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OZET

Dijitallesme ve geleneksel medyadan yeni medyaya geg¢is; izleyici tutumlarinda
degisiklik meydana getirmistir. Seyirci pasif olmaktan ¢ikmis aktif konuma gelmistir ve artik
sadece televizyon izlemekle kalmamakta ayn1 anda ikinci ekran da kullanmaktadir. “Insanlar
medyayla ne yapar” yaklasimindan hareketle “seyirci ikinci ekrani ni¢in kullanmaktadir”
sorunsali lizerinden olusturulan bu ¢alismada alan arastirmasi yapilmistir. Anket yontemiyle
elde edilen veriler SPSS paket programiyla analiz edilmistir.

Calismanin 6zgiin tarafin1 ortaya cikaran bulgulara gore katilimcilar; televizyon
seyrederken ikinci ekran kullanmaktadir ama biiyilk cogunlugu ikinci ekran kullanicisi
oldugunun farkinda degildir. izleyici ikinci ekran olarak en ¢ok akilli telefon kullanmay1
tercih etmektedir. Televizyon seyircisi ikinci ekrani; bilgi toplamak, aligveris yapmak, sosyal
medya hesaplarim1 takip etmek, zamandan tasarruf etmek, eglenceli vakit ge¢irmek i¢in
kullanmaktadir. Seyirci ikinci ekran kullandiginda daha aktif, etkilesimli ve katilime1
olmaktadir. Miizik programlari; televizyon seyircisi tarafindan ikinci ekranla birlikte en ¢ok
kullanilan tematik program tiiriidiir. Izleyicinin kullandig1 ikinci ekran cihazi ve kullanma
motivasyonlari cinsiyete ve fakiiltelere gore farklilik gdstermektedir. Dahasi seyirci ikinci
ekran aplikasyonlarini neredeyse hi¢ kullanmamaktadir. Seyirci ikinci ekran kullandiginda
dikkatinin kismen dagildigini diisiinmektedir. Teknolojik imkanlarin ve yeni medyanin
sundugu olanaklar geleneksel izleyicinin konumunu degistirmistir. Seyircinin birinci ekran

tercihi her zaman televizyon degildir.

Anahtar Kelimeler: Ikinci Ekran, Capraz Medya, Etkilesim, Dijital Medya, Sosyal Medya



SUMMARY
SECOND SCREEN USE HABITS AND MOTIVATIONS OF AKDENIZ
UNIVERSITY STUDENTS FROM THE PERSPECTIVE OF USES AND SATISFIED
APPROACH

Digitization, transition from traditional media to new media; changed the attitudes of
the audience. The audience has ceased to be passive and has become active. The audience has
ceased to be passive and has become active, and not only watches television but also uses the
second screen at the same time. Based on the approach of "what do people do with the
media”, in this study, which was created on the problem of "why the audience uses the second
screen” field research was conducted. The data obtained by the survey method were analyzed
with the SPSS package program.

According to the findings revealing the original side of the study, the participants;
While watching television, they use a second screen, but most of them are not aware that they
are a second screen user. The audience mostly prefers to use a smartphone as the second
screen. The television audience uses the second screen to gather information, shop, follow
social media accounts, save time and have fun. When the audience uses the second screen,
they become more active, interactive and participatory. Music programs are the type of
thematic program used by the television audience most often with the second screen. The
second screen device used by the audience and their motivation to use second screen differ
according to gender and faculties. Moreover, the audience almost never use second screen
applications. The audience thinks that they are partially distracted when they use the second
screen. The possibilities offered by technological opportunities and new media have changed
the position of the traditional audience. The audience's first screen preference is not always

television.

Keywords: Second Screen, Cross Media, Interaction, Digital Media, Social Media



Xi

ON SOz

Akilli telefon, bilgisayar, tablet, internet gibi teknolojilerle ¢evrelenen dijital ¢agda
birey, gelencksel medya araglarinin revagta oldugu, ayni anda yalnizca bir iletisim cihazinin
(televizyon, radyo, gazete, dergi vs.) kullanilabildigi donemlerin insaniyla karsilastirildiginda;
aynt anda birden fazla iletisim cihaziyla-ekranla daha fazla mesgul olmakta, daha fazla
katilim saglamakta, dijital ¢agin diger insanlartyla ¢ok daha hizli etkilesimde bulunmaktadir.
Geleneksel medya araglar tarafindan verileni salt almaktan ¢ikmuis, igerik {iretmekte ve
tiretilen icerigi degistirebilir konuma gelmistir. Dijitallesmenin yasanmasina neden olan
sayisallagmanin (0 ve 1) iletisim alaninda Onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.
Sayisallagsmayla beraber gazete, radyo, dergi, televizyon gibi geleneksel medya ortamlarinin
tek bir yeni medya ortamina tasinmasi miimkiin hale gelmistir. Artik tiim geleneksel medya
ortamlar1 ayni anda akilli telefon, tablet ya da bilgisayar gibi yeni medya araglar1 olarak
nitelendirilen iletisim cihazlarmin sisteminde kullanilabilmektedir. Akilli telefon, tablet,
bilgisayar vb. iletisim cihazlarinin sayisinda yasanan artis, dijital ¢agda bireyin bu teknolojiye
ulagmasinda meydana gelen kolaylik, bireylerin televizyon izleme durumlarinda da kademeli
bir sekilde degisiklik meydana getirdigi goriilmektedir.

Televizyon seyircisi internetin ve yeni iletisim cihazlarinin mevcut olmadigi
donemlerde; pasif, verileni alan icerik iiretimine etkide bulunamayan, diger izleyicilerle
etkilesim kuramayan, etkilenen ve yalnizca izleme edimi gergeklestiren bireyler olarak ifade
edilmekteydi. 20. Yiizyilin sonu ve 21. Yiizyilin baslar itibariyle, 6zel kanallarin sayisinda
yasanan artig, genis bant aglarinin yayginlasmasi, akilli telefon, bilgisayar ve tabletlerin her
cebe ve eve girebilir hale gelmesi, web (1.0, 2.0, 3.0, 4.0) aglarindaki ilerleyis, sosyal ag
sitelerinin ve sosyal medya uygulamalarinin gelistirilmesiyle birlikte kullanimlarinda yasanan
artls izleyicinin pasif konumunu degistirmistir. Izleyici artik aktif bir duruma gelmistir.
Dahas1 sadece televizyon izlememekte, televizyon seyrederken aymi anda diger iletisim
cithazlarmin ekranlariyla mesgul olabilmektedir. Bu duruma literatiirde ikinci ekran
denilmektedir. Yapilan literatiir arastirmasinda Tiirkiye’de ikinci ekrana dair birka¢ makale ve
birka¢ tezin disinda yeterli ¢caligma yapilmadigi, yapilan arastirmalarin si1g kalarak konuya
dair kapsam olusturmadig1 saptanmistir. Yine literatiir taramasinda diger iilkelerde bu alana
yonelik c¢alismalarin yapildigi ve konunun SSCI indeksli dergilerde yayinlanacak kadar

giincel oldugu goriilmiistiir.



xii

Bu eksiklikten hareket eden ¢alisma; televizyon seyircisinin hangi iletisim cihazlarini
ikinci ekran olarak kullandig1 ve ikinci ekranlarini neden kullandiklar1 sorunsallari {izerinden
ortaya ¢ikmis, seyirciyi ikinci ekran kullanmaya sevk eden motivasyonlarin neler oldugunun
arastirilmasi1 gerektigi kanisina varilmistir. Konuya dair arastirma yapilirken daha onceki
calismalarin bulgular1 tarafindan desteklenip desteklenmedigi ve mevcut ¢alismalarin eksik
goriinen taraflarinin kapatilmasi gayreti giidiilmiistiir. Bu dogrultuda seyircinin televizyon
seyrederken daha ¢ok akilli telefonlarin1 basta olmak iizere, bilgisayar, tablet gibi iletisim
cihazlarimi izledikleri programlar hakkinda bilgi toplamak, diger izleyicilerle etkilesimde
bulunmak, programlara katilim saglamak, aligveris yapmak, arkadaslariyla sohbet etmek igin
ikinci ekran olarak kullandiklart ana hipotezi olusturulmustur. Calismanin diger sorunsallari
ve hipotezleri kapsam ve sinirliliklar boliimiinde aktarilmistir.

Bu sorunsallarin ve hipotezlerin gegerliligini denetleyebilmek icin Akdeniz
Universitesi evreninde 6rneklemeye gidilmis ve alan arastirmasi yapilmistir. Katilimeilardan,
olusturulan anket sorular1 yoluyla veriler elde edilmistir. Elde edilen verilerin; hipotezleri
destekleyip desteklemedigi ve literatiirdeki diger calismalarla hangi acilardan benzerlik
gosterip hangi agilardan farklilik gosterdigi de sonu¢ bdoliimiinde tartisilmis, konuya dair
sorunsallar ¢oziimlenmeye gayret edilmistir. Yapilan bu calismanin alandaki boslugu

tamamlamasi, konuya dair yapilacak ¢alismalara 6ncii ve rehber olmasi hedeflenmektedir.
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GIRIS

Gittik¢e fenomen hale gelen (Giglietto ve Selva, 2014: 260) ikinci ekran kullanma
pratigi artan bir sekilde yayginlasmaktadir (Shim vd., 2017: 1). Televizyon izlerken
internetten, sosyal ag sitelerinden televizyonda izledikleri programlar hakkinda daha fazla
bilgi toplamak veya tartigmalara katilmak igin akilli telefon, tablet, bilgisayar gibi dijital
cihazlarini (ekranlarini) kullananlar “ikinci ekran kullanicilari” olarak adlandirilmaktadir (Gil
de Zudiiga vd., 2015: 793). Ikinci ekran kullanicilar1 ayn1 anda fiziksel alanlarinin ve aglarmnim
Otesindeki insanlarla televizyonda izledikleri bir igerik hakkinda baglanti kurmak ve ortak
hashtagler agmak i¢in ikinci ekran cihazlarini kullanmaktadirlar (McGregor, Mourdo, Neto,
Straubhaar, ve Angeluci, 2007: 166). Ayrica kullanicilar ikinci ekran cihazlar1 vasitasiyla
arkadas gruplar1 olusturabilmekte veya bunlara katilabilmekte ve televizyonda yayinlanan
programlar hakkindaki fikirlerini digerlerine iletebilmektedir (Shim vd., 2017: 3).

Ikinci ekran kullanimi; televizyon izleme deneyimini ¢ok yonlii ve tesvik edici hale
getirebilmektedir. Boylece bireylerin televizyon karsisinda gegirecekleri eglence saatlerinde
artts meydana getirmektedir (Shim vd., 2015: 162). Televizyon izleyicilerinin televizyonda
gosterilen icerikle mesgul olmalari i¢in ikinci ekran cihazlarini kullanmalarinin farkli yollarini
aciklamak igin bes boyut bulunmustur. Bunlar; fayda, kontrol, etkilesim, etki ve dikkat. ilk
boyut olan fayda; televizyonda gosterilen program hakkindaki meraki ve ilgiyi tatmin etmek
i¢in veya bilgi yoluyla bir giivenlik duygusu kazanmak i¢in ikinci ekranin kullanimini ve bir
dereceye kadar izleyicinin kendi kendini egitme siireci olarak tanmimlanmaktadir. Ornegin
izleyiciler izledikleri programlar ve kisiler hakkinda bilgi arayabilmektedirler. Ikinci boyut
olan kontrol; bireysel izleyicilerin televizyon izleme deneyimleri iizerinde ne Olgiide
“sorumluluk™ hissettiklerini gosterir. Yani sade bir sekilde izah etmek gerekirse; kontrol
mekanizmasi, ikinci ekran kullanicilarinin hangi igerigi, ne zaman ve nerede izleyeceklerini
segme gibi bir segenege / kontrole sahip olduklarmi ifade etmektedir. Ozellikle dijital
platformlar ¢cevrimi¢i ve ¢evrimdisi kullanilabilen dijital platformlar bu duruma 6rnek olarak
gosterilmektedir. Uciincii boyut olan etkilesim; ikinci ekran kullanan izleyicilerin program
yapimcilarinin yani sira bizatihi programin direkt kendisiyle de etkilesimde bulunabilmesi
olarak tamimlanmaktadir. Bunu twitter gibi sosyal medya uygulamalar1 {izerinden
gerceklestirebilmektedirler. Dordiincii boyut olan etki; televizyon izlerken ikinci ekran
cithazlarim1 kullanan seyircilerin facebook gibi sosyal medya uygulamalarinda televizyon
uygulamalariyla nasil etkilesime girdigini gosteren kimlik ve aidiyet derecesini dlgmektedir.

Bireylerin televizyonda izledikleri igerikleri sosyal medya uygulamalarinda “begenmesi”,



arkadaslariyla igerik hakkinda etkilesim kurmasi, igerik hakkinda durum / gonderi paylagsmasi
veya paylasilanlara yorum yapmasi etki boyutunun alanina girmektedir. Besinci boyut olan
dikkat; televizyon izlerken ikinci ekran ile mesgul olan bireylerin televizyona karsi
dikkatlerinin ne kadar yogun oldugunu gostermektedir. Yani odaklanmis dikkat boyutu ikinci
ekran etkinliklerini gerceklestiren bireylerin zihinsel konsantrasyon derecesini isaret eder
(Guo, 2020: 105-107).

Diger taraftan medya ve reklamcilik endiistrisinin ¢oklu medya davranisinmi
destekleyerek cok cihazli kullanicilar1 tek bir hizmet platformuna dahil etmenin yollarim
gelistirmeye calismislardir. Ikinci ekran uygulamalari, kullanicilarin birincil bir cihazdaki (&r.
televizyon veya bilgisayar) ana igerige erigirken ikincil bir cihazla (6r. akilli telefon veya
tablet) icerik hakkinda etkilesime girdigi “birliktelik deneyimi” saglayan bodyle bir platform
sunmaktadir (Lee vd., 2018: 290). Boyle bir ortamda ikinci ekran; programlama ve pazarlama
kampanyalar1 gelistirilirken tamamlayict veya yardimci bir cihaz olarak diisiiniilmelidir.
Boylece yapimcilar, tasarimeilar, program iireticileri vs. bir goriintiileme deneyimi boyunca
izleyicileri etkin bir sekilde istedikleri goriintii ve bilgiyle mesgul edebilmektedir
(Cunningham ve Eastin, 2017: 292). Artan ikinci ekran kullanimi pazarlamacilar agisindan iki
sebepten dolayr 6nemlidir. Birincisi; reklamcilik sektorii ¢ogunlukla televizyon ekranina
yonelirken, gelir saglamak icin izleyicilere ulasmanin yeni yollarina ihtiyac duymaktadir.
Ikinci olarak; izleyiciler televizyondan baska cihazlara ilgi gdsterdikce yayincilar ve program
yapimcilart izleyici lizerindeki kontroliinii kaybetmektedir (Vanattenhoven ve Geerts, 2016:
5662). ikinci ekranin, reklamcilar ve pazarlamacilar icin dnemli oldugu goriilmektedir.
Reklam-ikinci ekran konusu 6nemlidir ancak bu ¢alismanin sinirliliklar: disinda kalmaktadir.

Ikinci ekran kullanim amaglar1 arasinda dort 6nemli ayrimdan bahsedilmektedir.
Birincisi kontrol; izleyicilerin televizyon akisini ve diger kullandig1 cihazdaki igerigi kontrol
etmesi olarak tanimlanmaktadir. Ikincisi kullanicilar icerik ekleyerek veya igerige ek
aciklamalar saglayarak icerigi zenginlestirebilir. Uciinciisii; iiretilen icerigin paylasilmasimi
saglar. Kullanicilarin igerigi aktarmasina izin vererek ikinci ekran kullanicisinin televizyon
icerigini gittigi her yere gotiirerek zaman ve mekandan tasarrufta bulunmasini saglamaktadir
(Vanattenhoven ve Geerts, 2016: 5663).

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda bu tez g¢alismasi, ikinci ekranin ve ikinci ekran
kullanma motivasyonlarinin neler oldugunu, hangi iletisim cihazlariin ikinci ekran olarak
kullanildigin1 saptamak amaciyla literatiir ve saha/alan arastirmasi yapmay1 amaglamaktadir.
Seyircinin hangi tematik televizyon program tiirleriyle hangi iletisim cihazlarini ne derece

kullandigini, televizyon seyircisinin ikinci ekran kullanicist oldugunun farkinda olup



olmadigini, ikinci ekran kullanicisinin ikinei ekran aplikasyonlarint kullanip kullanmadigini,
seyircinin birinci ekran tercihinin her zaman televizyon olmadigini saptamak ¢aligmay1 6zgiin
kilan sebepleri olusturmaktadir.

Ikinci ekrana giden siiregte geleneksel medyadan yeni medyaya gegisin dnemli oldugu
diisiiniildiiglinde birinci boliimde; geleneksel medyadan yeni medyaya gecis slireci, yeni
medyanin literatiire kattig1 kavramlar, sayisallasmayla birlikte gelen dijitallesme, internet,
webin  gelisimi ve web ile birlikte sosyal medya uygulamalarinin @ gelisimi
degerlendirilmektedir. Ikinci ekrana giden siirecte dijital platformlarin Snemli oldugu
diistintildiigiinde ikinci boliimde; dijital platformlar, Iptv diizenlemeleri, Iptv ve dijital
platformlar ekseninde ikinci ekran, televizyon, televizyonun yeni medyayla olan iliskisi,
ikinci ekran olarak televizyon, ikinci ekrana giden siirecte birincil medya ve ikincil medya ele
alimmistir. Hemen akabinde ikinci ekranin ne oldugu, tarihi arka plani, avantajlari,
dezavantajlari, kullanim alanlar1 ve amaclari kapsamli bir literatiir taramas1 ve istatistiksel
bulgular esliginde yorumlanmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde ikinci ekran kullanma
motivasyonlarin1 saptamak, literatiir kisminda yararlanilan calismalarin bulgularinin ve
olusturulan hipotezlerin gecerliligini veya yanlislanabilirligini denetlemek, ikinci ekran alan
yazinina yeni yorum getirmek icin saha ¢aligmasi yapilmustir. Akdeniz Universitesi evreninde
rast gele drnekleme yoluyla 455 katilimciya anket uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS veri
paketiyle analiz edilmis ve tablolastirilarak bulgular kismina eklenmistir. Sonu¢ kisminda
hipotezlerin elde edilen verilere gore gecerliligi diger ¢alismalardan elde edilen bulgular
esliginde tartisilmistir.

Buna gore katilimcilar televizyon seyrederken ikinci ekran kullanmaktadir ama biiytik
cogunlugu ikinci ekran kullanicist oldugunun farkimda degildir. izleyici ikinci ekran olarak
en ¢ok akilli telefonu kullanmayi tercih etmektedir. Izleyicinin kullandig: ikinci ekran cihazi
cinsiyete ve fakiiltelere gore farklilik gostermektedir. Dizi, televizyon seyircisi tarafindan en
cok ikinci ekran kullanilan tematik program tiiriidiir. Katilimeilar ikinci ekran aplikasyonlarini
neredeyse kullanmamaktadir. Seyircinin ikinci ekran kullandiginda dikkati dagilmaktadir.
Seyirci ikinci ekran kullandiginda daha aktif, etkilesimli ve katilimci olmaktadir. Televizyon
seyircisi ikinci ekrani; bilgi toplamak, aligveris yapmak, sosyal medya hesaplarini takip
etmek, zamandan tasarruf etmek, eglenceli vakit gecirmek icin kullanmaktadir. Ikinci ekran
kullanma motivasyonlar1 cinsiyete gore farklilik gdstermektedir. izleyici bazen ikinci ekrani
TV disindaki aktiviteler i¢in kullanmaktadir. Teknolojik imkanlarin ve yeni medyanin
sundugu olanaklar geleneksel izleyicinin konumunu degistirmistir. Seyircinin birinci ekran

tercihi her zaman televizyon degildir.



