boyutu incelendiginde manipiilasyon algis1 en yiiksek grubun
yine 6+ bireylerden olustugu en diisiik ortalamaya sahip gurubun da 0-1 saat arasi siireye
sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. Bireyler sosyal medyada ne kadar ¢ok video
izlerlerse hangi bedelleri 6dedikleri konusunda o kadar bilingli olduklart gozlemlenmektedir.

Arastirma; sosyal medya kullanicilarinin, Bilgi Alma, Eglence, Sosyal Etkilesim ve
Kiiltiirel motivasyonlar ile sosyal medyada video izledikleri tespit edilmistir. Video
manipiilasyon 6lcegi ise Kiiltiirel ve ekonomik, psikolojik ve sosyolojik, siyasi ve dijital

emek faktorlerini tespit etmistir.
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Video izleme motivasyonlar1 ve video manipiilasyonlar1 arasinda pozitif yonlii ve
orta siddetli bir iliskinin varlig1 goriilmektedir. Bu durum sosyal medyada video izleme
motivasyonlar1 arttikca sosyal medya videolar1 tarafindan daha ¢ok manipiile edilme
farkindaliginin arttigini1 gostermektedir. Sosyal medya kullanicilari, bilgi alma, eglence,
sosyal etkilesim ve Kkiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak icin; kiiltiirel, ekonomik, psikolojik,
sosyolojik, siyasal manipiilasyonlara maruz kaldiklarimin ve dijital emeklerinin

sOmiiriildiigliniin bilincindedir.

Ek olarak, kullanicilarin drettiklerinden daha fazla sosyal igerik tiikettikleri
goriilmektedir. Bu durum siradan kullanicilarin sosyal medyayr manipiilatif amaglarla

kullanmadiginin veya kullanamadiginin gostergesidir.

Sosyal medyada video kullanim motivasyonlarinin seviyesi, kiiltiirel ve ekonomik
manipiilasyonu zayif bir sekilde arttirmaktayken psikolojik ve sosyolojik manipiilasyonu
orta seviyede artirmaktadir. Motivasyonlarin artmasi dijital emek manipiilasyonunu nispeten
arttirirken, siyasi manipiilasyonunu nispeten azaltmaktadir. Bu durum sosyal medyada video
izlemek i¢in ne kadar ¢ok neden varsa o kadar cok psikolojik ve sosyolojik manipiile

gerceklesmekte oldugunu ve dijital emegin somiiriildiigiinii gostermektedir.

Kiiltiirel ve Ekonomik manipiilasyonun, Bilgi Alma motivasyonuyla sosyal medya
kullanimini, pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkilendigi goriilmektedir. Kiiltiirel ve
Ekonomik manipiilasyon boyut Eglence motivasyonu ile pozitif Sosyal Etkilesim
motivasyonlarindan negatif yonlii iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bilgi alma, eglence
amaciyla sosyal medya kullananlar kiiltiirel ve ekonomik olarak daha fazla manipiile
edildiklerini diistinmektedirler. Psikolojik ve Sosyolojik manipiilasyon, Bilgi Alma ve
Eglence motivasyonlarindan boyutundan olumlu sekilde etkilenmektedir. Sosyal Etkilesim
ve Kiiltlirel motivasyonlarda artis yine psikolojik ve sosyolojik manipiilasyonu olumsuz
etkilemektedir. Bilgi alma ve eglence motivasyonu ile sosyal medya kullanan kullanicilar,

psikolojik ve sosyolojik agidan daha ¢ok manipiile edilmektedirler.

Siyasi manipiilasyon boyutu Bilgi Alma ve v motivasyonundan olumlu sekilde
etkilenmektedir. Sosyal Etkilesimden ve Kiiltiirel motivasyonlar, siyasi manipiilasyonu
olumsuz etkilemektedir. Dijital Emek Manipiilasyonu; Bilgi Alma motivasyonundan ve
Eglence motivasyonundan olumlu sekilde etkilenmektedir. Sosyal Etkilesim ve Kiiltiirel

motivasyonlar, siyasi Dijital Emek Manipiilasyonunu olumsuz etkilemektedir.
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Video Kullanma Motivasyonunun Video Manipiilasyonunu pozitif yonde etkiledigi
sOylenebilir. Video izleme konusunda ne kadar motiveysek o kadar manipiile edildigimiz
anlamina gelmektedir.