BIiRINCi BOLUM
GELENEKSEL MEDYADAN YENi MEDYAYA: DEGISEN KAVRAM ve
UYGULAMALAR

1.1. Geleneksel Medya

Medya kavramina gelmeden oOnce tedrici bir sekilde gelisim gosteren iletisim
kavramina bakmak gerekmektedir. Konusma eylemi insana ait ilk iletisim aract olma
0zelligini biinyesinde barindirmaktadir. Bu yoOniiyle konusmay1 diger iletisim araglarindan
ayiran Onemli bir kriter; diger iletisim araglar1 insanlar tarafindan icat edilirken konusmanin
insan tarafindan icat edilmemis, insana dogustan verilmis olmasidir (Poe, 2019: 60). insanlar
hatirlanmasini istedikleri, 6nemsedikleri, tecriibe ettikleri olay ya da diislincelerini hafiza
yoluyla sonraki nesle aktarma islevi goriiyordu. Tarihsel siirecine bakildiginda iletisim; ilk
arketiplerini olusturan insanlik tarihinden beri siiregelen bir olgu olarak varligim
stirdiirmektedir. Yani baglangig itibariyle var olan iletisim araci sozdiir. So6zlii ve yazili kiiltiir
son kertede yoluna dijital ve gorsel kiiltiirle devam etmektedir. Sozli kiiltiirde “kulak, ses ve
hafiza” bilgiyi aktarma araglar1 olarak goriilmektedir. Okuma yazma bilgisine sahip
toplumlarin, sozli kiiltiire dayali toplumlar1 anlamalarinin zor oldugu séylenmektedir. Ciinkii
sozli kiiltiirtin var oldugu toplumlarda sozliik kullanimi olmadigi gibi bilginin bireyler
arasinda karsilikli bir sekilde dilden dile aktarimi s6z konusudur. Ancak aktarilan bilgilerin
her alicida ayr diizeyde etki meydana getirecegi icin bilgilerin objektif silizgecten
gecirilmesinden ziyade siibjektif bir hareketle degisime ugrayarak aktarilmasi olas1 bir durum
olarak goziikmektedir. Bunun yam sira dijital donemle karsilastirildiginda sozli kiiltiirde
bilgiler bilgisayarlarda, USB (Universal Serial Bus / Evrensel Seri Veriyolu) belleklerde,
harddisklerde degil insan hafizasinda depolandigi i¢in bilgilerin her an unutulabilme ya da
degisime ugrayabilme ihtimali bulunmaktadir (Kucur, 2018: 13-17). Yazinin kullanildig:
toplumlarda egitim somut kabul edilip belli basli mekanlarda (okul, tiniversite vs.)
gerceklesirken sozli kiiltiirde egitim soyut kabul edilmekte ve isin ya da tecriibenin yasandigi
anda aktarilmaktadir (Goody, 2009: 131).

Sonraki donemlerde insanlar daha gilivenilir ve kaliciliginin daha uzun soluklu
olacagin1 diigiinerek ve elindeki teknolojiyi kullanarak magara duvarlarina yasamlarindan
kesitler sunan resimler yapmaya basladilar. Yazinin icadiyla birlikte once Nil Nehri
cevresinde bulunan papiriis, akabinde parsdmenler kagit olarak kullanilmistir. Yazinin icadi
bilginin, tecriibenin kayda alinmasina onciiliik etmistir ancak bilginin kayda alinmaya

baglanmasi yazmin kullanildigi toplumda herkesin okur yazar oldugu anlamini



tasimamaktadir. Yazinin bu toplumlarda yaygin olmadigi, daha ziyade ilk baslarda devlet
islerinde, kilise tarafindan din islerinde, hukuk, diplomasi ya da ticari iligkilerde kullanildig:
bilinmektedir. Yaziyla birlikte Misir, Cin gibi devletler kendi alfabelerini olusturmaya
basladilar. Ayrica yazinin yayginlik kazandigi toplumlarda sanat ve bilim alanlarinda el
yazmasi kitaplar kaynak olarak kullanilmaya baslanmistir (Kucur, 2018: 20-21).

Ancak yapilan islem el ile yazma, el ile ¢ogaltma zahmetinden Oteye gitmedigi
bilinmektedir. Bu noktada iletisim teknolojisinde ¢igir acgtig1 sdylenen ve ¢ogaltma islemini
hizlandirip miktarin arttirarak mekanik hale getiren, yayincilikta maliyeti azaltarak yayginlik
kazandiran bir makine icat edildi: matbaa. 1890’1 yillarda radyonun sozii uzak alanlara
tasimasi, 1930’1u yillarda televizyonun yayincilik hayatina gorsellik kazandirmasi; matbaadan
sonra iletisim alaninda dev adimlarin atilmasina neden olan teknolojik gelismelerin basinda
gelmektedir. Siralamak gerekirse; s6z ile baslayan iletisim, magaralardaki resimlerle, kdgidin
ve matbaanin icadiyla devam etmis, radyo, televizyon, bilgisayar, internet ile boyut atlamistir
(Torenli, 2005: 21-68).

Bir arag, kavram, olay ya da herhangi bir sey zamansal anlamda yasanan degisimlere
ve gelismelere ayak uyduramayip caginin bir adim gerisinde kalmaya basladiginda sozii
edilen durumlar, nesneler, objeler artik “geleneksel” kavramiyla nitelendirilmektedir. Bugiin
“yeni” olarak adlandirilan gelismelerin yarin “geleneksel” ifadesiyle isimlendirilebilme
thtimali oldugu da sOylenmektedir. Bu duruma bir de medya agisindan bakmak
gerekmektedir. Biinyesinde barindirmasi itibariyle; gazete ve dergiler “yazili medyay1”,
televizyon “gorsel medyay1” ve radyo “isitsel medyay1” temsil ederken toplamda mevcut {i¢
medya tiirii oldugundan bahsedilmektedir. Teknolojide yasanan gelismelerin medyada da
karsilik gormesi ve bu gelisimlerin medyada hali hazirda kullanilan arag¢ gereglerin yerini
almakla kalmayip onlardan daha sik kullanilmaya baslamasi totalde geleneksel medya
kavraminin literatiirde kendine yer bulmasina neden olmaktadir. Daha somut ifade etmek
gerekirse; teknoloji, internet, bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi hayatin her alaninda kendine
kullanim imkén1 bulan yenilikler yeni medya olarak adlandirilip mevcut medya ortamlarinda
daha fazla tercih edilebilir olmasi; gazete, dergi, radyo, televizyon gibi ortamlarin geleneksel
medya olarak adlandirilmasina neden olmaktadir (Bulunmaz, 2017: 65-67).

20. yiizy1l sonlarina dogru birden fazla ve farkli medya araglarinin ve iletisim
teknolojilerinin tek bir platformda birlesip hizli bir sekilde biitlinliik kazanmasi sonucu yeni
medya kavraminin ortaya ciktigi sdylenmektedir (Aydogan ve Basaran, 2012: 213). Yeni
medya kavarami; gazete, dergi, kitap, televizyon, radyo gibi geleneksel medyadan ayri bir

sekilde sayisal ve etkilesimsel olma 6zelliginden, internet aglariyla ve bu aglar {izerinden



iletisim kurmaya izin vermesinden dolay1 sosyal iletisim ortamlarmi ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Karaduman, 2018: 165). Sayisallagsma, dijitallesme, teknolojik gelismeler ve
tiim bunlarin kullanim oranlarinin hizli bir sekilde artmasi yeni medya kavramin literatiire
kazandirmaktadir. Ancak bu hizin geleneksel medya araclarimi ortadan kaldirdigi anlamini
tasimamaktadir. Bilhassa yeni ve geleneksel medya i¢ ige ve bir arada var olabilmektedir
(Torenli, 2005: 88). Teknolojide yasanan bu gelismeler insanoglunun iletisim siireglerinde de
belli bagh degisikliklere neden oldugu sdylenmektedir. Bu degisiklikler ¢ogu yazar tarafindan
donemlere boliinmektedir. Ornegin iletisim siirecini insanlik tarihi kadar eski bir dsnemden
bu yana ele alan Pool iletisimin ilk ¢agmni “konusmak”, ikinci ¢aginit “yazmak”, yazilarin
kopyasini olusturabilen diger teknolojik araglarin gelisimi miinasebetiyle ii¢lincli ¢agini
“matbaa”, simdilere 6zgii olan ve igerisinde geleneksel medyay1 barindirmasiyla beraber yeni
medyanin dogmasina da Onciiliik etmesi dolayisiyla dérdiincii donem “medyanin elektronik
hale gelmesi” olarak tanimlamaktadir (1983: 24). Gelenekselligin akabinde teknolojide
meydana gelen gelisim ve bu teknolojilerin toplum tarafindan benimsenerek kullanilma
oraninda meydana gelen artis yeni medya kavraminin adim adim literatiirde kendine yer
bulmasina neden olmaktadir. Yeni medya kendine nevi sahsina miinhasir bir yapiy1

biinyesinde barindirmaktadir.

1.2. Gelisen Teknolojik Yenilikler i¢cinde “Yeni Medya”

Merak, bilme, 6grenme ve haberdar olma istegi insanlar1 bir sekilde iletisim kurmakla
kars1 karsiya birakmistir. Medya kavrami bu dirtiilerin  karsilandigi ortam olarak
nitelendirilmektedir. Yani medya bir iletisim aracidir. Iletisim kavraminin ise insanoglu kadar
eski bir terim oldugu sdylenmektedir. Bu iletisim aracinin sz ile basladig1 ifade edilse de
zamanla gelisim goOsteren magaralardaki resimler, yazili materyaller, kagit ve ¢ok daha
sonrasinda matbaanin icadi, sonrasinda sanayinin icadiyla baglayan seri iiretim ve dagitim
metotlarinda meydana gelen gelismelerin dogurdugu radyo, televizyon ve sinema gibi
geleneksel medya cihazlarnyla ifade edilmeye devam etmektedir. Geleneksel medya araglar
literatiirdeki yerini korumaya devam etmektedir. Ancak teknolojik gelismelerde yasanan
degisim ve doniislimler kisa siire igerisinde ses, goriintii ve yazi gibi igeriklerin tek bir medya
ortaminda, sayica daha fazla kisi tarafindan ve daha sik bir sekilde kullanilmasina imkan

saglayan bir medya tiirii ortaya ¢ikarmaktadir; yeni medya.

Daha ¢ok bilgisayarin ve akabinde internetin kullanilmaya baslanmasiyla literatiirde
yerini aldig1 ifade edilen yeni medya; bilgisayar ile liretim yapilarak anilmasindan ziyade

bilgisayar ile yapilan dagitim ve gosterim siireciyle iliskili oldugu séylenmektedir (Manovich,



2001: 44). Bu perspektiften bakildigi zaman yeni medya; bir kism1 bilgisayar gibi bilgi-islem
yontemlerini, diger boliimii ise yayincilik, haberlesme, telekomiinikasyona 6zgii durumlari
blinyesinde barindiran, iki 6nlii melez bir medya yapisini olusturmaktadir. Kavram olarak
yeni medya; teknolojik gelismelerle birlikte liretim siireglerine dahil olup bugiine 6zgii arag,
gere¢ ve yeni yayin ortamlarint nitelendirmekte kullanilmaktadir. Sayisal teknolojiyle
tiretilen; internet, sayisal televizyon, GSM (Global System for Mobile Communication /
Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem), GPRS (General Packet Radio Service / Genel Paket
Radyo Servisi), WAP (Wireless Application Protocol / Kablosuz Uygulama Protokolu),
CD (Compact Disk / Yogun Disk), VCD (Video Compact Disk / Video Kompakt Diski),
etkilesimli CD, DVD (Digital Versatile Disc / Cok Amacli Sayisal Disk), ¢ift tarafli CD (bir
yiizli CD, diger yiizii DVD) gibi medya ortamlarinin yeni medyaya ait oldugu sdylenmektedir.
Yeni medya mecrasi karsilikli bir iletisim (two way communication) ekseninde kullanicisina
cesitli diizeyde hizmet segenegi sunma 6zelligine sahip olabilmektedir (Torenli, 2005: 87).
Yeni medya 1970’ler sonrasinda ozellikle bilgisayar ve bilgi-islem alaminda kaydedilen

geligmelerin iletisim alanina uyarlanmasiyla bigimlenmeye baglamistir. Bu nedenle yeni medya, Bilgi ve

Iletisim Teknolojileri (BIT ya da ICT-Information and Communication Technologies) veya Bilisim
Teknolojileri (BT, Informatics) olarak da adlandirilmaktadir (TOrenli, 2005: 88).

Teknokiiltiiriin bir pargasi olarak goriilen, ¢ok daha genis bir sosyal, teknolojik ve
kiiltiirel degisimin manzarast oldugu sdylenen yeni medyanin; ilk olarak 1980°li yillarda
ortaya ¢iktig1 ve temelde bilgisayar igerikli medya diinyasini anlatan bir semsiye ifade olarak
kullanilmaya baslandig1 sdylenmektedir. “Dijital, interaktif, hypertexual (hiper metin)?, sanal,
ag baglantili ve simiilasyon yeni medyayla ilgili tartisilan ana karakterleri olustururken;
yondesme, etkilesim, video oyunlari, dosya paylasimi, icerik iiretimi, sohbet odalari, kisisel
web sayfalari, ¢apraz medya, yakinsama vs. terimleri de yeni medyayla birlikte kullanilmaya
baglanmistir. Kimileri yeni medya kavramini kullanirken onu zihinlerinde “internet” ile
bagdastirmaktadir; kimileri de dijital TV, bedeni goriintiilemenin yeni yollari, sanal ortam,
bilgisayar oyunu ya da blog ile bagdastirmaktadir (Chandler ve Munday, 2018: 447; Lister
vd., 2009: 11-13).

L Hiper metin: bilgisayar ekram ya da diger elektronik cihazlarda gésterilen ve sadece yazidan ibaret olmayan
gelismis ozelliklere sahip belgelerdir. Hipermetinler diger metin ve kaynaklara hiperbaglantilar ile referans
gosterebillir, standart metinlerden (Ingilizce text) farkli olarak imaj, fotograf, video, tablo, matematik formiilleri
vs. icerik sunabilirler (https://tr.wikipedia.org/wiki/Hiper_metin, 2021). Yani mevcut internet sayfasindaki
igerigi baska sayfalara link araciligiyla yonlendirebilme o6zelligi (RTUK, 2018: 91). Geleneksel medya
ortamlarindaki metinlerde belli bir basglangic ve son vardir. Ancak web tabanli bilgisayar ortamlarinda
gerceklesen hipermetinsellik; okuyucuyu sayfalar arasi gezdirebilecek diizeyde bir sonsuzluga sahip oldugu
soylenebilir (Binark, 2014: 21)


https://tr.wikipedia.org/wiki/Hyperlink
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngilizce

Eger internet olmasaydi bugilin yeni medya kelimesinden bahsetmek miimkiin
olmayabilirdi. Ozet bigimde ifade edilirse; yeni medyanin internet temelli uygulamalar biitiinii
oldugundan bahsedilmektedir. Goriintiiniin, sesin, yazinin ve videonun bir paydada birlestigi
ve tiim bu o6zellikleri kullanicisinin gergeklestirdigi icerik iiretimiyle birlikte servis eden yeni
medya; zaman ve mekéan kelimelerinin de ortadan kalkmasina neden olmaktadir. izleyicinin
kendi seyir zaman tablosunu olusturmasina, pasiflikten c¢ikip aktif bir statii kazanmasina,
icerik olusturulmasinda iiretici ve tiiketici eksenli etkilesim saglamasina 6n ayak oldugu
goriilmektedir (Bulunmaz, 2017: 24-27).

Yeni medya 1988’lerde kablo, uydu ve videoteks (video saglayicilar) gibi teknik
gelisimlerle; egitim, bilgi ve eglence arayigindaki izleyiciye sundugu alternatif izleme
cesitliligiyle adindan soz ettirmeye baslamistir. Bu yiizden izleyici saf bir sekilde geleneksel
medyadan yetinmek yerine yeni medya kullanimini aligkanlik edinmeye dogru egilim
gostermektedir. Yeni medya temelde igerik tiretiminde, dagitiminda ve kullaniminda meydana
getirdigi degisimler biitiinii olarak da algilanmaktadir. Ote yandan yeni medya “yaziy1, gorseli
ve isitseli” bir arada sunma 6zelligine sahip oldugu i¢in tek basina islev goren gazete, dergi
gibi yazili medya ortamlar1 adina bir tehdit unsuru olarak da goriilmektedir (Dysonand ve
Humphreys, 1988: 21). Bu teknik sahadaki gelismelerin yani sira giiniimiizde yeni medya
kavramina, internet temelli uygulamalar ¢ok biiylik bir islevsellik kazandirmaktadir.
Islevsellik kazanan yeni medyanin ayni1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda baz

degisimlere sebep olmaktadir ( Lister vd., 2009: 11):

Moderniteden postmoderniteye olan degisim: 1960’lardan itibaren toplumlarin ekonomik
ve yapisal durumlarinda degisikliklerin meydana gelmis olmasi tartisilan ancak biiylik oranda
kabul goren bir kanidir. Bu noktada yeni medyanin genellikle bu tiir degisimlerin temel bir

gostergesi oldugu sdylenmektedir.

Kiiresellesmenin yogunlasan siirecleri: Ticaret, kurumsal 6rgiitlenme, gelenekler, kiiltiirler,
kimlikler ve inanglar acgisindan ulusal devletlerin ve sinirlarin ¢dziilmesine yeni medyanin

katkida bulundugu goriilmektedir.

Batida endiistriyel iiretim ¢aginin yerini “post-endiistriyel” bilgi ¢agina birakmas:
Hizmete yonelik maddi mallarin ve bilgi endistrilerinin iiretimindeki siirecte yasanan
istthdam, beceri, yatirnrm ve karda yeni medya kullanimina bagli olarak degisiklikler

olmaktadir.



Yerlesik ve merkezi jeopolitik diizenlerin yerinden edilmesi: Batili somiirge
merkezlerinden gelen giic ve denetim mekanizmalarinin zayiflatilmas: yeni iletisim medya
aglari tarafindan kolay hale getirilmektedir.

Yeni medyanin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerinin yaninda Lev Manovich’e
gore bazi prensipleri de bulunmaktadir ve bu prensipleri bes baslikta toplamaktadir: Sayisal
Temsil (Numerical Representation); yeni medya igerikleri bilgisayar lizerinden yapildigi
icin otomatik olarak bir binari say1 sistemine sahiptir. Dolayisiyla yeni medya resmiyette bir
matematik olarak tanimlanmaktadir. Bir fotograf, bir video sayisal wveriler esliginde
iletilmektedir. Kullanic1 o igerigi goérmek i¢in tikladiginda sistem ekrana sayisal verilerin
yerine gorsel icerigi servis etmektedir. Modiilerlik (Modularity); yeni medyanin prensip
olarak fraktal yapisini temsil etmektedir. Ses, yazi, fotograf, pikseller, cokgenler, vokseller,
karakterler, senaryolar, hareketler gibi objeler medyanin unsurlarini olusturmaktadir.
Bilgisayar ortaminda bu unsurlar birlestirilebilmektedir. Ancak her ne kadar birlestirilse de
her bir unsur Tizerinde ayr1 ayri islem yapilmak istendiginde bu islemin
gerceklestirilebilmesine modiilerlik denilmektedir. Manovich modiilerlie ©6rnek olarak
verilebilecek en iyi seyin (ayrt medya unsurlarindan olustugu i¢in) Web (World Wide Web /
Diinyay1 Saran Web) sayfalar1 oldugunu belirtmektedir. Otomasyon (Automation); sayisal
temsil ve modiilerlik, otomatik bir sekilde medya igerigi olusturulma noktasinda otomasyona
yardimci olmaktadir. Yani otomasyon, insanlar olmadan iiretim yapabilen medya ortamlarini
temsil etmektedir. Degiskenlik (Variability); gelencksel medyada iiretilen ve depolanan
icerikler hangi medya ortami icin tasarlandiysa daha sonraki siirecte de yalnizca o ortama ait
bir sekilde kullanilmaktaydi. Ancak sayisallasma ve modiilerlige sahip olan yeni medyayla
birlikte, bir medya objesi gesitli platformlarda kullanilabilecek ve degistirilebilecek diizeyde
kopyalanabilmekte ve saklanabilmektedir. Modiilerlik olmadan degiskenlik unsurunun olmasi
s0z konusu degildir. Ciinkii dosya kendi iginde ayri ayri tasnif edilmek zorundadir. Kod
Cevrimi (Transcoding); sosyal katman ve bilgisayar katmani olarak yeni medyanin iki temel
katmanini temsil etmektedir. Bilgisayar ortaminda bir formatta sayisallastirilmis icerigin yine
aym ortamda bir baska formata doniistiiriilmesini temsil etmektedir. Ornegin; doc olan bir
dosya pdf’ye (Portable Document Format / Tasinabilir Belge Bigimi) g¢evrilebilmektedir
(2001: 49-65).
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Manovich yeni medya ile geleneksel medya arasindaki farki su sekilde agiklamaktadir:

1. Yeni medya dijital bir temsile déniistiiriilen analog medyadir. Iginde siireklilik

bulunan analog medyanin aksine dijital olarak kodlanan yeni medya ayriktir.