Sosyal medyada video izleme motivasyonlar1 anket sorularina verilen cevaplar tek
tek ele alinarak incelendiginde; her bes sosyal medya kullanicisinin dérdiiniin video izleme
motivasyonlar1 arasinda; bos zaman degerlendirme, eglenme, bilgi alma, haber alma, ilgi
alanlar1 ve hobileriyle ilgilenme, ilham alma, ekonomik fayda saglama ve etkilesim kurma

oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, sosyal medyada video izleyen kullanicilarin yarisindan fazlasinin rahatlama,
kisisel kimlik alt motivasyonuna sahip oldugunu belirlenmistir. Katilan sosyal medya

kullanicilarinin yarisi videolar1 tinliileri ve influencerlari takip etmek i¢in kullanmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal ortamlarda videolar hakkinda konustugunu
fakat video izlerken kendini bir gruba dahil hissetmedigi anlasilmaktadir. Sosyal medyada

video izleme davraniglarinin sosyallesme boyutu daha ¢ok ¢evrimdisi diinya ile iliskilidir.

Sosyal medya videolarinin siyasal manipiilasyon amaciyla kullanilmasi konusundaki
bulgular elde edilmistir. Dezenformasyon ve misenformasyon konusunda her dort kisiden
birinin konu hakkinda net bir fikrinin olusmadigi fakat her iki kisiden birinin
dezenformasyon ve misenformasyon amactyla kullanildigini diisiindiigii goriilmektedir. Her
dort kisiden biri ise siyasi amaglarla bot hesaplar ve astroturf kullaniminda fikir sahibi
degildir. Her ii¢ kisiden biri, sosyal medya videolarmin belirli bir iicret karsiliginda
paylasilmis olabilecegini diisiinmektedirler. Yaklasik olarak her ii¢ katilimcidan ikisi sosyal
medya videolarinin propaganda ve algi yonetimi amaciyla kullanildigimi diisiinmektedir.
Ankete katilan sosyal medya kullanicilari, sosyal medya videolarinin giindem belirlemeye
yardime1 oldugunun diisiindiigiinti géstermektedir.

Sosyal medya videolarinin psikolojik ve sosyolojik manipiilasyon amaciyla
kullanilmast konusunda sosyal medya kullanicilarinin goriisleri tespit edilmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin algoritmalarin homofiliyi kullandiginin farkinda oldugunu fakat
calisma yapisim1 tam anlayamadiklarini gostermektedir. Ankete katilan sosyal medya
kullanicilarinin yaris1 sosyal medyanin bagimlilik yarattigini diistinmektedir. Ankete katilan
her dort kisiden birinin sosyal medya videolarinin kendilerinde kutuplagsma ve radikallegsme
yarattig1 hususunda kararsiz oldugu fakat dort kisiden diger ikisinin bu durumu onayladigini

gostermektedir. Ankete katilan sosyal medya kullanicilari, sosyal medya videolariin ihtiyag
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yarattifin1 ve satin alma siirecini etkiledigini diisiindiigli soylenebilmektedir. Bu durum
sosyal medya kullanicilarinin yaklasik yarisinin, videolar araciligiyla dis diinya hakkinda
korku ve panige kapildigini gostermektedir. Sosyal medya videolarinin izleyicilerinden her
dort kisiden birinin degersiz ve ¢irkin hissetmesine neden oldugunu gostermektedir

Sosyal medya videolarinin kiiltiirel ve ekonomik manipiilasyon ile iliskileri
belirlenmistir. Sosyal medya kullanicilarin yarisi, sosyal medyada video izlemelerinin maddi
bir deger yarattiginin farkindadir. Ayrica kullanicilarin yarisindan fazlasi (%68,7) dikkatinin
pazarlandiginin farkindadir. Bu her dort kullanicidan iiciiniin video izleyerek hedef reklam
grubuna girdiklerini bildigi ve yine her iki kullanicidan birinin video izlerken karsisina ¢ikan
reklamlarin kendisine 6zel oldugunun bilincinde oldugunu gostermektedir. Her dort
katilimcidan ti¢ii sosyal medya videolarinin benzer bir kiiltiir yarattiginin farkinda oldugunu
gostermektedir. Kullanicilarin yarisinin dijital emegi karsisinda iicret talebi oldugunu
gostermektedir. Her bes kisiden bir kisi ise bu konuda kararsizdir. Sosyal medya kullanan
her bes kisiden {i¢iiniin, platformlar tarafindan izlendiklerinin ve izlenmeleri sonu elde edilen
verilerin pazarlandiginin farkinda oldugu sdylenebilir. Diger iki kigiden biri konu hakkinda
bilgisi olmadigim1 beyan etmis Otekisi ise bdyle bir durumun olmadigina inandigini
belirtmistir.