2. Tium dijital ortamlar (metin, duragan goriintiiler, gorsel veya isitsel zaman verileri,
sekiller, 3B alanlar) ayn1 dijital kodu paylasir. Bu ayrikli, multimedya cihazi olarak
hareket eden bilgisayar gibi makinelerin farkli medya tiirlerini ekranda gostermesine

izin vermektedir.

3. Yeni medya verilere rast gele erisime izin verir. Yani film veya video kaseti aksine
veriler bilgisayara sirastyla depolandigl icin depolama aygitlar1 herhangi bir veri

Ogesine esit derecede ve hizli bir erisimi miimkiin kilar.

4. Dijitallesme bilgi kayiplarini minimuma indirmektedir. Bir analog cihazin aksine

dijital olarak kodlanmis bir gosterim sabit miktarda bilgi igerir.

5. Geleneksel medya ortaminda gerceklestirilen her bir kopyalama eylemi igerigin
kalitesini gittikce diisiiriirken, yeni medya ortaminda kaliteden 6diin vermeden

sonsuza kadar kopyalama ve ¢cogaltma islemi gerceklestirilmektedir.

6. Yeni medya etkilesime agiktir. Kullanici hangi cihazi kullanacagini secebilir, cihazlar

arast baglanti kurabilir ve katilim saglayabilir (2001: 66).

1.2.1. Yeni Medyanin Arka Planindaki Teknolojik-Ekonomik Nedenler

Ikinci Diinya Savasindan sonra ekonomik ve siyasi diizlemde meydana gelen
kiiresellesme daha da netlik kazanmaya baglamaktadir. Sinirlarin kalkmasi, ekonomide
yasanan serbestlesme, yeni medya ortamlarinin kendine kullanim alan1 bulmasiyla sayisi artan
cokuluslu sirketlerin katilimlarmin daha fazla gerceklesmesi, yabanci yatirimceilarin
gelismekte olan iilkelerde pazar arayislari yeni medya kavramimi ¢ok sik kullanilir hale
getirmektedir. Bu dogrultuda Nurcan Torenli ’ye gore yeni medyanin giindemde yerini

almasinda birtakim ekonomik ve teknolojik nedenler bulunmaktadir:

Metalasma: Matematiksel iletisim Kuramimin da etkisiyle bilgi nesnel ve 6lgiilebilir bir

boyut almakta ve 6teki ticari {irtinler gibi bir fiziki varliga doniiserek metalasmaktadir.

Yondesme: Yil itibariyle bakildiginda 1970’lerde baslayan ydndesme pratiginin;

telekomiinikasyon, bilgi-islem ve yayincilik iiggenindeki teknolojilerle birlikte hiz kazanmasi.
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Sayisallagsma: Verilerin gelisen teknoloji ve bilgi-islem yontemleri sayesinde bir arada
toplanmasi1 ve islenme ya da depolanmasinin yaninda diger kitle iletisim olanaklarina oranla

cok daha fazla farkli alicilara gonderilebilmesinin miimkiin hale gelmesi.

Ticarilesmesi: Iletisim teknolojilerinde meydana gelen yayginlik ve kullanim
imkanlarinin artmasi, liretilen igeriklerin zaman ve mekana bagli kalmaksizin tiiketilebilir bir
boyut almasiyla birlikte gazete-dergi, radyo ve televizyonun igine dahil edilebildigi diger
haber araglarinin bu alanda etkin rol gostererek etkinliklerini ticari bir alim-satim lokasyonuna

konu etmesi.

Sebekelesme-Ag Yapilanmasi: Telekomiinikasyon araclarinin sehirleri, {ilkeleri,
kitalar1 ve sayisal iletisimi kiiresel diinyaya girisi etkin hale getirerek bir biitlinliik

olusturmasi.

Enformasyon Teknolojileri Paradigmasi: Kalkinmanin bilgiye 6zgii yeni sekliyle
icten, kendi olanaklariyla biiyiimenin ve verimliligin temelinin teknolojik gelismelerde
aranmaya baglamasi ve bunun akabinde “agir sanayinin” kalkinma i¢in bir gereklilik olmaktan

ciktig1, enformasyon merkezli “temiz” ekonominin bunun yerini almasi.

Enformasyon (Bilgi) Tabanh Ekonomi: Ekonominin bilgi ile i¢ ige gectigi ya da
bilginin diinya ekonomisinde yeni Orgiitlenme sekliyle merkezi konuma gelmesinin
netlesmesi, ulusal-bolgesel-kiiresel ekonomilerin i¢ ice gecerek sayisal aglarin, internetin vs.

kisaca yeni medya ile hiz kazanmasi.

Uluslararasi Diizenlemeler: Enformasyon sektorii igerisindeki ¢ok uluslu sirketlerin
(CUS) hareketlerini ticari kurallara uygun bir bi¢gimde diizenleyen birtakim uluslararasi
GATT (General Agreement on Tariffs and Trade / Gimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi), GATS (General Agreement on Trade in Services / Hizmet Ticareti Genel
Anlagmasi), TRIPS (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rigths / Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet Anlagmasi), WTO (World Trade Organization / Diinya Ticaret
Orgiitii) gibi anlasmalarin yiiriirliige girmesi ve aglarm gelismis batili iilkelerin dagitim ve

paylasim kanallar1 durumuna gelmesi.

Cokuluslu Sirketlerin (CUS’larin) Oniiniin Acilmasi: 1970’lerde kapitalist batili
iilkelerin ekonomilerinde meydana gelen krizlerin ortadan kaldirilabilmesi i¢in ve ¢okuluslu
sirketlerin sermayelerinin diinya ¢apinda yayilimini saglamak i¢in yeni medyayla is birligi

yapmasl.
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Kiiresellesme: Yeni medya teknolojilerinin sagladigi imkanlar neticesinde sermayenin

deniz asir1 iilkeler boyunca akiskan hale gelmesi.

Dagitim Kanallarinda Cesitlenme: Uretimi saglanan malzemelerinin satisin1 saglamak
ve bunu kiiresel anlamda saglayabilmek i¢in yeni medyanin yardimina bagvurmak ve yeni

medyay1 bu dogrultuda kullanmak.

Uluslararas1 Rekabet: ABD’ nin diinya iizerinde endiistriyel agidan niifuzunu korumak
ve slirdlirebilmek adina siyasal anlamda oncli olmak i¢in ne tiir caligmalar yapiyorsa, yeni

medya alaninda da ayni lider ¢aligmalar1 yapmas1 gerektigini fark etmesi.

Uluslararas1 Kuruluslar: Diinyanin 6nde gelen kuruluglarin is ve karar alma
donemleri i¢in lazim olan enformasyon akisini temin etmek i¢in iletisim alani ile sosyo-
ekonomik temel arasinda bir bag kurarak kalkinma arastirmalarina deger gostermeye

baslamalari.

Enformasyon Otobanlari: Herkesin diinya piyasasina giris yapabilmesine imkan
tanidig1 ya da tiretim, tiiketim ve dagitimin yeni medya ortamlariyla tanitiminin saglandigi ve

bu organizenin bilgi temelli ekonomiyi somutlastirma niyetiyle faaliyette olmasi.

Kiiresel Kapitalist Sisteme FEklemlenme: Piyasada devlet tekeli yerine

serbestlesmenin, iletisim araglarindaki isletmelerin 6zellestirilmesinin saglanmasi (2005: 90-

93).

Tiim bu sayilan maddeler yeni medyanin literatiirde yerini almasindaki teknolojik ve
ekonomik nedenleri olustururken yeni medyanin hizli bir sekilde kullanigh ve tercih edilebilir
hale gelmesinin altinda yatan bir takim temel sebeplerin oldugundan da bahsedilmektedir.
Yeni medyayla birlikte enformasyonun hazirlanmasi, degistirilmesi, depolanmasi, yeri
geldiginde tekrar geri cagrilmasi ve dagitilmasi kolaylasirken, iletisim araglarinda meydana
gelen birlesme ve bu araglarin kiigiilmesi ile birlikte kolayca hareket edilebilir, kullanisli, bir
agdan yonetilebilir hal alan yeni medya i¢in;

Maliyetler diiserken, performans hizla yiikselmektedir, teknolojik biitiinlesme-yondesme hiz

kazanmaktadir, tasimabilirlik yayginlagsmaktadr, kullanim kolaylasmaktadir, sistemlerin sebekelesme ve

ag yetenekleri (networking) artmaktadir, hedefleme yetenegi artmaktadir denilebilir (Torenli, 2005:

94-96).
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1.2.2. Yeni Medyanin Literatiire Kazandirdigi Kavramlar

Geleneksel medya olarak dile getirilen gazete, dergi, kitap gibi medya araglar1 yerini
internetle birlikte arama motorlari, tele-text, interaktif televizyon gibi yeni medya ortamlarina
birakmaktadir. Goriintii ve sesin bir aradaligi, uydu ve internetin yardimi izleyici-medya
arasinda kullanilan birtakim kavramlarda degisim ve doniisiim baslatmaktadir. Bu anlamda
teknolojik ve ekonomik sebepleriyle gelisim kat eden yeni medya, sundugu olanaklarla
beraber literatiire yeni kavramlar da katmaktadir. Etkilesim, transmedya, kitlesizlestirme,
eszamansizlik, c¢oklu ekran, ydndesme, c¢apraz medya bu kavramlarin baglicalarini
olusturmaktadir. Konu biitiinliigiiniin saglanmasi adina ve bu kavramlarla bagdasmasi
noktasinda ikinci ekran kullanimina giden siirecin daha netlik kazanmasi i¢in bu kavramlarin

aciklanmasi gerektigi diistiniilmektedir.

1.2.2.1. Etkilesim / Interaktif- Katihm

Yeni medya teknolojilerinde yasanan sayisallagsma, sayisallasmayla beraber literatiirde
yerini alan yondesme beraberinde etkilesimli / interaktif bir ortam meydana getirmektedir
(Ugur, 2002: 96). Iletisim devrimi olarak sayilan yeni medyanmn en biiyiik karakteristik
ozelliklerinden biri onun, kullanicilarina etkilesim saglayabilecegi bir ortam hazirlamasinda
yatmaktadir. Interaktif halinde bulunmanin en temel sart1 iki kisinin ya da daha fazla bireyin
iletisimde bulunmas1 olarak ifade edilmektedir. Interaktif durumda bulunan ortamda alici
gondericiye, gonderici alict pozisyonuna gegebilmektedir (Dijk, 2006: 8). Diger taraftan biraz
daha gecmise gitmek gerekirse viedotext teknolojisi televizyon iizerinden interaktif katilimla
etkilesim saglamanin Onciisii oldugu sdylenmektedir ¢ilinkii videotext iki yonlii iletisime
onciiliik saglayan yenilik olarak goriilmektedir (Atabek, 2001: 82; Tokgdz, 2019: 17). Yeni
medya; televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel medyadan farkli bir bicimde sayisal
medyayi1, internet aglar1 ile sosyal medyayr ve daha da Onemlisi etkilesimsel medyay1
nitelemek adma kullanilmaktadir (Binark, 2014: 19). Teknoloji ve internet diinyasinda
yasanan gelisimlerle birlikte yeni medya uygulamalarinin toplumda kendine kullanim alani
bulmasi izleyicileri pasif bir durumdan aktif bir statiiye tasidigi goriilmektedir. Bu siirecte
televizyonun sade bir izlence araci olmaktan ¢ikarak parcalandigi, izleyicilerin saf bir
“seyirci” olmaktan ¢ok “kullanic1”, tiiketiciden ziyade iiretici oldugu bir donem baslamaktadir
( Lister vd., 2009: 9-10).

Geleneksel medya ortamlar1 tek yonlii araglar olarak kabul edilmektedir. Internetin
kullanim ortamlar1 bireylere etkilesimde bulunabilme 06zelligi saglamaktadir. Yeni medya

iletisim kurma hizin1 da arttirmaktadir. Sayisallasmayla birlikte dijitallik kazanan yeni
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medyay1 geleneksel medyadan ayiran en &nemli fark; etkilesimsel ve multimedya? dzelligine
sahip olmas1 gosterilmektedir (Karaduman, 2015: 405). Biraz daha agmak gerekirse;
geleneksel medya ortamlar1 tizerinden kurulmak istenilen etkilesimde, bir baska iletisim
ortamina ihtiya¢ duyulabilirken yeni medya araclarinda bu etkilesim tek bir kanaldan
yiritilmektedir. Diger yandan internete dayali iiretim ve tiikketim siireglerinde izleyiciler
istedikleri an yorum yapabilmekte, sohbet kurabilmekte, kendi diisiincelerini igerik iireticisi
ve diger tiiketicilere iletebilmektedir (Aktas, 2007: 112-113). Baz1 etkilesimli televizyon

hizmetlerinden bahsedilmektedir:

o  Oyunlar (ornegin PlayJam)- Sans oyunlart (6rnegin Equidia, Skysports)
o Gelistirilmis TV (6rnegin BBC tizerinde Wimbledon, QVC, Real TV programlari)

o Sanal Kanallar (ornegin Hava kanallar, trafik bilgi giincellemeleri)
bulunmaktadur (http://www.eutelsat.com/turkish/products/goruntu-etkilesimli-
televizyon.html, 2021).

Oncelikle kisilerin etkilesimde bulunmasi iletisim teknolojileri sayesinde olusan
mevcut bir durum degil iletisimin kalitsal miras1 sayilmaktadir. Ancak enformasyon
kaynaklarinda yasanan gelismelerle beraber yeni iletisim teknolojilerinin tiimiinde mevcut
olan sey onlarin hepsinin iletisim noktasinda interaktif bir 6zellige sahip olmalar1 yatmaktadir.
Interaktif yani etkilesimin temel argiimani kullanici ya da izleyicilerin sanki tartigma
igerisindeki bir kisi gibi geri bildirim saglamalarina olanak tanimasinda yatmaktadir. iletisim
teknolojilerinin izleyici, kullanici ya da katilimcilara interaktif bir ortam sunmasi
istenmektedir. Ciinkii bu durum kisilere daha dogru, daha etkili ve daha tatmin edici bir ortam
saglamaktadir. Yeni medyanin en 6nemli 6zelligi olarak gosterilen etkilesim bireyleri pasif ya

da tepkisiz kalmaktan uzaklastirip katilimini saglamaktadir (Paisley, 1986: 4-5).

1.2.2.2. Transmedya Hikaye Anlaticihg:

Miller, insanlarin video oyunlariyla tanigmadan, interaktif televizyon deneyimini
yasamadan, internet ve bilgisayar gibi cihazlarin varligina maruz kalmadan 6nce interaktif
hikaye anlatimini gergeklestirmeye basladigini sdylemektedir (2004: 4). Agiklamak gerekirse
insanlik var oldugu giinden beri bilgi birikimini, kiiltiiriinii, hikayelerini nesilden nesle
aktarmak istemis ve bunu gerceklestirebilmek icin cagin gerektirdigi ara¢ ve gereclerden

yararlanmiglardir. Magaralarda duvarlara ¢izilen resimler de bir hikdye anlatiyordu.

2 Ses, goriintil ve yazi gibi geleneksel medyada farkli medya araglariyla servisi yapilan medya tiirlerinin tek cati
altinda toplanabilme 6zelligi.
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Hikayenin degisime ugramasindan ziyade onun aktarilmasinda kullanilan ara¢ gereglerde
donemin teknolojisinde meydana gelen gelismelere paralel olarak degisimler yasanmaktadir.
Diyalog tarzinda ilerleyen sozlii kiiltiirde dil ve hafiza hikdye aktariminda kullanilan iki arag
olarak bulunurken yazili kiiltiire gegildiginde kagit, kalem gibi unsurlarin devreye girdigi
goriilmektedir. Dijital donemle birlikte hikdye anlatimi mevcut teknolojik araclarin ifade
bicimi ne ise ona biirlinmektedir. Giinlimiiz teknoloji doneminde hikdye anlatimi, bu
hikayenin farkli medya ortamlarinda pazarlanmasmin saglanmasi temeline dayanmaktadir.
Transmedya hikdye anlaticilig1 adi verilen bu dayanak bir taraftan medya biitiinlesmesinin
ekonomisini yansitirken diger taraftan ayni hikayenin birden fazla medya ve yayimn ortamlari
aracilifiyla izleyici ya da okuyucu ile bulusturulmasi olarak ifade edilmektedir. Burada
hikayenin servis edildigi mecralar degisse de anlatilan ana konu sabit kalmaktadir (Kucur,
2018: 85-89). Bir medya ortaminda {iretilen ve sunumu yapilan herhangi bir igerik (¢izgi film,
film, dizi, oyun, sarki vs.) ve fikirlerin diger medya ortamlar1 arasindaki gociine trans medya
denilmektedir. Bu go¢ tiim medya iireticilerini piyasadan haberdar olmaya ve baskalariyla is
birligi yapmaya zorlamaktadir ( Lister vd., 2009: 9). Yani bir hikdyenin hem sinema filmi
hem cizgi filmi ¢ekilmekte hem kitab1 yazilmakta hem iiriinlin giysi diinyasinda aksesuarlari
yapilmakta hem de oyuncak diinyasinda oyuncaklari olusturulabilmektedir. Ornek vermek
gerekirse; Batman ve Superman filmlerinden 6nce Warner Bross’a ait olan DC Entertaintment

sirketi tarafindan ilk olarak ¢izgi romanlari olusturulmus daha sonra filmleri ¢ekilmistir.

1.2.2.3. Kitlesizlestirme

Kitlesizlestirme en temelde kitle iletisim araglarinin karsit1 olarak konumlanmaktadir.
Kitlesizlestirme kitle iletisim sistemlerinde meydana gelen kontroliin mesaj iireticisinden
medya tiiketicisine dogru hareket ettigi anlamina da gelmektedir (Paisley, 1986: 5). A¢mak
gerekirse yeni medya kisilere ayr1 ayr1 ya da bazen de gruplara mesajlar gonderme ve alma,
bu mesajlar1 yanitlamalar1 i¢in diisiinmelerine olanak tanima, mesaji okuyacaklar1 ortami
segme, mesaj iizerinde degisikliklerde bulunabilme ve ayni mesaji baskalarina iletebilme
imkan1 saglama ozelligine sahiptir. Bu perspektiften bakildigi zaman iletisim akiginin bir
boliimii mesaj1 alip degistirip aktarabilme 6zelligine sahip olmasi nedeniyle kaynak yerine
tiiketici tarafindan saglanmaktadir (T6renli, 2005: 160). Genel olarak ifade etmek gerekirse
kitlesizlestirme kitle iletisim teknolojilerindeki kontroliin igerik {ireticisinde olmasindan
ziyade artik tiikketicide olmasi anlamina gelmektedir (Timisi, 2003: 82). Rogers bu siireci bir
dereceye kadar genis bir kitle igerisinde bireylerin birbirleriyle 6zel olarak mesaj aligverisinde

bulunabilmeleri olarak gérmekte ve boyle bir bireysellestirilmis iletisimin fiziksel anlamda



16

kars1 karsitya bulunmayan bireyleri yiiz yiize iletisim kuruyormus gibi konumlandirdigini dile
getirmektedir (1986: 5). Ayrt ayr1 konumlanan alicilara biitiinsel olarak igerik géondermenin
yerine, medyay1 kullanan bireylerin digerleriyle hem ortak hem de nevi sahsina miinhasir
bulunan oOzellikleri arama motorlari, izleme geg¢misi gibi yasadigr deneyimler sistem
tizerinden otomatik olarak takip edilerek olusturulan 6zel igerikler, her bir kullaniciya yeni
medyanin kitlesizlestirme 6zelligi ile birlikte servis edilmektedir. Bu durum uygulamalarin
bilgisayarlastirilmis medya ag1 6zelliginden meydana gelmektedir. Boylece bu ag1 kullanan
bireylerin deneyimlerinin depolanmasi miimkiin olabilmektedir. Son olarak kitlesizlestirme;
geleneksel iletisimde saglanan kaynaktan aliciya dogru olan akig, yeni medya araglarinin
kullanimiyla beraber degismis, artik kaynak ve alici iletisimde yasanan akista beraber rol

alabilir duruma gelmistir (Kanik, 2016: 902).

1.2.2.4 Eszamansizhik- Asenkron

Yeni medya ortamlari; goriintii ve sesi aktarabilmesi, karsilikli bir enformasyon akist
ile interaktif katilim saglayabilmesi, zaman ve mekan gibi sinirliliklar1 ortadan kaldirabilen
dijital aglar1 birbirine baglayabilmesi 0Ozelligiyle ‘“eszamansizlik” kavramia karsilik
gelmektedir (Karaduman, 2018: 166). Bu yapisiyla yeni iletisim teknolojileri asenkron bir
ozellige sahiptir. Yani kisiler goriigmelerini, konugmalarini, maillerini kendileri i¢in uygun
gordiikleri bir zaman diliminde yanitlayabilmektedirler. Ornegin internet iizerinden
haberlesmek, telefon ile haberlesmeyle karsilastirildiginda internet iizerinden saglanan
iletisim es zamandalig1 gerektirmemekte, kullanicilar asenkron durumda bulunabilmektedir.
Internet temeline dayanan yeni iletisim teknolojileri sayesinde bireyler is yerlerine gitmek
zorunda kalmayip evden esnek bir sekilde calisabilmektedirler (Paisley, 1986: 5). Yeni
medyanin temel 6zelliklerinden biri olan zaman disilik burada kendine yer bulabilmektedir.
Mail atma ya da alma, mesaj gonderme eylemleri kisiye aninda ulasilamayacagi durumlarda
onem kazanmakta ve bu durum yeni medya icerisinde zamansizlik olarak adlandirilmaktadir
(Dijk, 2006: 8). Boyle bir ortamda alicisina gonderilen mesajlarin gonderildigi kisilere ulagsma
thtimali artmakta ve ayni1 zamanda alicinin mesaj tizerinde aktif bir rol alarak iradi bir sekilde
hiilkmetmesi miimkiin olmaktadir (Kanik, 2016: 902). Bir birey i¢in uygun bir zamanda mesaj
alma ve mesaj gonderme anlamina gelen eszamansizlik Rogers’a gore; internet lizerinden
saglanan bir iletisimin, telefon ilizerinden es zamanl olarak yapilan goriigmeden daha saglikli
olabilecegini; telefonla aranan kisiye her an ulasilamayabilecegini One stlirerek ifade
etmektedir. O dénem yapilan bir aragtirmayla bunu dile getirmektedir. Is diinyasindaki telefon

cagrilarmin yalnizca %20’sinde aranilan kisiye direkt bir sekilde ulasilabilmektedir.
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Dolayistyla yeni iletisim sistemlerinde ayni zamanda iletisim halinde bulunmaya gerek
kalmamaktadir. Ozetlemek gerekirse yeni medya genellikle iletisim siirecini etkilemekte ve

bir degisken olarak zamanin iistesinden gelme becerisine sahip olmaktadir (1986: 6).

1.2.2.5. Yakinsama (Yondesme — Convergence) Kiiltiirii

Ingilizce karsihigi convergence olan yakinsamanin yapilan literatiir taramasinda
yondesme olarak da kullanildigi saptanmigtir. Calisma boyunca yakinsama ifadesinin
kullanilacagin1 belirtmek gerekmektedir. Kavram olarak ilk kez kim tarafindan nerede
kullanildig ile ilgili net bir bilgi olmamasina karsin yakinsamanin ilk kullanimlarindan birine
Pool tarafindan kaleme alman “The Technologies of Freedom” eserinde rastlamak
miimkiindiir. Pool ayni eserinde noktadan noktaya yapilan; posta, telefon, telgraf gibi iletisim
araglar1 ile basin, televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglar1 arasindaki iliskinin
bulaniklagsmasini modlarin yakinsamasi olarak adlandirmaktadir (1983: 23). Yalnizca iletisim
araglarma yonelik olmayip ayni zamanda matematik, fizik, ekonomi gibi diger bilim
dallarinda da kendine kullanim alani bulan yakinsama kavram olarak; birbirine benzer
hizmetlerin birbirinden farkli kitle iletisim araglar1 tarafindan tasinabilme anlamina
gelmektedir. Oncesinde bir iletisim aracinin bir 6zelligi oldugundan bahsedilmekteydi.
Omegin radyo sesli bir program olurken, gazete yazili ve gorsele hitap etmekteydi. Ancak
yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ayr1 iletisim araglar1 tarafindan yerine getirilen
hizmetlerin tek bir medya ortamiyla da aktarilabildigi saptanmaktadir (Kucur, 2018: 39-40).
Bugiin internet tabanli tiim cihazlardan radyo dinlenebilmekte, gazete okunabilmekte, film
izlenebilmektedir.

Yakinsama bir taraftan farkli diislincelerin ve farkli objelerin sinerjik birlesimi olarak,
bir taraftan yeni hizmetler, liriinler gelistirip piyasaya sunmak i¢in harika bir firsatlar biitlinii
olarak diger taraftan ise bilgi paylasimi, rekabet ve yenilik gibi durumlara zorluklar getiren
Oge olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2010: 2). Tiim medya ortamlarinin dijital diinyada
yasadiklar1 birlesime karsilik gelen yakinsamanin ayrica 2000’lerden bu yana medyada en
tartisilan konular arasinda siliregelmektedir. Bu pencereden bakildigi zaman kimileri
yakinsamay1 bir medya kurulusuna daha diisiik maliyetle daha fazla kabiliyet kazandiran
pozitif bir gelisme olarak gormektedir. Kimileri ise yakinsamanin; medya kuruluglarina kar
sagladigin1 ancak daha az medya cesitliligi olusmasina neden oldugunu dolayisiyla halka
yapilan hizmetin kalitesinde diisiise neden oldugunu sodylemektedir (Pavlik, 2005: 131).
Yakinsamanin orijinal olarak bilim ve matematikten geldigini soyleyen Rich Gordon

kavramin 1980’lerde ortaya ¢iktig1 zaman ilk baglarda sik bir sekilde Apple ve Sculley ile
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birlikte anildigin1 sdylemektedir (2003: 65). Dijitallesmeyle beraber 0 ve 1 olarak sayisal
teknigin yaymcilikta uygulanmasiyla birlikte, geleneksel medyanin yeni medya ortamlarina
tagiarak telekomiinikasyon, bilgisayar sistemleri ve yayinciligin birbirleri ile yakinsamasina
yardimci oldugundan da bahsedilmektedir (Yaman, 2017: 246). Geleneksel medyadan yeni
medyaya olan degisimde dijitallesmenin yani sira yakinsamanin teknolojik alt yapist ve
niteligiyle beraber bu siirece yardimci olmasindan bahsedilmektedir (Aydogan ve Basaran,
2012: 214). Jenkins bu siiregte yeni medya araglarmin gelencksel medya araglarini ortadan
kaldirmadigin1 ancak fonksiyonlarinda birtakim degisiklikler meydana getirdigini
vurgulamaktadir. Ornegin cep telefonlar1 kisiler arasinda iletisim kurulmasina yardimci
olmasinin disinda; film izleme, mail yazma, gazete okuma, radyo dinleme gorevlerine de
sahiptir. Bu durum medya yakinsamasi olarak adlandirilabilmektedir. Netice itibariyle
yakinsama; bireylerin medyay1 tiikketme bigimlerinde degisime neden olmaktadir (Jenkins,

2006: 14-16).

1.2.2.6 Coklu Ortam (Multimedya)

Kapasitesiyle birlikte kullanim1 artan bilgisayar ve internet teknolojisi, ag lizerinden
harici bilgisayarlar1 birbirine baglama 6zelligiyle kullanicilara c¢oklu ortam imkam
sunmaktadir. Bilgisayar bu ¢oklu ortami; ses, goriintii, dosyalarin klavye ve fare kullanarak
icerisine dahil ettigi veri girisi, isletim sistemini kullanarak bu verilere ne yapilacagina dair
komut verdigi veri isleme, bunlarin saklandigi veri depolama, son olarak hafizasina alip,
sakladig1 ve isletim sistemine verdigi komutla degisimini sagladig verileri gerek CD, USB
bellekler ile gerekse de internet ag sebekeleri kullanarak zaman ve mekan ayrimi
gozetmeksizin kisa slirede uzak mesafelere gonderimini saglayarak veri dagitimi ile
gergeklestirmektedir (Toérenli, 2005: 102). Bir multimedya yani ¢oklu ortamda anlatilan
mesajlar birbirinden farkli olabilmekte, kullanilan medya farklilifindan dolay1 birbirlerinden
bagimsizliklar da gosterebilmektedir. Multimedya ortaminda bir hikdyeden birden fazla
platformda bahsetmek miimkiin olabilmektedir. Gorilintii, ses, yazili metin, video ve
animasyonun bir arada kullanilabilmesi, dijitallesme ve sayisallasmayla beraber tim medya
iceriklerinin ¢esitli medya ortamlarinda kullanilabilme 6zelligi multimedyanin temelini
olusturmaktadir. Teknolojinin biiylik sigrayislar gosterdigi, bir¢ok kullanicinin bu teknolojiye
ulasabilir olmasi neticesinde neredeyse biitiin dijital medya ortamlari hikdye anlatiminda
kullanilmaktadir (Kucur, 2018: 91). Multimedya, kullanim bakimindan benzer olmas1 yoniiyle
transmedya ile karistirilabilmektedir. Ancak aralarinda temel farklar oldugu belirtilmektedir.

Herhangi bir multimedya uygulamasinda kullanicilar bilgiye ya da ulagmak istedikleri icerige
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tek bir tiklamayla erisebilmektedirler ancak transmedyada durum bu kadar sade
olamamaktadir. Oyle ki bir transmedya sunumunda kullanicilar erismek istedikleri icerige
ulasabilmek i¢in avcilik ve toplayicilik tarzinda bir yaklasimla aktif bir bigimde igerigi
aramak zorunda kalmaktadirlar (Jenkins, 2010). Teknolojide meydana gelen gelismeler ¢oklu
ortamlarin egitimde de kullanilmasin1 miimkiin hale getirmektedir. Yapilan aragtirmalar
egitimde c¢oklu ortam platformlarmin kullanilmasimin 6grenmeye pozitif etkisi oldugunu

gostermektedir (Akoyunlu ve Yilmaz, 2005: 17).

1.2.2.7. Capraz Medya (Cross-Media)

Tek bir icerigin farkli platformlarda olusturulduktan sonra yayinlanma islemine ¢apraz
medya denmektedir. Olusturulan bu icerigin farkli bolimleri ¢oklu uygulamalar vasitasiyla
capraz medyada sunulmaktadir. Icerik metnin orijinaliyle ayni olmasmin yani sira sunulan
bolimlere ekleme ya da ¢ikarmalar yapilmamaktadir (Ford’danakt. Kucur, 2018: 91).
Ormneklendirmek gerekirse edebiyat alaninda yazilan bir kitabin 6ziine dokunulmadan filminin
yapilmasi yahut tersi bir sekilde atilan adim ¢apraz medya 6rnegini temsil etmektedir. Burada
gerceklestirilmek istenen olay; farkli medya ortamlar1 kullanarak iiretilen igerigi olabildigince
en genis kitlelere ulastirabilme pazarlama teknigine dayanmaktadir. Bir hikdyenin O6ziini
bozmadan olay oOrgiisiine genel hatlariyla sadik kalarak yapilan yayin anlamina gelen capraz
medyaya; Harry Potter’in sahip oldugu alt1 film ve yedi kitap serisi en somut 6rnek olarak
gosterilmektedir (Kucur, 2018: 91). Capraz medya prodiiksiyonlar: oyun oynanabilen eglence
alaninda da kullanilmaktadir. Aym1 zamanda “ag baglantili eglence”, “entegre medya”,
“platformlar aras1” gibi isimlerle de anilan ¢apraz medya; yaklasik olarak 1999 yilinda
eglence diinyasina girmis ve giin gectikce de varligin1 daha da artirarak devam etmektedir. Bu
asamada capraz medya (¢ok daha fazlasi olsa da) en az iki medya tiiriiyle bagdastiriimalidir.
Birincisi “dogrusal bilesenler”; bunlar bir televizyon programi, gazete, roman, hatta bir
reklam panosu olabilir. Ikincisi ise “etkilesimli dgeler”; bunlar web, bir video oyunu,
kablosuz iletisim ya da DVD olabilmektedir. Bu sayilan bilesenler teknolojide meydana gelen
ilerleyislere baglh olarak genisletilebilmektedir (Miller, 2004: 276).

1.3. Karsilastirmalariyla Geleneksel Medya ve Yeni Medya

Takribi olarak 1970’li yillardan sonra teknolojide meydana gelen ilerlemeler ve
1980’lerde internetin halk tarafindan kullanilmaya baglanmasi “yeni medya” kavramini ortaya
¢ikarmistir. Birgok bilim insani1 yeni medyay1 farkli bigimde tanimlamaktadir. Kimi bilim
insanlar1 yeni medyay1 geleneksel medya ile karsilastirip iligskilendirirken bazi bilim insanlar1

da yeni medyay1 onun birtakim elektronik iletisim teknoloji niteliklerine atifta bulunarak ele
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almaktadir. Ornegin; Williams ve meslektaslar1 (1994) yeni medyanin kullanicilarina yeni
olanaklarla birlikte yeni hizmetler sunan ya da hali hazirda mevcut kullanimda olan
uygulamalar1 gelistiren mikro elektronik, telekomiinikasyon ve bilgisayar temelli
aplikasyonlar olduguna vurgu yaparken; Negroponte (1995) yeni medyayr geleneksel
medyadan ayiran can alict kismin; fiziksel mevcudiyetin yerini sayisal kodlamalarin aldigins;
Pavlik (1998) ise yeni medya geleneksel medyaya oranla kullanicisina daha fazla se¢im
imkan1 ve daha fazla kontrol imkani sundugunu dile getirdikleri goriilmektedir. Van Dijk
(1999) ise yeni medyanin iletim linkleri ile metin, veri, goriintii ve/veya ses gibi iceriklerin
viiklenmis oldugu farkli aygitlara monte edilebilen yapay belleklerin bir birlesimi oldugunu
ifade etmektedir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran diger bir ifadeyle geleneksel
medyay1 yeni medya araclarinin bulundugu ortamlara tasiyan, iletisim ve bilgisayar altyapi
sistemleriyle bir araya getiren “yondesmedir”. YoOndesme; felekomiinikasyonun, veri
iletisiminin ve kitle iletisiminin biitiinleserek tek bir ortama doniismesi olarak
tamimlanmaktadw (Van Dijk ve Gorman’danakt. Aktas, 2007: 107-109). Yondesmenin ne
olduguna dair (genelleyici) bir tanim daha eklemek gerekirse; “sesin, verinin, metnin ve
gortintiiniin tek bir altyapt iizerinden iletilmesi, ayni ortamlarda isleme tabi tutulmasidir”.
Yeni medya ifadesinin neleri kapsadigini ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir:

e On-Line (Ag Hizmetleri Ozelligindeki) Medya;

a. Soylevsi Medya; etkilesim; radyo, televizyon, yazili basin, uzaktan egitim.

b. Danisim Medyasi; Videotex, Audiotex, Ticari enformasyon Himetleri ve Ses-

Cevap.
c. Kayit Medyasi; Tele-Bankacilik, Tele-Aligveris, Tele-Oylama, Tele-Rezervasyon.

d. Konugsma Temelli Medya; Elektronik posta, goriintiilii telefon, Tele-konferans
(video-konferans, bilgisayarda konferans) entegre aglar, internet, intranet, yerel

bolge aglari, ISDN (Integrated Services Digital Net Work)

e Off-Line (Multimedia) Cahsan Medya; “Geleneksel PC, Multimedya PC
(bilgisayar), Multimedya CD (CD ROM, CD-l, CD-R, CD-RW, DVD)
Kisisel sayisal destekleyiciler (avug-i¢i bilgisayarlari), Sanal ger¢eklik

Cihazlar”.

e Kombinasyonlar (Multimedya Aglar); “Akilli aglar ve yiiksek hizla ¢alisan
aglar, Internet-2, Sanal gerceklik aglari, enformasyon otoyollari” (Ugur, 2002:
96-97.
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Yeni medya geleneksel medyaya gore iiretilen igeriklerin kullanicisina daha hizli
iletilmesini saglayabilmektedir. Ayni kanal lizerinden birden fazla materyalin (ses, yazili
dokiiman, tablo, grafik vs.) sunumunu yapabilmektedir. Izleyici neyi ne zaman tiiketecegine
kendisi karar verebilmektedir. Televizyonda hangi saatte hangi programin izlenecegini esik
bekgileri belirlerken yeni medyada kullanicinin kendisi kontrol mekanizmasi olarak aktif bir
belirleyici konumda olmaktadir. Kullanic1 icerik sunumu kisisellestirebilmektedir. Ornegin,
birisi bilgisayar ana meniisiinde sadece ekonomiyle ilgili haberleri gérmek isteyebilirken bir
digeri sadece sporla ilgili icerikleri gérmek isteyebilmektedir. internet sunucusu ayarlarin bu
sekilde yapilmasina izin verebilir. Dahasi iiretilen tim bu igerikler bulut bilisim gibi
ortamlarda depolanabilir ve asagida verilenler yeni medyanin temel Ozellikleri arasinda
sayilabilir:

1. Sayisallagsma

2. Farkli medyalarin yondesmesi

3. Etkilesim

4. Internetin kitle iletisiminden ayrilmasi
5. Kullanicinin igerigi etkilemedeki rolii
6. Toplumsal kontroliin azalmasi

7. Asenkron iletisim® (Aktas, 2007: 113-117)

Tablo 1.1 Yeni Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklihiklar (Aktas, 2007: 117)

Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alic
Tletim Tek yonlii iki yonlii, etkilesimli
icerik Smirli Cesitlendirilmis
Kapsama alam Bolgesel, kiiresel Kiiresel
Toplumsal kontrol Kanunlar, meslek ve ahlak ilkeleri, | Teknik aygitlar, izleme
halk egitimi
Zaman Senkron Asenkron

3 Asenkron (Eszamansiz) “senkronizasyon yok” anlamina gelir ve bu nedenle bos karakterlerin génderilmesini
ve alinmasint gerektirmez. Bununla birlikte, verilerin her bir baytimin baglangict ve bitigi, baslangic ve
durdurma bitleri tarafindan tanmimlanmalidir. Baslangi¢ biti, veri baytinin baslamak tizere oldugu ve durdurma
bittiginde bittigini gosterir. Daha ayrintili bilgi i¢in bakiniz. (Sahinoglu, 2021)
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Yapisi Merkeziyetci Merkeziyetci olmayan
Bir noktadan — ¢ok noktaya Cok noktadan-¢ok noktaya

1.4. Yeni iletisim Teknolojileri

Insanlik; tarih boyunca siirekli bir seyleri gelistirmek, bir adim ileri gitmek igin
calismalarda bulunmus ve hala bu ¢aba igerisinde bulunmaktadir. Meydana gelen gelisimler
Ozelliklerine gore caglara ve donemlere ayrilmaktadir. Son {li¢ yliz yilda da insanligin
teknolojik paydada gecirdigi li¢ devrim oldugundan bahsedilmektedir. Birinci teknolojik
devrim; iki yiizy1ll 6nce ulasimda, madencilikte ve fabrikalarda kullanilmak iizere buhar
giiciiniin icat edilmesi. Ikinci teknolojik devrim; yiiz y1l dnce kablolar iizerinden mesajlarin
gonderilmesine izin veren, telefon, telgraf kullanimini1 yayginlastiran, lambanin kullanimina
imkan taniyarak toplumun gece ve giindliz yasantisinda doniisiim baglatan, gok delenlerin
insasina izin veren elektrigin yayilmasi. Uciincii teknolojik devrim; agirlikli olarak 1970’ler
ve sonrasli itibariyle baslayan bu devrim dogal dil iletisimi, makine ¢evirisi ve bazi uzman
sistemlerin yardim etmesiyle baslayan bilgisayarlasma ve dijitallesme donemi olarak
adlandirilmaktadir. Bu donemde insanlar robotik sistemler gelistirerek, haberlesmede dijital
boyuta gecis yapabilmekte, bilgiye telefon ve bilgisayar tizerinden erisim saglayabilmekte ve
interaktif iletisim ortami1 kurabilmektedir (Bell, 1987: 11).