Ozetle; sosyal medyada video izlemek ekonomik ve egitim ile iliskili bir eylemdir.
Kullanicilar sosyal medyada ne kadar ¢ok video izlerlerse hangi bedelleri 6dedikleri
konusunda o kadar bilingli olduklar1 gozlemlenmektedir. Gengler sosyal medyada video
izlemek i¢in en ¢ok neden sahip olan fakat izleyici olarak en fazla manipiile edilen grubu
olugturmaktadir. Video izleme konusunda ne kadar motiveysek o kadar manipiile
edildigimiz ortaya ¢ikmistir.

Ayrica kullanicilar tiikettikleri kadar video iiretmemekte, sosyal medyay1
manipiilator olarak kullanamamaktadir. Manipiilasyon sorularinda kararsizim ve
bilmiyorum cevabinin yiiksek oldugu bir¢ok baglik bulunmaktadir. Sosyal medyada video
izleyenlerin hangi bedelleri 6dediklerini konusunda net bir fikri olmadig1 dolasiyla sosyal
medyay1 manipiilasyon amaciyla kullanmadiklar1 asikardir.

Sosyal medya kullanicilar;; sosyal medyada videolar1 bilgi almak, eglenmek,
kiiltiirel amaglar ve sosyal etkilesim amaciyla kullanirken; Kiiltiirel ve ekonomik, psikolojik
ve sosyolojik, siyasi manipiilasyona ugramakta ve dijital emekleri somiiriilmektedir. Sosyal
medyada video izlemek i¢in ne kadar cok neden varsa o kadar manipiilasyon gergeklesmekte

ve dijital emek somiiriilmektedir.
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Bilgi alma ve eglence motivasyonu ile sosyal medyada video kullanan kullanicilar,
psikolojik ve sosyolojik, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik olarak daha ¢ok manipiile
edilmektedirler. Sosyal Etkilesim ve Kiiltiirel motivasyonlar1 da bu manipiilasyon tiirlerini
olumsuz etkilemektedir. Her bes sosyal medya kullanicisinin dordiiniin video izleme
motivasyonlar1 arasinda; bos zaman degerlendirme, eglenme, bilgi alma, haber alma, ilgi
alanlar1 ve hobileriyle ilgilenme, ilham alma, ekonomik fayda saglama ve etkilesim kurma
oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya platformlarinda videolarin giderek kisaldiklar1 fakat etkilerinin
giderek arttig1 bilinmektedir. Platformlar video odakli iiretimleri tesvik etmekte ve One
cikarmaktadir. Bu durum videolara yayilmak icin daha genis ortam saglamaktadir. Ayrica
sanal gerceklik ve metaverse gibi kavramlarin popiilerlesmesi ve sanal video teknolojilerinin
geligmesi ile yeni bir boyuta gegmeye hazirlanmaktadir.

Sonuglar incelendiginde genglerin sosyal medya videolar1 araciligiyla devletler,
sitketler ve platformlar tarafindan manipiile edildigi fakat en c¢ok onlar tarafindan
kullanildig1 goriilmektedir. Gelisen teknolojilere yine gencgler daha hizli uyum saglayacak ve
yeni manipiilasyon tiirlerinin etkisini ilk olarak onlar deneyecektir. Sosyal medyada video
kullanim1 i¢in sosyal etkilesim ve kiiltiirel motivasyonlarin tesvik edilmesinin
manipiilasyonu diisiirebilecegi tespit edilmistir. Ayrica video izleme davranisinin, sinifsal
bir davranis oldugu tespit edilmistir. Ekonomik esitsizlikler manipiilasyonu arttirmaktadir.
Ekonomi ve egitim alaninda yapilacak gelistirmelerinde sosyal medya araciligiyla

manipiilasyonu dnleme siirecinde etkili olacag: diisiiniilmektedir.
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4. Video ve Manipiilasyon

Bu boliim ankete katilan sosyal medya kullanicilarmin video izleyicilerinin yonlendirilme durum-
larini tespit etmeyi amaglamaktadir.