Toplumsal degisimlerin temelinde teknolojide meydana gelen gelismeler yer
almaktadir. 1970’li yillarda baslayip kendini iyice hissettiren bu iletisim teknolojilerinde
yasanan sigrayls yeni diinya diizeni yorumu dahilinde kendini gostermektedir. Bu yillarda
telekomiinikasyon teknolojilerinde meydana gelen devrim niteligindeki ilerlemeler kiiltiirel,
siyasal, ekonomik ve toplumsal alanlarda degisim ve doniisiimlere neden oldugu
goriilmektedir. Bu hususta yukaridaki paragrafta deginilen teknolojik devrimler
degerlendirildiginde ilk iki devrimde bilginin dogurdugu bir teknolojik gelisim yasanirken son
donemde yani iginde bulundugumuz teknolojik devirde “bilgi yeni bilgiyi” olusturmaktadir.
Yani bilginin stirekliligi saglanmaktadir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojileri standart hale
getirilmis sahalara uygulanan siradan birer teknik degil devamli ilerleyen bir siire¢ olarak
yerini almaktadir (Timisi, 2003: 77-80). 1986 yilinda UNESCO (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization / Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu)
uzmanlar toplantisinda gazete, dergi gibi basili teknolojiye ait iiretim mekanizmalari, isitsel ve
gorsel Ozellikleri olan radyo ile televizyon geleneksel medya kategorisinde siniflandirilmagtir.
Buna karsin kullanimina baslanan ve gittikge de yayginlik kazanan uydu yayinciligi, kablo,
videotekst, teleteks, video yeni iletisim teknolojilerinin temelini olusturmaktadir (Burgelman,

1994: 193). Ozel bir tanimlama yapmak gerekirse; “yeni iletisim teknolojileri tipik olarak
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mikroiglemci ya da bilgisayar yetilerini kullanan ve kullanicilar arasinda ve kullaniciyla
enformasyon arsinda etkilesime olanak taniyan ya da bunu zorunlu kilan iletisim teknolojileri
olarak tamimlanabilir” (Rice’denakt. Timisi, 2003: 81)

Diinya McLuhan’in deyimiyle kiiresel bir kdye donerken; uydu, televizyon, telefon,
fiber optik kablo ve mikro elektronik bilgisayarlarin birlesimiyle diinya biitiinlesik bir bilgi
sebekesi tabaninda birlesmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte bilgide yasanan bu
art1s sadece bilginin niceliginde degil niteliginde de birtakim artislar meydana getirmektedir.
Geleneksel kitle iletisim aracglari kitlelere toplu olarak standartlastirilmis mesajlar iletirken,
yeni iletisim teknolojileri kitlelere 6zel ve daraltilmis yayincilik yapabilmektedir. Yani bilgi,
en Ozel, en kisisellestirilmis gereksinimlere uyacak sekilde islenmekte, secilmekte ve
alinabilmektedir (Kumar, 2005: 36-37). 1980’lerde anilmaya baslanan yeni iletisim
teknolojileri; ifade ve yazma 6zgiirliigiinii, haber yapma tarzini, yayincilik ve halk tarafindan
alinan diger bilgi tiirlerinin tarzini etkilemektedir. Bu siirede bilgisayar ve internet insanlara
ihtiyag duyduklar1 bilgileri saglamaktadir. Cevrede olup bitenlerle basa ¢ikabilmek igin
internetin bu gibi kullanimi kitle iletisim araglarin1 kullanmanin bir fonksiyonu olarak
goriilmektedir (Christie, 2009: 18).

Ticari internet erisimi ilk olarak PSI (bagimsiz donanim {ireticisi) ve AlterNet
tarafindan sunulmustur. Yeni iletisim teknolojilerinin varligin1 somutlastirarak ayrica
olgunlastirarak kullanimlarinin yayginlasmasina zemin hazirlayan ve telekomiinikasyon
devrinde yerini alarak kullanicinin karsisina ¢ikan olgu internettir. Internet gelecek igin bir
model fakat ayni zamanda ticarilesmesiyle birlikte kendine uygulama alani bulan, uygun
fiyata sahip, mevcut yeni iletisim teknolojilerine adapte edilmis, hizla gelisen bir platform
ozelligine de sahiptir. Internetin diinyada kullanim oranmin artmasindaki en onemli pay1;
onun yiiksek hizli ag altyapisinda devasa bilgi hazinesinin olmasindan kaynaklanmaktadir.
Kullanim oraninin artmasindaki diger gerekceler arasinda; internetin herhangi bir yerde
herhangi bir kisi tarafindan sahiplenip kontrol edilebilir olmasi gosterilmektedir (Brian, 1996:
5-6). Yeni iletisim teknolojilerini eski iletisim teknolojilerinden ayiran birtakim &zellikler
bulunmaktadir. Eski iletisim teknolojileri, sadece ¢ok az sayidaki kisilerin iletisim halinde
olmasmma imkan saglamakta ve c¢ogunlugun istek, talep, arzular1 azmnlik tarafindan
belirlenmekte, iireticiyi merkeze almakta, Smirl icerigi tim izleyicilere seyrettirmektedir.
Oysa yeni iletisim teknolojileri; ¢gogunlugun istedigi zaman istedigi yerden istedigi bilgiye
ulagsmasimni  kolaylagtirmakta, kullanict merkezli, igerik bakimindan ¢oklu firsat

sunabilmektedir (Breitrose’danakt. Timisi, 2003: 82).



24

Tablo 1.2 Nisan 2020 itibariyle Kiiresel Dijital Niifus (Milyar Olarak)

Global digital population as of April 2020 (in billions)

Worldwide digital population as of April 2020

w
w w

Number of users in billions
o
w

v

Active internet users Unique mobile internet users Active social media users Active mobile social media users

Note: Worldwide; April 2020

Further information regarding this statistic can be found on page 67 it
Source(s): We Are Social; DataReportal; Hootsuite; |D 617136 Mobile audiences and access  Statista ¥a

(www.statista.com/2020)

Tablo incelendigi zaman, 2020 diinya niifusunun 4.57 milyarinin aktif internet
kullanicisi, 4.2 milyarinin mobil internet kullanicisi, 3.81 milyarinin aktif sosyal medya

kullanicisi, 3.76 milyarinin ise aktif mobil sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.3 2011'den 2021'e Kadar Diinya Genelinde Kisi Basina internetle Gegirilen Giinliik Siire, Cihaza
Gore (Dakika Olarak)

Daily time spent with the internet per capita worldwide from 2011 to 2021, by device (in minutes)
Daily internet usage per capita worldwide 2011-2021, by device

® Desktop ™ Mobile

Time in minutes
@
S

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2020 2021*

Note: Worldwide; 2011 to 2018

Mobile audiences and access  Statista %a

(https:/iwww.statista.com/, 2020)
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Diinya ¢apinda yapilan incelemede 2011°den 2021 yilina kadar kisi bagina internette
gecirilen stirenin akilli telefonlarda %32’den %155°e dogru bir artis yasandigi goriiliirken,

bilgisayarda bu durum %43’den %37’ye dogru azalis yasandigin1 gostermektedir.

1.4.1 Dijitallesme (Sayisallasma): I¢erik Uretiminde ve Aktariminda Meydana Getirdigi
Doniisiim

Yeni medyanin neden dijitallesme olarak degerlendirildigini ele almadan ve “web”
tanimlamalarin1 yapmadan once dijitallesmenin ne olduguna deginmekte fayda olabilecegi
diistiniilmektedir. Dijital kodlama teknik olarak yeni medyanin karakteristik Ozelliklerini
tanimlamakta kullanilmaktadir. Dijital kodlamanin muhtemelen en etkili 6zelligi; kullanicilar
olarak, okuyucunun, izleyicinin veya dinleyicinin mesajlari, fotograf ya da videolari, sesleri
istedikleri dilizende siralayarak, degistirerek, tekrar c¢ogaltip baska kullanicilara
gonderebilmesine izin vererek gelenekselligi kirmasi olarak gosterilmektedir (Dijk, 2006: 9).
Sayisal ya da bir diger adiyla dijitallesme; miizik, fotograf, video gibi ses ve gorsel verilere ait
enformasyonlarin bilgisayarda bulunan mikro islemciler sayesinde “0 ve 1’den” olusan bitlere
daha sade tabirle bilgisayar “diline” doniistiiriilmesine denilmektedir. Kiiciilen ve islevi artan
cihazlarda komutlar bu sayede ¢ok daha hizli bir sekilde yerine getirilebilmekte, iizerinde
diizenlemeler daha kolay yapilabilmektedir. Bu dijitallesme yeni medya teknolojilerinin
literatiirde yerini almasina, diinyada yayginlik kazanmasina neden olmaktadir. Bu yeni
medyaya ait teknolojiler medyadan sinemaya, reklamciliktan turizme kadar bir¢ok sektor
ortaminda tiretici ve tiiketiciye farkl bilgi, farkli fiyat ortamlar1 sunarken medya iiriinlerinin
“akigkanlik” elde etmesine de destekte bulunmaktadir. Bu siirecte dijital medya islemine
girilen veriler sayilara dondstiiriillmektedir (Torenli, 2005: 98-101). Sayisallasma 1960’11
yillarda kisa, 1970’li yillarda uzun konusmalarin saglandig1 telefon sebekelerinde
kullanilmaya baslanmisti. Telefon, miizik, fotograf, radyo, teyp, televizyon, telsiz telefon,
mikrobilgisayar ortamlariyla beraber kullanim ortamlarmin arttigi  goriilmektedir
(Ozgaglayan, 1998: 95-96).

Dijital sistemde binari say1 sistemi olan”0 ve 17 vardir ve iki say1 “on — off’u” yani
“acik-kapalr’ y1” temsil etmektedir. Bu kodlamalar sayesinde bilgisayar teknolojisi iiretilen
film, ses, gorlintii, yazi gibi materyalleri piiriizsiizce diizeltebilmekte, isleyebilmekte ve
transfer edebilmektedir. Ozetlemek gerekirse; analog tiiriindeki bilgi akisi diinyaya iliskin
tecriibelerin bir yansimasi olarak diisiiniiliirken, sayisal enformasyonlar bilgisayar diinyasina
ait temsilleri olusturmaktadir. Ayrica sayisal hale getirilen bilgilerin en kritik 6zellikleri; degis

tokus edilebilir, satilabilir, aktarilabilir, biriktirilebilir, alinabilir bir meta sekline gelmis
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olmasinda yatmaktadir. Verilerin sayisallasmasi ve iletinin “parcalanmasi, iglenmesi,
baglantilandirilabilmesini saglayarak” yeni medyanin iletisim diinyasina etkilesim, ¢oklu
ortam, aglasma, kitlesizlestirme, es zamansizlik, transmedya, yondesme, capraz medya gibi
kavramlarin literatiirde yer almasina neden oldugu soOylenebilir. Ayrica dijital diinyada
verilerin sayisallasmasi, yeni medya ortamlarinin erisilebilir ve kullanim oraninin fazla olmasi
“Uretim, igerik ve tliketim” ekseninde farkliliklarin yasanmasinin da Oniinii  actigi
goriilmektedir (Aydogan ve Basaran, 2012: 219-223). Dijital medya araglar1 hafif taginabilir
olmasi dolayisiyla kendine genis kullanim alanlari da bulabilmektedir (Pavlik, 2013: 173-
176).

Bu sayisal veriler 151k, fotograf, grafik, film, yazi vs. sekillerini almaktadir. Bu ortam
verilerin bir baska fiziksel nesneye doniistiiriildiigli analog ortaminin tam tersi bir alandir.
Baski, matbaa, fotograf, gazete, film gibi geleneksel teknik araclar analog olarak da
adlandirilabilmektedir. Analog fiziksel 6zellikleri bulunan kodlar, baska bir fiziksel bigimde
saklanabilmektedir. Analogdan dijitale gegis bu tekniklere bir kirilma degil devamlik, ilerleyis
ve genigleme imkami yasatmistir. Analog medyada veriler sabit bir sekilde mevcuttur ve
fiziksel olarak bir yerden bir yere tasinmaya mecburdur ancak dijital medya akiskandir,
sayisal verilere doniistiiriilen igerik bilgisayarlarda depolanabilir ve internet {izerinden
mekandan bagimsiz olarak diinyanin her alanina servisi yapilabilmektedir ( Lister vd., 2009:
17-19).

1990’lh  yillar gorlinti ve sesin analogdan dijitale aktarilmasindan dolay1
dijitallesmenin basladig1 yil olarak kabul edilmektedir. Dijital yaymncilik izleyiciye goriintii ve
sesi daha kaliteli verebilmekte ve ayr1 ayri islev goren medya ortamlarim (radyo, televizyon,
yazili basin vs.) i¢inde barindirarak “multimedya o6zelligini” biinyesinde tasimaktadir
(Karaduman, 2018: 165). Dijitallesmenin meydana getirdigi iki kolayliktan biri; dijitallesmis
veriler elektriksel deger (0 ile 1) olarak iletilmektedir, dolayisiyla elektronik cihazlarda
kullanilmaktadir. Ikinci kolaylik ise veriler elektronik degerlere sahip olduklar: igin cihazlar
arasi seyahat edebilmekte ve cogaltilabilmektedir. Dijital teknolojilerin kullanimina imkan
veren elektronik cihazlarla kurulan iletisimin gergeklikten uzak, sentetik bir veri olmasi dijital
teknolojiler tlizerinde en fazla tartisilan konu durumunda olmaktadir (Atabek, 2001: 37-40).
Dijitallesmeyle birlikte tiim medya ortamlar1 elektronik olarak aktarilmaktadir. Bir mektup,
bir dergi telefon ya da bilgisayar tizerinden dijital olarak iletilmektedir. 1987 yilinda “dijital
olmayip geriye analog olarak ne kaldi” sorusunu soran Brand kendi sorusuna cevap olarak
“yiiz ylize sohbet ve performans” oldugunu sdylemektedir (1987: 18). Ancak Brand’in bu

cevabi internet alt yapisinda ve bilgisayar ile mobil telefon teknolojilerinde yasanan
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gelismeler neticesinde zaman ve mekandan bagimsiz kisilerin cihazlar tizerinden yiiz yiize
iletisim kurmalarma imkan tanimasindan dolay1 bugiinden ¢ok daha Oncesinde gegerliligini

yitirmis bulunmaktadir.

1.4.2. Yeni Medyanin Varolusu/Internet ve Kullanim Ahskanhklar:

1980°’1li yillarda sadece birka¢ adet siteden meydana gelen internet; gliniimiiz
diinyasinda yerlesik diizende bulunan tiim {ilkelerde hali hazirda kullanilmakta, {iretim,
reklam, satig, tiikketim kisacasi iletisim alaninda etkilesim saglamaktadir (Samli, 2016: 1).
Internet; gelisimi itibariyle gosterdigi ivmenin temelde “iletisim” {izerine oldugu
soylenmektedir. Nitekim “yeni bir elektronik iletisim teknolojisi, yeni bir orgiitlenme bigimi
ve yeni bir iletisim bi¢imi” gibi ifadelerle tanimlanmaktadir. Internet; bircok enformasyonu,
gorseli, sesi, efekti, fotograf ya da videoyu bir araya getirebilme ve aninda diinyanin herhangi
bir yerine aktarabilme oOzelligine sahip bir iletisim aract konumunda bulunmaktadir
(Karaduman, 2018: 165).

Kokenine bakildiginda internet 1962 yilinda ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network / Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Ag1) yani Amerikan Askeri Aragtirma
Projesi ve Massachusetts Institute of Technology’nin giindeme tasidig1 “galaktik ag” terimiyle
birlikte literatiirde yerini almistir. University of California at Los Angeles (UCLA),
University of Utah, Standford Research Institute (SRI) ve University of California at Santa
Barbara (UCSB) olmak iizere toplamda bu dort merkez ARPANET ekseninde birbirleriyle ilk
baglantilarin1 1969 yilinda gerceklestirmistir ve 1971 yilinda NCP yani (Network Control
Protocol) ag kontrol protokolii adiyla gergeklestirilen anlasmayla ARPANET kullanilmaya
baslandi. 1990 yilinda kurulan ileri Ag Hizmetleri (Advance Network Services) ile baslatilan
internetin  Ozellestirilme calismalar1 1995’e¢ gelindiginde NSF’nin (National Science
Foundation) omurga isletmeciliginden ayrilmasiyla beraber son bularak tam bir 6zellestirme
ile internet omurga igletmeciligi 6zel igletmelere devredildigi goriilmektedir (Tokgdz, 2019:
101). Toparlamak gerekirse 1990 yilinda ARPANET ve 1995 yilinda NSFNET’ in
kullanilmamaya baslanmasi ve ayni yillarda aktiflestirilen www’nun (World Wide Web /
Diinya Capinda Ag) giindelik hayatta yerini almaya baslamasiyla birlikte giiniimiiz kullanim
seklinin temellerinin atildig1 sdylenmektedir (Baskentweb, 2021).

Tiirkiye’nin ayni yillarda internet kullanimina basladigi goriilmektedir. 1986 yilinda
kurulan EARN (European Academic and Research Network / Avrupa Akademik ve Arastirma
Ag1) ve BITNET (Because It’s Time Network / Ciinkii O Ag Zamanidir) ile baglanti olusturan
TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastrma Kurumlari Agi) ilk genis alan agmi
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gerceklestirmistir. Ilerleyen siiregte agm hat kapasitesinin beklentileri karsilayamamasi
iizerine TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu) ve ODTU (Orta
Dogu Teknik Universitesi) 1991 yilmmn Ekim ayinda X.25 ile ilk deneysel baglantisini
Hollanda’ya yapmis, PTT’ye (T.C. Posta ve Telgraf Teskilati Genel Midiirliigii) yapilan
basvurusundan kabul aldigmmin agiklanmasindan sonra 12 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbps
(Kilobit per Second / Saniyede Kilobit) kiralik hat ile ABD’de (Amerika Birlesik Devletleri)
Nsfnet’e TCP/IP protokolii ile birlikte Tiirkiye’nin ilk internet baglantisinin gergeklestirmistir
(ODTU-BIDB, 2021).

Internet geleneksel bir sekilde devam eden kisileri zaman ve mekandan bagimsiz bir
sekilde istedikleri zaman istedikleri cografyayla iletisim kurmalarina imkan saglayarak
siirlart ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel medyanin biinyesinde ayri1 ayri bulundurdugu
birgok 6zelligi internet tek basina biinyesinde toplayabilmektedir. Ornegin radyo, televizyon,
sinema, gazete, dergi gibi geleneksel medyaya ait ortamlarin hepsine internet araciligiyla
ulasabilmek miimkiindiir. Giiniimiizde bireyler goriismelerini, aligverislerini, tartigsmalarini,
icerik liretimini ve tiiketimlerini vs. internet {izerinden gidermektedir (Aktas, 2007: 110-111).

19. yilizyilin son ceyreginde teknolojide meydana gelen sigrayislar bilgisayar ve
iletisim aglarinda da birtakim ilerlemelerin yasanmasina neden olmustur. Kullanimina

(13

baslanilan bilgisayar aglari diger aglarla birleserek “aglarin ag1” olarak nitelendirilen
“internetin” ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve (Aktas, 2007: 121) ayrica internetin toplum
igerisindeki yayiliminin diger teknolojik alanlarda meydana gelen gelismelerin yayilimindan
daha hizl1 gerceklesmektedir. Oyle ki Amerika’da radyo 60 milyon insana yaklasik 30 yilda
ve televizyon takriben 15 yilda ulasirken, internet diinya capinda ag olarak kullanilmaya
baglandiktan yalnizca 3 y1l sonra 60 milyon kullanici sayisina ulagmistir (Castells, 2010: 382).

Internetin kendine yerkiirede kullanim alan1 bulmas: ve kullanici sayisinin her gecen
giin artmas: kimlik, zaman ve mekan gibi kavramlarin islevlerinde degisikliklere neden
oldugu soylenmektedir. Meyrowitz’e (1985: 115) gore internetin telefon, bilgisayar, radyo,
televizyon gibi iletisim araclar iizerinden etkilesimde bulunan kisileri zaman ve mekandan
bagimsiz bir hale getirdigini ifade etmektedir. Insanlar internet iizerinden konusma odalari, is
ortamlari, tartisma gruplar olusturabilmektedir. Bazi bilim insanlarina gore bireylerin internet
araciligtyla  bu  sekilde zaman ve mekandan bagimsiz  olduklarinda  bile
toplumsallasabileceklerini, bir arada homojen yapi altinda caligsabileceklerini diisiiniirken,
bazi bilim insanlar1 da bdylesi ortamlarin bireyleri toplumdan ayristirabilecegini ve kisileri

yalnizlastirabilecegini ileri siirmektedirler (Aktas, 2007: 122) yani bir taraftaki disiiniirlere
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gore internet kisileri yalnizlastirmakta ve topluma zarar vermekte diger taraftaki diisiliniirlere

gore internet bireyler i¢in yararl olup toplumsal iligkileri saglikli hale getirmektedir.

BAL O,
; s
ESSENTIALHEADLUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD
4 INTERNET USER NUM BERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE N OT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS &«D\.\"ﬁ"

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

7.83 5.22 4.66 4.20

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%
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Sekil 1.1 Diinyada Internet, Akilh Telefon ve Aktif Sosyal Medya Kullanim Oranlar1
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021, 14.08.2021).

Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanim oranlar1 ve amaglar istatistik sirketleri
tarafindan takip edilmektedir. Digital in Turkey’in raporuna gore 2021 ocak ay1 itibariyle 7,83
milyar olan diinya niifusunun %59,5’lik kismina denk gelen oraniyla 4,66 milyar internet
kullanicisinin oldugu sdylenmektedir. Ayni tarithte Tiirkiye’de bu oran 84,69 milyon olan iilke
niifusu igerisinde %77,7’sine tekabiil eden oraniyla 65,80 milyon internet kullanicisinin
oldugu goriilmektedir. 16 ila 64 yas arasindaki bireylerin internette giinliik gegirdikleri vakit 7
saat 57 dakika olarak hesaplanmaktadir. Kullanicilarin %94,5’1 internete akilli telefonlari

tizerinden baglandiklari s6ylenmektedir.
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ESSENTIA NES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

w@® @ @

84.69 76.89 65.80 60.00

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

76.3% 90.8% 77.7% 70.8%
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Sekil 1.2 Tiirkiye'de Mobil Telefon, internet ve Aktif Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021).

Kendine bu denli kullanim alami1 bulan, zamami1 ve mekanm ortadan kaldiran internet
medya diinyasinda (radyo, televizyon, gazete) gelenekselden yeni olana dogru bir doniisiim
baslattig1 goriilmektedir. Bu siire¢ yeni medyanin literatiirde yerini almasina etkide bulundugu
sdylenebilir. Diinyada Internet kullanimmin sebepleri {izerine yapilan arastirmada insanlar
%63’liik bir oranla en ¢ok “bilgi bulmak” i¢in interneti kullandigin1 sdylerken, %29,9’luk bir

oranla en az olarak “yeni insanlarla tanigmak™ i¢in interneti kullandiklarin1 sdylemislerdir.

Tablo 1.4 Diinyada internet Kullaniminin Nedenleri

REASONS FOR USING THE INTERNET

PRIMARY REASONS WHY G AL INTERNET USERS 1 4 USETHE INTERNET

5434

KEEPING UP TO DATE WITH NEWS AND EVENTS 55.6%
RESEARCHING HOW TO DO THINGS 51.9%
s17%
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(https://wearesocial.com/digital-2021, 2021)
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1.4.3. Pasif Kullanicidan Aktif Kullaniciya Etkilesimi Olanakh Kilan Gelisim “Web”:
1.0, 2.0,3.0,4.0

Glniimiiz internetinin temelleri 1990’11 yillarda webin ve ilk tecimsel web
tarayicilarinin (web browser) olusturulmasiyla baslamistir (Aydogan ve Basaran, 2012: 227).
Internet kanallarindan iiretilen Avrupa menseili bir teknolojik gelisimin iiriinii olan web fikri;
bir dagitict projesi ilizerinden kisisel bilgilerin izini siirebilmek i¢in kullanilan ev yapimi
kiiciik pozitif deneysel bir sistem olarak dogdugu bilinmektedir. Web’in olusturucularindan
Tim Berners-Lee ve arkadaslarinin yaptig1 tanimlamaya gore WWW/W3; “is birligine a¢ik
kisilerin kendi fikirlerini ve/veya ortak bir projenin tiim yonlerini paylasabilecekleri bir bilgi
havuzu” olarak tasarlandigini ifade etmektedirler. Ayrica adres sistemi URI (Uniform
Resource Identifier / Kaynaga Tam Olarak Tanimlayici), ag protokolii (http), bicimlendirme
dili html (Hypertext Markup Language / Hiper Metin Isaretleme Dili); w3’ii temsil eden
kavramlar arasinda gosterilmektedir (2003: 792). Html’nin icat edilerek kullanima
baslanmasi webin gelismesinde ana etkenlerden birini olustururken webin kullanilmasiyla
ticari bir eylem olarak “arastirma ve egitim” aglarinda artis meydana gelmistir (Werle, 2001:
2). World Wide Web’in evrensel olusu en temel 6zelligi olarak sdylenmektedir. Metinler
aras1 baglantinin giicii “herhangi bir seyi baska herhangi bir seyle baglanti kurmasina izin
vermesinden gelmektedir”. Dolayisiyla web diinyasi; medya, kiiltiir, dil vs. higbiri arasinda
ayrim yapmadan bu 6zelligini yerine getirmektedir (Berners-Lee vd., 2003: 37).

Internetin gelisip yayginlik kazanmasinda 1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar
Merkezi’nde World Wide Web’in gelistirilmesi etkili olmustur. Webin ticari kullanima
acilmasiyla beraber kisa siirede kullanici sayist 1 milyona ulagmistir. 1991 yilinda “Mosaic”
yaziliminin (ilk Web goriintiileme yazilimi) kullanima girmesiyle ve 1994 yilinda pazarlanma
stirecinin baglamasiyla tiim diinyada kendine yer bulan internetin tarih 1999’u gosterdiginde
kullanic sayis1 130,6 milyona ulastigr goriilmektedir. 1990’11 yillarin ortalarinda hem medya
diinyasinda hem de borsa diinyasinda “dot.com’ un” kullanimin yayginlasmasiyla beraber
internetin taninirliginda patlama yasanmasi ve ayrica ABD’de sonunun “.com” ile biten web
adresine sahip sirketlerin borsadaki degerlerinde asir1 derecede meydana gelen yiikselis;
internet ve web ile ilgili gelismelerin sadece artan kullanici sayistyla sinirli olmayip ekonomik
tabanli gelismelere de neden oldugunun gostergelerini olusturmaktadir. Www; hareketli
gorilintii, grafik ve animasyon tarzi islerin, ses ile goriintiiniin birlestirilerek kullaniciya
sunumu ayni anda yapilabilmektedir. Bu durum reklam destekli web sitesi uygulamalarin
dogmasina neden olmustur (Basaran, 2005: 243-247). internetin tiim bu siireglerden sonra

ana akim bir model olusturmaya baslandig1 sOylenebilir. Yayginlasmaya baslamastyla birlikte
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hiikiimetlerin insanlart bu ana akimin zararlarindan korumasi igin adim atmasi da
beklenmektedir (Baird, 2002: 20).

Internet, internet tabanli uygulamalar ile web baglantilari; bilgisayar ve internet
teknolojisinin basladigi donemden giiniimiize kadar kat ettigi ilerlemeyle birlikte gelisim
saglamaktadir. Webin ge¢misten gelecege geg¢irmis oldugu evrim ve yasamasi beklenen

doniistimiin analizi agagidaki grafikte aciklanmaktadir.

Tablo 1.5 internet ve Web'in Gelisim Siireci

E

The WehOS Web 40

Intelligent personal agents

Semantic Web Web 3 () Distributed Search

SWRL

o >
OpeniD AJAX SPARQL . Semarmc Databases
Semantic Search

ATOM Widgets
p2p RDF RSS

Mashups
Office 2.0
Javascript Flash Web 2 O
SOAP XML » 2010 VVeblogs  Social Media Sharing

World Wide Web HTML “3V2

S 2
HTTP.-" Directory Portals  Wikis Saas  Social Networking

Semantics of Information Connections

VR
Keyword Search Lightweight Collaboration
BBS GopherW9b1 0 Websites
MMO's MacOS sQL Gooupware
Desktop WindowsSGML Databases
File Servers

Sl PC Era
FTP IRC 1980 - 1980

USENET

PC's File Systems

Semantics of Social Connections

(Radar Networks & Nova Spivack, 2021)

Bilgisayar donanimlarinda var olan programlama sistemlerindeki numaralandirmalara
gondermede bulunarak bilgisayar siliriimlerinde yasanan ilerlemeyi gostermesi; web’in 1.0,
2.0, 3.0, 4.0 olarak tanimlanmasinin gerekgesini olusturmaktadir (Comu ve Halagia, 2014:
32).

1.4.3.1. Web 1.0: Dokiiman Odakh (1990-2000)

Internetin kullamminin basladigi 1990’11 yillarda web; kullanici tarafindan
yalnizca basit, siradan aramalar yapabilmesi i¢cin kullanilmakta ve bu dénem statik web
sayfalar1 olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde iiretici olarak konumlandirilan web sayfasi
olusturucularindan trettikleri icerigin alicilara yani internet kullanicilarina ulastirmasi
beklenmektedir. Pasif birer alic1 konumunda bulunan internet kullanicilar1 ise bu igeriklere

ulagabilmektedir. Ancak herhangi bir tepki veremedigi bir donem olarak web 1.0 literatiirde
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yerini almaktadir. Genel bir ifadeyle web 1.0’in tek yonlii bir iletisim modeline sahip
oldugundan soz edilmektedir (Ozdemir ve Karalar, 2012: 103). 1990’11 yillarda internet
hizmet saglayicilar1  kullanarak bir web {izerinden okuma ve yazma islemi
gerceklestirilmekteydi. 1990 yilindan sonra Web 1.0 ile; internet kullanicilarinin web siteleri
icerisinde hazirlanmig ses, yazi, goriintii gibi igeriklere de ulasabilir duruma gelmistir
(Gillmor, 2004: 23). Web 1.0 ortamlarinda kayit durumunu (geleneksel metinlerde oldugu
gibi) web sitesindeki yazilar ya da anahtar kavramlar olusturmaktadir (Comu ve Halaqgia,
2014: 32-34). Bu dogrultudan bakildiginda Web 1.0 bilgisayarlar1 baglayan ve bilgiyi zaman
ve mekana bagli kalmaksizin herkesin ulasimina izin veren sistemsel yazilim olarak ifade
edilmektedir (Clarke, 2021). 2000°1i yillara kadar web; insanlar igin hizl1 bir sekilde dokiiman
olusturma araci olarak goriilmektedir. Fakat bu yillardan sonra gelisim gdsteren web artik
otomatik bir siire¢ igerisinde bilgi ve veri olusturarak insanlarin kullanimina sunmaya
basladig1 goriilmektedir (Berners-Lee vd., 2001: 37). Resim, fotograf, grafik gibi herkese agik
ancak duragan 6grenme ortami1 Web 1.0’dan; video, simiilasyon gibi etkilesimin daha fazla
oldugu bir 6grenme donemi Web 2.0° a gegis 2000’li yillarla birlikte saglanmaktadir. Bu
ozelligi ile web; kullaniciy1 pasif olmaktan cikarip aktif bir konuma yerlestirerek, diger
kullanicilarla etkilesimde bulunmasina, fikir, diisiince ve yorumlarin1 paylasabilir bir hale

getirmesine olanak tanimaktadir.

1.4.3.2. Web 2.0: Bilgi Odakh (2000-2010)

Internetin icadiyla beraber kullaniminin da hizla yayginlik kazanmasi, web sitelerinin
cogalmasi, akabinde yeni medya ortamlarinin gelisimiyle birlikte kisilerin interaktif katilim
saglamaya baglamalarina neden olduklar1 donem; “Web 2.0” olarak anilmaktadir. O’Reilly
Medya sirketinin bagkan yardimcisi olan Dale Dougherty tarafindan 2004 yilinda bir
konferans sirasinda tanimlanan Web 2.0; bu sayede kavram olarak ilk kez O'Reilly ve
MediaLive International arasinda gerceklesen bir konferans ile birlikte kullanilmaya
baglanmistir. Kavramin tanmitildigr yi1l Google’da 9,5 milyon atif aldigi sdylenmektedir
(O'Reilly, 2005). Yani web 1.0 sisteminde igeriklere ulasabilen ve yalnizca tiiketici olarak
konumlanan internet kullanicisi, Web 2.0 ile birlikte igerik iiretmeye ve bu igerikleri diger
kullanicilarin  erisimine sunarak katilimci bir kiiltiir sergilemeye baslamis oldugu
goriilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, Web 1.0 sisteminin yasandig1 donemde
kullanicilarin topyekiin pasif oldugundan, hicbir sekilde icerik iiretici olmadigindan da
bahsedilmemektedir. Yani Web 2.0’in kullanict merkezli igeriklerin var olmaya baslandig:

donem degil ancak yaygilik kazanmaya baslanan dénem oldugundan bahsedilmektedir.
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Fakat igeriklerini kullanici bireylerin olusturdugu Web 2.0’1n, Web 1.0 ile karsilastirildiginda
cok daha fazla ¢esitlilige sahip oldugu soylenebilir. Web 2.0 ortamlarinda kullanilan
uygulamalarda kullanicilar bazen gecmiste paylasimi yapilan bazi gonderilere ulasamama gibi
problemlerle karsilasabilmektedir (Comu ve Halagia, 2014: 32-46). Bu agidan bakildig:
zaman Web 1.0 bilgisayarlar1 birbirine baglayarak bilginin ulagilmasint miimkiin kilarken,
Web 2.0 ile birlikte insanlar birbirine baglanmis ve kullanicilar arasinda yeni is birlikleri
yapilmaya baslanmstir (Clarke, 2021). Web 2.0; hizmetleri ve uygulamalar1 sunuculara
teknik bilgi ve donamimlariyla birlikte ag tizerinden kisisel deneyimlerinin olusturulup
paylasilmasina, daha ilgi ¢ekici web sitelerinin hazirlanmasina ve bu siirecin daha dinamik
hale gelmesine neden olmustur (Harrison ve Barthel, 2009: 157).

Web 2.0 ¢aginda bircok arastirmaci sosyal bir boyut gelistirerek ve cesitli web
uygulamalarin1 entegre yaparak uyarlanabilir bir sekilde e-6grenmeyi kolaylastirmanin
yollarin1 arastirmaktadir. Bu arastirmalar neticesinde sosyal medya araglarinin saglanmasi ve
desteklenmesi noktasinda avantajlarin oldugundan bahsedilmektedir ( Shi vd., 2015: 307).
Twitter, facebook, instagram gibi sosyal medya paylasim aglarinin kendi iireticilerini yine
kendi tiiketicileri konumuna getirmesine olanak saglayan altyapiyr web 2.0 olusturmaktadir
(O'Reilly ve Battelle, 2021). Ciinkii web 2.0 temeline sahip medya kullanicilart internet
sistemine ses, gorlntii, video yiikleyebilmekte; kullanicilarin etkilesime girmesine olanak
taniyabilmektedir  (Altunay, 2010: 35). Toparlamak gerekirse kigilerin miinferit
bilgisayarlarinin internet ortamina sokmalarma yardimcr olmakta, internetin akis yOniinii
degistirmektedir. Web 2.0 bir yazilimin ifadesi degildir, konseptin adidir. Bu konsept iizerine
uretilen ve tasarlanan uygulamalar mevcuttur. Kullanicilarin bu uygulamalar iizerinden
birbirleriyle etkilesimde bulunduklarindan bahsedilmektedir (Aslan, 2012). Bu uygulamalarin
baslicalarina ilerleyen bdoliimlerde deginilecektir. Sonug olarak katilimer ve kullanicinin
interaktif konumda olmasinin Oniiniin ag¢ilmasi, kullanicinin iirettigi igeriklerin internet
ortaminda yayiliminin saglanip diger kullanicilar tarafindan kolayca erisimine izin verilmesi
Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Web 2.0’ yayginlik kazanmasinda bilgisayar ve
tabletlerin rolii oldugu kadar akilli telefonlarmn kullaniminin artis gostermesi de biiyiik rol
oynamaktadir. Ciinkii web 2.0 facebook, instagram, Whatsapp, twitter gibi sosyal medya
uygulamalarinin  kullanimina olanak tanirken bu uygulamalarin akilli telefonlarda
kullanilabilmesiyle birlikte yaygin hale gelmesi, kullanici sayisinda artis yasattigi
gozlenmektedir (Giiyer, 2012: 116-117). Web 2.0’la karsilastirildiginda, internetin, internet
uygulamalarinin artmasi ve daha fazla gelisimin meydana gelmesi miinasebetiyle bir sonraki

seviye ya da konum Web 3.0 olarak adlandirilmaktadir (Comu ve Halagia, 2014: 32).



Tablo 1.6 Web 1.0 ile Web 2.0"'in Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Okuma/ Yazma
Html, Portal Xml, Rss
Netscape Google

Anlatim Konusma

Duyuru Agizdan Agiza
Web Formlari Web Uygulamalari

Web Uzerinden Satilan Hizmetler

Web Servisleri

Bilgi Portallar1 Platformlar
Istemci Sunucu Ugtan Uca
Siniflandirma (Taksonomi) Etiketleme

Donanim Maliyetleri

Bant Genisligi Maliyetleri

Kendi Kendine

Paylasma

Sirketler

Topluluklar

Miisteri sunucusu

Esler arasi

IPOs (Halka Arz)

Ticari Satislar

(O'Reilly, 2005; Aghaei vd., 2012 3)

Ayrica web 2.0 ile birlikte icerik iireticisinden tiiketiciye giden yollarda da bir takim

degisim yasandigi belirtilmektedir.

Tablo 1.7 Web 2.0'da icerik Ureticisinden Tiiketiciye Giden Yollar
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(Cormode ve Krishnamurthy, 2021)
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1.4.4.3. Web 3.0: insan Odakh (2010-2020)

Icerdigi ozellikler bakimindan, kullanilan uygulamalarin sayisinda meydana gelen
artis ve anlamsal ag oOzelligi acisindan Web 2.0’a gore daha fazla ilerlemelerin meydana
geldigi donem ya da alan Web 3.0 olarak tanimlanmaktadir. “Veriler Ag1” olarak tanimlanan
Web 3.0; ortak bir ifade bigimiyle birbirleriyle baglanti saglayan aglar iizerinden cihazlarin
birbiriyle iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Web 3.0’in gelisim gostermesinin temel
yapi tasi olarak web tasarimcilar gosterilmektedir. Web 1.0 ve 2.0°da esas belirleyici olan
durum; uygulamalarin ve g¢evrimigi sitelerin hipermetinsel oluslaridir. Boyle bir ortamda
kullanictya diisen tek gorev aglarda gezinerek istedigi bilgiye arama motorlar1 sayesinde
ulagabilmesidir. Ancak bu durum web 3.0’da atladigi boyut ile birlikte farklilik
gostermektedir. Oyle ki Web 3.0°da kullanicinin 6zel bir islem yapmasina gerek olmadan,
sistem tarafindan kisilerin internette yaptiklar1 gezinmeler ve kullanim aliskanliklar
toplanarak depolanmaktadir. Sistem, kullanicilarin ihtiya¢ duyabilecegi, kisiye 6zel
olusturulan ve bulmak istediklerini aramak zorunda kalmadan karsilarina c¢ikarmasina
yardimer olmaktadir (Comu ve Halagia, 2014: 34). Anlamsal web olarak da ifade edilen web
3.0; web sayfalarindaki icerikleri anlamli hale getirerek okuyucularina derlenmis bir sekilde
servis edebilmektedir. Bu dogrultuda semantik (anlamsal) web ayr1 bir sistem degildir. Ancak
mevcut olanin bir uzantis1 durumundadir. Hangi bilgilerin iyi bir sekilde verildigini, insan ile
bilgisayarin bir arada daha iyi ¢alismalarina yardimci olabildigi bir durum oldugundan
bahsedilmektedir. Semantik webin bu fonksiyonunu gerceklestirebilmesi i¢in, otomatik bir
sekilde akil yiiriiterek ¢ikarim yapabilmesi ve bilgi koleksiyonlarini toplayabilmesi i¢in
bilgisayarlarin  yapilandirilmis erisime sahip olmast gerekmektedir. Yapay zeka
arastirmacilarinin webin gelistirilmesinden ¢ok once bu tiir sistemlerin iizerinde c¢alisma
baslattiklar1 bilinmektedir. Semantik webin gelisimi i¢in iki énemli teknolojik gelismeden
bahsedilmektedir: birincisi eXtensible Markup Language (Genisletilebilir Isaretleme Dili)
yani XML, ikincisi Resource Description Framework (Kaynak Agiklama Cergevesi) yani
RDF. XML; kullanicilarin kendi taglerini (etiketlerini) olusturmasina firsat verirken RDF ise;
web ’deki bilgileri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bilgisayarin islem siirecine dahil ettigi
terimleri ve konseptleri ifade etmek igin teknolojik imkan tanimaktadir. RDF; webdeki
sozdiziminin gergeklestirilebilmesi i¢in XML’yi kullanmaktadir (Berners-Lee vd., 2001: 36-
37). XML; agda mevcut olan bilgileri bulup kullanicinin hizmetine sunulmasina yardimci
olmaktadir ( Bosak ve Bray, 1999: 89).