1.Kesinlikle Katilmiyorum 3.Kismen Katilmiyorum 5. Kismen Katihlyorum 7. Kesinlikle Katiliyorum
2. Katilmiyorum 4.Kararsizim 6. Katihyorum 8. Bilmiyorum
Sosyal Medyadaki videolar... 1121314567 8

1 |Videoyu paylagan birgok hesap tek bir merkezden yonetilir

Durmam gerektigini fark etmeme ragmen izlemeye devam ettirir

Onceden izledigim videolar tarafindan ¢evrelenmis hissettirir

Olaylar hakkindaki gergegi kasith olarak ¢arpitir

Karg: goriige kars: tahammiilsiizlestirir

izlememin bir maddi degeri oldugunu diigiiniiriim

N[ R W R

Aracihifiyla siyasi gruplar olaylar ve olgular hakkindaki
goriigleri yonetmeye ¢aligmaktadir

Ce

izlerken bir reklam hedef grubuna dahil oldugumu diistintiriim

9 |Dis diinya hakkinda korku ve panige kapilmama neden olur

10 |Sosyal ortamlarda konusulacak konular: belirler

11 izlerken karsima gikan reklamlarin bana dzeldir

12 Izleme siirelerimin kontroliimden ¢iktiini diigtiniirim

Benim ve sosyal ¢evremin bedenisine gore algoritmalar
tarafindan 6nerilir

13

14 K endimi degersiz, ¢irkin vb. hissetmeme sebep oldugunu diisiiniiriim

15 |izleme tercihim ve siirelerim platformlar tarafindan takip edilir

16 [Tarismali konularda taraflarin ¢ikarlarina hizmet edecek goriigler yayar

17

izlerken iirettigim verinin sosyal medya sirketleri tarafindan pazarlanir.

18 [Kendi goriigiimiin dogrulugunu destekler ve kamit niteligi tagir

19 |Ucret karsihginda paylagilmus olabilir

20 |igeriklerindeki giyim tarzlari, sa¢ modelleri, yagsam stilleri vb.
kavramlarin benzer oldugunu diistintiriim

21 |Ureticilerinin benzer bir kiiltiir yaratugim diigiiniiriim

22 |igeresindeki bazi iiriinleri gordiigiimde, o iiriine ihtiyacim oldugunu
fark ederim

23 |lzlerken harcadifim zaman ve iirettigim veri karsihginda
iicret ddenmelidir

24 |Giyim, kozmetik, vb. konusunda ki trendleri belirler ve satin alma
siirecimde etkili olurlar

25 Olaylar hakkindaki ger¢egi yanhslikla carpittir

26 Izleyicisi olarak, igerik iireticisinin kazandig1 iicrette payim vardir

27 |Giindemi kasith olarak degigtirebilir

28 |Izlerken sosyal medya platformu tarafindan dikkatimin
pazarlandigim diigiiniiriim




3.Video Kullamim Motivasyonlari

Bu boliim ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin video izleme motivasyonlarini tespit etmeyi

amaglamaktadir.
1.Kesinlikle Katilmiyorum 3.Kismen Katilmiyorum 5. Kismen Katihyorum
2.Katilmiyorum 4.Kararsizim 6. Katillyorum

Sosyal Medyada video icerikleri izliyorum ciinkii...

Sorumluluklarimdan uzaklagmami saglar

Miizik, film, animasyon ve oyunlar hakkinda videolar izlerim

Ekonomi, siyaset, sosyal hayat vb. konularda giindemi takip edebilirim

Kiiltiir, sanat, teknoloji vb. alanlarda yeni seyler 6grenebilirim

Beni rahatlatur

Bilgiye ticret ddemeden ulasmami saglar

Kendimi bir gruba dahil hissederim

Olaylar ve olgular hakkinda yeni bilgilere ulagabilirim

DG NS [N AW~

Videolar: arkadaglarima génderirim

—~
>

Ailem ve arkadaglarimin neler yaptigim gorebilirim

—~
—

Unliilerin ve influencerlarin hayatlarim takip etmemi saglar

—
{5

Dinlenmeme yardimer olur

~
w

Hayatimi, anilarimi yakin ¢evremle paylagirm

~
&

Kisisel ilgi alanlarim ve hobilerim hakkinda bilgi edinirim

~
n

Yapacak bir sey olmadiginda vaktin gegmesini saglar

~
)

Sosyal ortamlarda sohbet konusu saglar

~
~

Cesitli konularda ilham almami saglar

L]
Ce

Ilgimi ¢eken eglendirici igeriklere ulagirim

~
)

Uriinler hakkinda yorum ve goriislere ulagabilirim

(]
S

Arkadaglarimla videolar hakkinda konugurum

o
—

Videolar: paylasarak kendi goriiglerimi ifade ederim

[¥]
[ %]

Dertlerimden ve sikintilarimdan uzaklagmami saglar

[
L%

Bir konu hakkindaki farkh goriisleri 6grenmeme yardimei olur

(%Y
BN

Bos zamanlarim degerlendirmeme yardimei olur

7. Kesinlikle Katiliyorum