Web 3.0; internet ve bilgisayarlart kendilerine yiiklenmis sabit gorevleri yerine

getirmesi beklenen robot olmaktan ¢ikararak, insan gibi diisiinen, insan gibi hareket edebilen



37

bir duruma getirmistir. Burada bilgisayar ve internetten, verileri saklamasi, bir araya
getirmesi, tasarlamasi ve kullanilmak {izere insanlara servis etmesi beklenmektedir. Web 1.0
ve 2.0 donemlerinde tasarlanan web sayfalar1 yalnizca bireylerin kavrayabilecegi diizeyde
olduklar1 i¢in bilgisayarlar bu donemde yukarida bahsedildigi gibi aktif olarak
kullanilamiyorlardi. Bilginin bir araya getirilip kullaniciya takdim edilme siirecinde
bilgisayarlarin yerine insanlar aktif rol aldiklari i¢in, kullanicilar istedikleri zaman istedikleri
bilgiye ulasamayabiliyorlardi. Iste bu sorunsallar kapinin web 3.0’a agilmasina neden
olmaktadir. Literatlirde semantik yani anlamsal web olarak yerini alan Web 3.0’1n bu anlamda
en Onemli Ozelligi; icerigin kullanicilar ve cihazlar tarafindan anlasilmasini saglayan
teknolojik firsat sunmasidir. Boylece pek ¢ok zor is otomatik olarak gergeklestirilebilmektedir
(Ozdemir ve Karalar, 2012: 103). Web 2.0’dan Web 3.0’a olan gecis siirecinde nelerin

degisime ugradigim ve ikisi arasindaki farklar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Tablo 1.8 Web 2.0 ile Web 3.0'in Karsilastirilmasi

Web 2.0 Web 3.0

Okuma-yazma webi Taginabilir Kisisel Web
Toplumlar Bireyler

Vikipedi, Google DbPedia,igoogle

Etiketleme Kullanier Katilimi

Icerik Paylagimi Dinamik Icerigin Birlestirilmesi
Bloglar Hayat Akist

(Aghaei vd., 2012: 6)

1.4.3.4. Web 4.0: Sanal Gerg¢eklik (Simbiyotik Web / 2020-2030)

Ayni1 zamanda Simbiyotik web olarak da anilan Web 4.0; hala devam eden bir fikir
olarak literatiirde yerini almakla beraber gelecekte nasil olacagina dair kesin bir tanimlama da
yapilamamaktadir. Insanlar ile makineler arasindaki etkilesimin artmasi bu donemin 6ne ¢ikan
ozelligi olarak gosterilmektedir. Web 4.0 ile birlikte zihin kontrolii saglayacak daha fazla ara-
ylzler inga edilmektedir. Basit bir sOyleyisle makineler web igeriklerini okuyarak islem
siralamas1 yapabilmekte ve cevaplar verebilmektedir. Yani Web 4.0 “okuma-yazma-yiiriitme
ve eszamanlilik” ag1 olarak goriiliirken WebOS olarak bir ara katman yazilim gibi isletim
sistemine sahip olacag: da sdylenmektedir. insan beynine paralel bir yapiyla hareket edecek
olan WebOS; son derece zeki etkilesimlerden meydana gelen biiyilkk bir ag anlamina

gelmektedir (Aghaei vd., 2012: 8). “Ultra akilli elektronik ajan” olarak da adlandirilan Web
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4.0’1n arkasinda yatan motive edici unsur; insan ve makineler arasinda etkilesime izin vermesi
oldugu séylenmektedir (Choudhury, 2014: 8099-8100).

Yiiksek bant genisligi teknolojisiyle, yeni nesil kullanicilarina sagladigi memnuniyet
ve basar1 saglayan zengin bir gorsel icerige sahip olmasindan dolay1 ayni1 zamanda “duygusal
ag” adi1 verilen Web 4.0; interneti daha fazla karmasik bir hale getirerek bilgi edinme diizeyini
arttirmay1 hedeflemektedir. Gergek zamanli entegrasyonu gelistirerek 6nceki nesil internetten
farkli ozellikler gostermektedir. “Sanal diinya ile insanlar” ve ‘“sanal diinya ile nesneler”
arasinda etkilesim kurulmasina izin vermektedir. Ayn1 zamanda web 4.0; makine-makine ve
insan-makine arasinda meydana gelen bilgi dongiislinii her zaman ve her yerde yonetmek icin
yapay zekaya sahip kisisellestirilmis aracilar i¢in bir platformdur. Yani yerel bir disk
gerektirmeyen, web tarayicist ilizerinden islem goren yapay zekaya sahip bir internet olarak
goriilmektedir (Kurgun vd., 2018: 56-57). Web 4.0’1n en kritik gelismelerinden biri ¢evrimigi
islevselligin fiziksel diinyaya tasinmasi olarak sdylenmektedir. Arabanizin anahtarimi ya da
evdeki herhangi bir uzaktan kumanday1 Google’dan evinizi gorerek bulabildiginiz bir olay bu
duruma Ornek olarak gosterilmektedir. Web 4.0 tiiketici elektronigi olarak da
adlandirilmaktadir. S$6yle ki; 6rnegin siz amazon.com’ u birden fazla ziyaret ettiginizde,
internette bir Uriinii aradiginizda, artik web tarayicist size aradiklarinizla ilgili bilgileri,
trtinleri derleyip toparlayarak ekraniniza getirmeye baslayacaktir (Patel, 2013: 416). Web
5.0’in hala fikir asamasinda oldugu ancak daha simdiden birtakim 6zelliklerinden
bahsettirmeye baslamasi, yakin gelecekte kendisinden iyice soz ettirebilecegini miimkiin
kilmaktadir. Web 1.0°dan 5.0’a kadar insanlar {izerinde ne gibi etkilere sahip oldugu, nasil
degisimlere gebe oldugu ve aralarinda ne tiir farkliliklar barindirdigini daha net gérebilmek

icin asagidaki tablo 6nem tasimaktadir.



Tablo 1.9 Web 1.0'dan 4.0'a; Degisim ve Farklar

MEDYA 1.0 "
Arkaya Yaslanma Web Icerifine <
Durum (L‘e an Back) Dikkat Etme Hakim Yapu: Internet
(Web of Internet, TV, Yazici, E-Posta,
Katilii ol B ACttoCr:\ttLl::; ) Arama Motorlar1
MEDYA 2.0 Hakim Yapi: Web 2.0 Kullanici
One Dogru Web Yapisinda | Yaratimh Igerikler (UGC),
Durum Egilme j iletisimi Weblog, Etkilesimli Dis Mekan
(Move Forward) Giiglendirme Uygulamalar1 (I-OOH), Anlik
A (Web of Mesajlasma, Podcast, Sosyal
Katilim A Communication | Aglar, Wiki Sistemler, Viral
Empowerment) | Calismalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araglar
MEDYA 3.0 Hakim Yapi: Semantik Web
Dt Icine Dalma Web icerigine Sinematik Oyunlar, Holografik
(Jump In) ‘\ DaltnasAkis Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
Akilli Arama, Cok Oyunculu
\ (Web of : i ;
\ — Online Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gegici I i Sanal 3D Alsveris, Akill
mmersion)
Reklam, Konsol, Oyunlastirma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratimu
MEDYA 4.0 Hakim Yapi: Nesnelerin
Her Zaman Aktif Interneti Outernet,
Durtim (Always On) Web Yapisina Zenginlestirilmis Gergeklik,
Nesnelerle Coklu Bulunma, Konum
Baglanmak Tabanli Web, Sanal Zeka
Web of Things | Ajanlari, Bulut Bilisim, Ses
Iatiton Kali (Connoctivity§ pp Giyilebilir Teknolojilet,
Dokunsal Arayiizler, Nesne
Tanima Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yapu: Biiyiik Veri ve
Durum Devrede Olma Web Yapismna | Robotik Zeka Beyin-Bilgisayar
(Plug In) L Norolojik Etkilesim Arayiizii, Beyin Akis
Uzantiyla Kontrolii, Baglantih Lens,
Baglanmak Zenginlestirilmis Goriis, Noro-
Web of Web, Nano ve Néro Robotlar,
Jatthm Tftkeek T(houghts Biyolojik Implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz Iletisim, Insan
2.0

(Miiller’denakt. Yanik, 2016: 900)

1.5. Web 2.0 ile Birlikte Gelen Yenilik: Sosyal Medya ve Ortamlari

39

Sosyal medya kavraminin nereden geldigi ile ilgili yaz1 kaleme alan Kaplan ve

Haenlein; kavramm 1979 yilina kadar geriye gittigini sdylemekte ve su bilgileri

paylasmaktadirlar. Duke Universitesi'nden Tom Truccott ve Jim Ellis internet kullanicilarinin

halk mesajlarini iletmelerine izin veren diinya ¢apinda islevi olan ve genel 6zellikleriyle bir

tartisma sistemi olan USENET (Kullanim Ag1) platformunu olusturdular. Bu platform sosyal

medyanin ilk kullanimlar1 arasinda sayilmaktadir. Ancak bugiinkii anlamiyla daha somut

adimlarin da atilarak kullanilan sosyal medya; 1990’11 yillarda internet kullaniminda meydana

gelen artigla birlikte 2000’lerin basinda filizlendigi sdylenmektedir. Bu donemde sosyal ag

cercevesinde “Bruce ve Susan Abelson tarafindan olusturulan “Open Diary” yani ilk kez

cevrimi¢i olarak giinliilk yazarlar1 bir araya getiren site, sonrasinda “Weblog’un” ilk kez

kullanilmast sosyal ag kavraminin yayginlasmasinda 6n ayak oldugu sdylenmektedir. Yayin

olarak diinya capinda kullanilmaya 2005 yilinda baslanan sosyal medya tanimini; web 2.0

teknoloji temelinde kullanicilarin igerik liretimi ve bu igerigin diger kullanicilara ulastirilma
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bi¢imi olarak yapilmaktadir (2010: 60-61). Sosyal medya evreni 1979 yilindan giiniimiize
degin asagidaki asamalardan gegtigini ifade etmek gerekmektedir:
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Ning Catster Xing
Orkut Couchsurfing

[ it Sy P
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Unfriend Google Buz Ping
Bing Pinterest
Tumblr Google +

Sekil 1.3 Sosyal Medya Evreninin Gelisimi (Kara, 2013: 64)

Tablo analizinden yola ¢ikmak gerekirse; sosyal medya bir kavram olarak bir anda
olugmadig1 gibi birden de diinya ¢apinda kullanilmaya baslanmamais, teknolojik gelismelere
bagli olarak iretilen uygulamalar arttikca ve kullanimi yayginlastikca (sekil 3’te sayilan
uygulamalar gibi) kavram da paralel bir sekilde evrimini olusturmaya baslamistir. Ancak bir
tamamlama siirecinden bahsetmek simdilik miimkiin olmamaktadir.

Web 1.0’dan sonra kendisinden soz ettirmeye baslayan Web 2.0; iiretici ile tiiketici
arasinda simdiye kadar yasanan iliskide biiyiik sicramalarin meydana gelmesine neden
olmustur. Igerik iireticisinden izleyiciye dogru tek yonlii kurulan iletisim, artik varhigini ¢ift
yonlii olarak silirdiirmeye devam etmektedir. Tek basina alict olmaktan ¢ikan izleyici, igerige
yonelik yorum yapmakta, fikir iiretmekte dahasi bunlari diger izleyicilere ve yapimci ya da
senaristlere iletebilmektedir. Oyle ki izleyicilerin yaptiklar1 yorum ya da bulunduklari istek ve
oneriler dizi, program, belgesel vs. yapimcilar tarafindan dikkate alinarak igerigin seyrinin
degismesine etkide bulunabilmektedir. Izleyici yogunlugunun arttirilmasi ya da mevcut olan
kitlenin heyecaniin korunmasi i¢in artik cogu kez yapimecilar da izleyicilerin fikirlerine ve
dahas1 katilim saglamalarina imk&n tamimaktadir. Bunu bazen o6zel web sitesi kurarak
gerceklestirmekte bazen twitterdan hashtag (etiket) acarak yapmakta, bazen de facebook,
instagram  gibi  sosyal medya uygulamalari  {izerinden ac¢tiklar1  sayfalarla

gerceklestirmektedirler. Ornegin; Medcezir dizisi karakterlerinden Eyliil adina olusturulan
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www.eylulunnotlari.com internet sitesinde karakterin dizide yilbasinda ne giyeceginin

kararina dair anket olusturulmus, izleyicinin verdigi karar neticesinde Eyliil karakterine
cogunluk tarafindan segilen kiyafet giydirilmistir (Kucur, 2018: 117).

Birey bir sosyal ¢evrede dogar. Ailesi, akrabalari, komsulari, o6gretmenleri,
mahallesindeki bakkalcist vs. ile bir ag igerisindedir. Bu ag igerisindeki birey ¢evresindeki
kisilerle fiziksel olarak etkilesimde bulunmaktadir. Ornegin kafa selami verebilir, goz
kirpabilir, omzuna dokunabilir, yiiz yiize sohbet edebilir. Buna iletisim literatiiriinde
“geleneksel sosyal aglarin etkilesim bi¢imi” adi verilmektedir. Boyut olarak kii¢iik olan bu
aglar homojen bir yapiya sahiptir. Geleneksel sosyal aglarin yani sira bir de “bilgisayar aracili
sosyal aglar” vardir. Burada farkli mekdn ve zaman diliminden aga baglanan bireylerin
fiziksel temas olmaksizin kurduklar1 ve genel hatlariyla heterojen bir yapiya sahip olduklari
ag tlrtdiir. Sosyal medya ortamlarinin da igerisinde bulundugu ag yapisidir (Kara, 2013: 45-
49). Konu; ¢alismanin siirliliklar geregi sosyal medya ortamlari tizerinden devam edecektir.

Sosyal ag; kisiler ile birimler arasi interaktif bir ortam saglayan, diizenleyici durum
olarak sosyal bir ¢evre oldugundan bahsedilmektedir. Insan ve insan gruplar1 arasindan dogan
sosyal ag; sadece kisiler arasinda olmayip, ekonomik ve politik gibi birim alanlar1 arasinda da
varligindan soz ettirmektedir (Wasserman ve Faust, 1994: 3). Internet, yeni iletisim araglari,
web 2.0 ve akabinde yakinsama gibi kiilt kavramlar salt bir sekilde sosyal ag yapilarinin
temellerini olusturmaktadir. Bu dogrultuda t6zsel olarak sosyal medyanin birtakim kavram ve

kullanilma 6zelligine sahip oldugu sdylenmektedir.

Sekil 1.4 Sosyal Medya Kavramlan (Kara, 2013: 55)


http://www.eylulunnotlari.com/
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Kisisel profil olusturma, online baglanti kurma, online gruplara katilim, online
baglantilarla iletisim kurma, diger kullanicilarin olusturdugu igerigi paylasma, goriis belirtme,
bilgi edinme, kullanicilar1 sitede tutma sosyal medyanin 6zellikleri arasinda sayilmaktadir

(Kucur, 2018: 65).

ol THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS*

FACEBOOK

YOUTUBE

whatsr R — 2,000
remessencer” [ 1,300
instacran (- 120

wean /weckar . 1,3
ncox [ 689
co [N 017

oowin+ [N 600
sivaweizo' [ 511
eecran' [N 500
snarcriar [ 498
xuasiou' [N 481

rnerest [ 442

reoor’ [N 430

wirer [N 353

auora [ 300

Q =i i oo re. | Hootsuite

DATA UPDATED TO:
25 JANUARY 2021

Sekil 1.5 Diinyada En Cok Kullamilan Sosyal Medya Platformlar:
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021, 14.08.2021)
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ol MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

we P .
are. . * Hootsuite*
social -

Sekil 1.6 Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021, 14.08.2021)

Sosyal medya kavramini karsilayan birden fazla uygulamadan bahsetmek miimkiindiir.
Yukarida belirtildigi tlizere bir evrim silirecinden gecen sosyal medya bu evrimine
kullanicilarin deneyimleyebilecegi yeni platformlarla yoluna devam etmektedir. An itibariyle
100’lerce sosyal medya platformunun hali hazirda kullanildig1 bilinmektedir. Yukaridaki sekil
1.6’da diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin listesi yer almaktadir.
Diinyada 4 milyar 66 milyon internet kullanicisinin igerisinde aktif sosyal medya
kullananlarin sayis1 4 milyar 20 milyon olarak kayitlarda yerini almaktadir. Tiirkiye’de bu
say1 65 milyon 80 bin internet kullanicisi igerisindeki aktif sosyal medya kullanici sayis1 60
milyon olarak hesaplanmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de sosyal medyada gegirilen kisi basi siire 2
saat 57 dakika olarak gosterilmektedir (https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey,
2021, 14.08.2021).

Tiirkiye’de bireylerin hangi sosyal medya araclarini kullandiklarina dair yapilan bir
arastirmaya gore yildan yila artig gosteren grafigiyle Facebook ve Twitter en ¢ok tercih edilen
iki uygulama olurken Flickr ve Bebo en az tercih edilen iki uygulama oldugu saptanmistir

(https://www.statista.com/, 2020).



Tablo 1.10 Tiirkiye'de Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Which social media do you use?

Facebook
26.12%

16.17%

Twitter

Google+

10.76%

YouTube 10.1%

6.36%
11.4%
Instagram

foursquare
LinkedIn
Myspace
Flickr
Bebo
Other

None 0.49%

0.46%
0.19%
Prefer not to say 0.25%
0.25%

0% 2.5% 5% 7.5% 10% 12.5% 15% 17.5% 20% 22 5% 25% 27.5% 30%

Share of respondents

® 2016 @ 2017 2018

Additional Information:

Source
Cint {Cint Insight Exchange); 2015 to 2018; 108,744 respondents™; 18 years and olde

Cint Turkey

Statista 2019

(www.statista.com / 25.06.2020)

Tablo 1.11 Tiirkiye'de Sosyal Medya Aktiviteleri

Which of these things have you done on social media in the past 4 weeks?

followed people 66%

liked posts by other users 6490

sent private messages 649
posted plotures / videos
cormmented on posts

posted texts / status updates
shared posts by other users

followed companies

liked company posts

shared company pos

| have used social media only passively

ldon't use social media

50% B80% 7O%

0% 10% 20% 0% A0%

Source Additional Information:
e £ Turkey: Februsry 18 to March 21, 2018; 2,103 respandents ..-.mm

(https:/iwww.statista.com/, 2020)
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Tiirkiye’de 2019 yilinda 18-64 yas arasindaki kisiler lizerinde yapilan arastirmaya gore
sosyal medya kullanan bireylerin son dort haftada yaptiklari aktivitelerin basinda %66
oraninda “insanlar1 takip etmek” etkinligi geldigi goriilmektedir. Bu etkinligi sirasiyla, diger
kullanicilar tarafindan paylasilanlari begenmek (%64), 6zel mesaj gondermek (%64), fotograf
ya da video paylasmak (62), paylasilanlara yorum yapmak (%61), bir yazi ya da durum
paylagmak (%43), diger kullanicilar tarafindan yapilan paylagimlart iletmek (%40), kurumlari
takip etmek (%33), kurumlarin paylasimlarin1 begenmek (29), kurumlarin paylastiklarini
paylagmak (%18), sosyal medyay1 pasif olarak kullananlar (%10), son olarak sosyal medya
kullanmadigini belirtenler (2) takip etmektedir.

Internet kullanicisinin  metinsel, gorsel, isitsel icerikler {izerinden birbirleriyle
interaktif yapabildigi ve kullanim oranlarinin fazla oldugu sosyal medya platformlarinin; ni¢in
kullanildig1, ne gibi bir ortama sahip oldugu, kullanicilara ne tiir imkanlar sagladig1 vs. gibi
birtakim 6zelliklerin anlasilabilmesi i¢in ve genglerin ikinci ekran kullanim aligkanliklarini
saptayabilmek adina bilahare hazirlanan bu tez, konunun daha iyi anlasilabilmesi igin asagida
alt bashlar halinde diinyada ve Ozellikle Tiirkiye’de o6nde gelen sosyal medya
platformlarindan birkag1 tarihgeleriyle, kullanim istatistikleriyle ve ozellikleriyle beraber

aciklanmaya calisilmaktadir.

1.5.1. Facebook

Kaliforniya merkezli Amerikan sosyal medya platformu olan ve adin1 “paper
facebooks’dan” alan Facebook; Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 yilinda ilk olarak
yalmzca Harrvard Universitesi grencilerinin kullanimina sunularak kurulmustur. Hemen
akabinde Boston etrafindaki okullar1 da biinyesine alan Facebook, ¢ok kisa siire i¢inde Lvy
Ligi Okullarinin hepsini kapsamaya basladi. Facebook’un kisa siirede ¢ok fazla kisi tarafindan
kullaniimaya baglamasi onun en biiyiik basaris1 olarak gosterilmektedir. Oyle ki kuruldugu ilk
yilda Amerika’daki biitiin okullar Facebook sitesinde mevcuttular. Uyeler ilk etapta siteye
Ogrencisi ya da gorevlisi olduklar1 okullarin uzantili mail adresleri (edu, ac.uk vs) ile giris
yapmaktaydilar ancak bu durum yas smirlandirmasiyla da olsa 11 Eylil 2006 yilinda
degiserek tiim mailler ile giris yapilabilir duruma geldigi bilinmektedir. Site, kullanicilarina
ticretsiz olup kendi gelir dongiisiinii reklam, sponsor ve afis gelirleriyle karsilamaktadir. Gizli
ya da acik bir hesap olarak profil olusturan kullanicilar, olusturduklar1 bu sayfalar iizerinden
arkadas edinip fotograf, video vs. paylasabilmektedirler (https://www.sabah.com.tr/facebook,
2021). Diinyaca inlii dergilerden olan Newsweek Facebook’u Silikon Vadisi’nin en biiylik

sirketi olmaya aday gostermesi ve bunu yaymina tasiyarak Mark Zuckerberg’in gorselini
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dergisinde paylagsmast Facebook’un tanmirhigmi arttirdigi séylenmektedir (Tumenjargal,
2019).

At 23, Mark Zuckerberg has already

changed the way millions of us connect.
Now he’s facing a new challenge: how to

turn an online obsession nto a fixture
of the digital age. By Steven Levy

Add Friena

Sekil 1.7 Facebook'un Newsweek Tarafindan Silikon Vadisi'nin En Biiyiik Sirketi Olmaya Aday Olarak
Gosterdigi Yaymindan Bir Kare (https://www.google.com, 2021)

Sosyal bir ag sitesi olan Facebook, yapimcilari tarafindan “insanlarin arkadaslariyla,
aileleriyle ve is arkadaslariyla daha etkili bir iletisim kurabilmelerine yardim eden bir sosyal
ag” olarak tanimlamaktadir. Burada {i¢ temel fonksiyon tizerinde durulmaktadir: iletisim, etki,
arkadas/aile/is arkadasi. Bunun nedeni ise insanlarin birbirleriyle iletisim kurmaktan keyif
aldiklar1 gosterilmektedir (Mauri vd., 2011: 1). Alexa raporuna gore Facebook kullanicilart
sitede  giinliik  olarak 18  dakika 46  saniye  vakit  gecirmektedirler
(https://www.alexa.com/topsites/countries/TR, 2021). Icerisinde etkilesim ortami1 bulunan
platformda kullanicilar birbirleriyle sohbet edebilmekte, oyun oynayabilmekte, birbirlerine
begeni ifadeleri birakabilmekte, canli yayin yapabilmekte, diisiincelerini paylagabilmekte,
hikdye paylasabilmekte, aligveris yapilabilmekte, is ilan1 verilebilmektedir. 2010 yilinda en
fazla ziyaret edilen platform olmasi neticesinde kurucusu Zuckerberg, Time Magazin
tarafindan yilin adami olarak secilmistir. Ayrica Dijital Markalagma Uzmani ve Sosyal Medya

Stratejisti Miirsel Ferhat Saglam Facebook’u sdyle tanimlamaktadir;
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“Facebook diinyanin en c¢ok izleyiciye sahip televizyonudur. Facebook en c¢ok dinleyiciye sahip
radyosudur. Facebook diinyanin en ¢ok okunan gazetesi, dergisi, kitabi, makalesidir. En 6nemlisi de
Facebook diinyamn en kalabalik sehri ve hatta en kalabalik iilkesidir. Ote yandan Facebook diinyanin en
islek caddesidir. Béylesi bir mecrada hem kullanici olarak hem de bir isletme olarak yer almak tercih
olmaktan ¢ikmis mecburiyet halini almigtir” (https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-
onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/, 2021).

Tablo 1.12 Tiirkiye Tahmini Facebook Kullanic1 Sayisi 2015-2022

Forecast of Facebook user numbers in Turkey from 2015 to 2022 (in million users)

50

40
36.89 37.72

35.88

30

20

Number of Facebook users in millions

2015 2016 2017 2018" 2019° 2020° 2021* 2022°
Sources Additional Information:
sta (Digital Market Outlook); Statista Digital Turkey; Statista Digital Market Outlook; July 2017; individuals who use Facebook via any deg

rket Outlook
@ Stalista 2020

(https://www.statista.com/, 2020)

Diinyada 2021 yili itibariyle 2,85 milyar (https://www.cumhuriyet.com.tr, 2021)
kullanicis1 olan Facebook’un tabloya gore Tirkiye’de 36 milyon 89 bin kullanicisi
bulunmaktadir. Kullanicilarin = ¢ogunlugunu %34’lilk  bir oranla 25-34 yas arast
olusturmaktadir. Bu oranin %20,7 sini erkekler temsil ederken %13,3’ii kadinlardan meydana
gelmektedir. Kullanicilarin = %98,5’i  Facebook’a mobil telefonlardan  girmektedir

(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 14.08.2021).
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Tablo 1.13 2015'in 2. Ceyreginde Diinya Capinda Aktif Facebook Kullanicilarinin ikinci Ekran
Etkinlikleri

Second screen activities of active Facebook users worldwide in the
2nd quarter 2015

Chatted to friends 48%

Checked social networks

Read news

Played games

Read/wrote e-mails

Searched for products to buy

Looked for information related to what
I'm watching

Shared your opinion of & TV show

Interacted with online content of the TV
show

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Share of respondents
Source Additional Information:

GlobalWeblndex Worldwide; GlobalWeblndex; 2nd quarter 20 15; 16-64 years; active Facebook users
© Statista 2018

(www.statista.com)

Yukaridaki tablo incelendiginde 2015 yilinda diinya ¢apinda yapilan arastirmaya gore
Facebook kullanicilari televizyon izlerken ikinci ekran olarak Facebook’u %48’lik bir oranla
en ¢ok arkadaslariyla yazismak i¢in kullandiklar1, %10’luk gibi en az bir oranla da izledikleri

televizyon programiyla interaktivitede bulunduklarini géstermektedir.

1.5.2 Instagram

Sosyal medya platformlarindan biri olan, ilk basta I10S igin iicretsiz olarak fotograf
diizenlemek ve paylagmak igin tasarlanan instagram 5 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Facebook’un ¢ok fazla gerisinde bulunsa da diinya
Uzerinde bir milyar aktif kullanici sayisina sahiptir. Bu denli tercih ediliyor olmasinin
arkasinda bazi nedenler barindirmaktadir. Kullanicilarin tanidik ya da tanimadiklar1 her
kesimden bireyle iletisim halinde olmalarina olanak taniyan uygulama bunu; kisilerin
fotograf, video, yazili mesaj vs. paylasimina imkan tantyarak gerceklestirmeleri i¢in alt yap1
sunmaktadir. Kisiler uygulamanin sagladig filtre ekleme 6zelligini kullanarak fotograflarini

daha giizel hale getirmesine ve anilarini aninda fecebook, twitter gibi uygulamalarda da
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paylagmasina imkan tanimaktadir. 24 saat sonra kaybolan hikaye 6zelligi instagramim 500
milyon varan kullanici sayisinda artis yasanmasina neden olmakla beraber, diger
uygulamalarin da kisa siire igerisinde hikdye paylasma Ozelligini kendi sosyal medya
platformlarina eklemelerine neden oldugu goriilmektedir. Facebook kullanicilarinin
cogunlugunu erkekler olustursa da instagram kullanicilarinin gogunlugunu %352’lik bir oranla
kadinlar olusturmaktadir. Video paylasimlar1 gorsel paylagimlarla karsilastirildiginda
kullanicidan %38 oraninda daha fazla etkilesim almaktadir. Kullanicilarin %79°u satin almak
istedikleri {irtin hakkinda bilgi toplamak i¢in instagrami kullanmaktadir. Diinyada bir
milyardan fazla kullanictya sahip olan platformun Tirkiye’deki kullanici sayis1 38 milyon
oldugu goriiliirken, bu saymin yas ve cinsiyet dagilimi asagidaki tabloda verilmistir

(https://www.instatakipci.com/blog/instagram-kullanici-sayisi, 2021).

Tablo 1.14 Yas ve Cinsiyete Gore Instagram Kullamim Oranlari (2020, Tiirkiye)

B Male HFemale

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
13-17
13,9% ;
25-34 :  20,1%
4554
| Wié}t%)
65 0'gbeb g

(www.statista.com, 05.06.2020)

Tabloya gore Instagram kullanicilarmin olusturdugu yas kategorisi %35,8 oraninda
25-34 arasini1 kapsamaktadir. Bu oranin %20,1’ini erkekler olustururken %15,7’sini kadinlarin
olusturdugu goriilmektedir.
Genel olarak bakildigi zaman fotograf ve video paylasim platformu olan
Instagram; Tech Crunch tarafindan 2011 yilinda “en iyi mobil uygulama” kategori &diiliinii
almistir. Ayni tarihte platform yoneticileri uygulama igerisinde kisilerin artik hashtag (etiket /
#) kullanabilecegini duyurmustur. Bu sayede kullanicilar sadece kisilerle degil ayni etiket
basligiyla paylasilan konulara ve kisilere de erisim saglayabilmektedir. Kisa siirede hizl
yayilim gostermesinin altinda yatan bir diger unsur; instagramin Facebook, Twitter, Tumblr,
Foursquare, Filckr gibi uygulamalarla entegre bir sekilde kullanilabiliyor olmasidir.
Kullanicilarin sadece bireysel hesap olusturmayip ayni zamanda alim satim yapabilecekleri

diikkan, market, magaza gibi aligveris imkani1 sunan kurumsal hesaplar da agilabilmektedir.



50

Kullanicilar da buralardan iiriin satin alabilmektedir. Bu da uygulamanin hizli bir sekilde
yayllmasinda etken olan bir diger unsuru olusturmaktadir. Fotograf, video, canli yayn,
hashtag, hikaye, direkt mesaj, instagram TV, arsiv, hareketler, kaydedilenler, 6ne ¢ikan
hikayeler  instagramin  belli  bash  Ozelliklerini  olusturmaktadir (Kogoglu,
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-
yarar/, 2021). Instagram istatistiklerini asagidaki gibi siralanmaktadir:

o Kullanici sayis1 1 milyardan fazladir.

e Ginliik aktif kullanic1 sayis1 500 milyondan fazladir.

o En fazla kullanicisi olan 3. sosyal agdir.

e Giinde ortalama 95 milyon igerik paylasilmaktadir.

o Paylasilan iceriklere giinde ortalama 5 milyar begeni yapilmaktadir.

o Hashtag ile paylasilan fotograflar ve videolar, hashtag kullanilmadan paylasilanlara

gore %12,6 oraninda daha fazla etkilesim almaktadir.

e Instagram kullanicilarinin %31°1 18-24 yas araliginda, %30°uise 25-34 yas

araligindadir.
« Giinde 300 milyondan fazla kisi instagramin “Stories” 6zelligini kullanmaktadir.
o Sirket/isletme hesaplariin yaklasik %50°s1 diizenli olarak hikaye atmaktadir.

e Instagram %2,2’lik bir takipgi etkilesim oranina sahiptir. Bu oran bir¢ok sosyal medya

kanalinin ¢ok iizerindedir.
o Instagram’da yaklasik olarak 3 milyon reklam veren vardir.
e Mobil reklam gelirleri 2018 yilinda 7 milyar dolar iizerindedir.

e Instagram’da etkilesimin en yiiksek oldugu net bir zaman olmamakla birlikte, hafta

icleri genel olarak erisimin yiiksek oldugu gézlemlenmektedir.

o Instagram’da persembe giinii saat 11 civart kullanicilarimin ekstra aktif oldugu bir
zaman dilimidir (Yildiz, https://www.brandingturkiye.com/instagram-istatistikleri-
guncel/, 2021).

1.5.3. Twitter
2006 yilinda insanlarin ne yaptiklarini, nerede bulunduklarini paylagabilecekleri bir
ortam olmas1 gerektigini diisiinen Jack Dorsey ve ortaklarn tarafindan San Fransisco’da

kurulan Twitter; alaninda uzman olsun ya da olmasin her tiirlii konuda paylasilan fikirler
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hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilan bir uygulama olarak kullanict karsina ¢ikmaktadr. ik
atilan Tweet’in #38 oldugu ve bunu da ekip iiyelerinden Dom Sagolla tarafindan atildigi
bilinmektedir. Platformun kullanici kitlesinin siradan insanlardan olusabilecegi gibi devlet
baskanlari, milletvekilleri bakanlar ya da kurumlar tarafindan da s6z konusu Kkitle
olusabilmektedir. Bu dogrultuda Twitter; hashtag (#) yani etiket yapilarak paylasilan konulara
ve daha ziyade glindem olan bagliklara kolay erisim saglayabilmeleri i¢in konulari tweet
sayisina gore en ¢ok konusulanlar olarak siralamakta ve kullanicilariin ulasimina serviste
bulunmaktadir. Haber, siyaset, spor en ¢ok giindem olan konular1 olusturmaktadir
(https://medyaakademi.com.tr/2020/03/23/twitterin-kurulusu-ve-tarihi/,  2021).  Fikirlerin
beyan edildigi, tartigma ortamlarinin yasandigi uygulamada temel mantik 140 karakteri
gegmeyecek sekilde diisiincelerin paylagilmasini icermektedir. Sadece bireysel degil kurumsal
firmalar da twitter hesabi agabilirken takipgi kitlesi de olusturabilmektedirler. Kullanicilarina
yazinin yani sira fotograf, video ve hikaye 6zelligi de sunmaktadir (Giigdemir, 2017: 29).
Logosunu; Boston Celtics basketbol takiminin efsanelesen oyuncusu Larry Bird’ten
alarak hem bir kus amblemi yapip adin1 Lary koyan ve “I140 kelimeyle diinyay:
degistirebilirsin” soziyle kullanicilarina 140 karakter sinir1 koyan twitter; diinyanin her
noktasindan zaman ve mekana bagli kalmaksizin fikir ve diisiincelerin anlik bir sekilde
paylasim yapilabildigi ve diger kullanicilarin erisim saglayabildigi i¢in 6nemli bir soyal
medya platformu olarak medya diinyasinda yerini almigtir. Bunlarin yani sira reklam ve
pazarlama sirketleri tarafindan tiiketiciye ulasabilmek icin tercih edilmektedir. Twitter’in
kullanim 6zellikleri ise su sekilde siralanmaktadir:
TT (Trendin Topic): Twitter’da anlik olarak hashtag (etiket / #) agilarak giindem
yapilan konulardan meydana gelmektedir ve bu en ¢ok konusulan on konu her iilkenin

kendine ait TT listesinde siralanmaktadir.

FF (Friday Follow): Twitter’da bir zamanlar aktif bir sekilde kullanilan ancak zamanla
etkisini yitiren bu uygulamanin amaci; kullanicilar Twitter’da takip edilmesi gerektigini
disiindiikler1 kisi ya da kurumlarin hesaplarinin FF yaprak paylasmalari olarak

tanimlanmaktadir.

RT (Retweet): Twitter’da bir kullanicinin digerleri tarafindan atilan tweetleri (fotograf,

yazi, video vs.) direkt olarak paylagsmasina denilmektedir.

DM (Direct Message): Direkt mesaj olarak tiirkgede karsilik bulan DM; uygulama

kullanicilarinin aralarinda birbirleriyle iletisime ge¢cmeleri i¢in kullanilan ifadedir. Twitter’in
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ilk yillarinda mesajlasma sisteminde de karakter sinir1 vardi ancak sonraki yillarda bu

uygulama kaldirilmistir.
Mention: Bir kisiden bahsetme isi.

Hashtag: Etiket anlamina gelmektedir. Twitter kullanicilart uygulama igerisinde bir
konu aramak ya da bir konu iizerinde diisiincelerini digerlerinin ulasabilmesi adimna “#”
isaretini kullanarak paylagim yapmasina denilmektedir. Bu sayede diger kullanicilarla

iletisime gegmek daha kolay olmaktadir.

An’lar: Bu kisimda Twitter giindemdeki konular1 6ykii bigimde kullanicilarina

sunmaktadir.

Listeler: Twitter hesaplarindan olusturulan grup olarak agiklanmaktadir ve kullanicilar

hesaplarini kullanarak bir liste kurabilir ya da diger listelere liye olabilmektedirler.

TweetDeck: Twitter’t daha kolay ve daha etkin kullanabilmek i¢in olusturulmustur.
Burada kulanicilar ayni1 anda birdan fazla hesab1 birlestirebilmekte ve daha sonra atmak iizere

tweet olusturabilmektedir.
Media Studio: Video paylasimi yapabilmek ve tasarlayabilmek igin kullanilmaktadir.

Flood: Tweet atmak kullanicilar i¢in daha kolay olmasi i¢in bu bolime “+” isareti
eklenmistir. Bu isarete tiklayan kullanicilar ¢ok hizli bir sekilde tweet atabilmektedirler
(Kogoglu, https://www.brandingturkiye.com/twitter-tarihi-twitter-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-
yarar/, 2021).

Twitter SEMRUS’un yaptig1 arastirmaya gore diinyanin en ¢ok ziyaret edilenler
listesinde 11, SIMILARWEB’in yaptig1 arastirmaya gore ise “google, youtbe ve facebooktan”
sonra 4.sirada yer almaktadir. Ayrica We are Social’in aragtirmasina gore diinyada 353
milyon kisi tarafindan kullanilan Twitter’in cinsiyet noktasindan bakildiginda 9%68,5°lik
oranla en ¢ok erkekler tarafindan kullanildigir goriilmektedir. Kullanicilar her ay yaklasik

olarak 5.6 saatini Twitter’da harcamaktadir.
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Tablo 1.15 Diinyada Twitter Kullanim Oram

ol TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

POTENTIAL AUDIENCE* TWITTER'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE

CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL INTWITTER'S THAT TWITTER THATTWITTER
ADVERTS ON TWITTER POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

353.1 5.8% +0.1% 31.5% 68.5%

MILLION +387 THOUSAND

we a .
are. . *| Hootsuite’
social -

(https://wearesocial.com/digital-2021, 2021)

Twitter’in giincel istatistiklerini agagidaki gibi siralanmaktadir:

Giinliik ortalama 500 milyon tweet paylasilmaktadir.
Similar Web’e gore diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 7. sitedir.
Saniyede 5.787 tweet paylasilmaktadir.

En karli oldugu dénem 2017 yiliydi. Twitter 2017°de yaklasik 91 milyon dolar
kar yapti.

Hashtag igeren tweetler, hashtag igermeyen tweetlere kiyasla %1065 daha fazla

etkilesim saglamaktadir.
Aylik aktif kullanict sayis1 326 milyondur.
187 hiikkumet baskan1 Twitter kullanmaktadir.

Tiirkiye’de en cok paylasim yapilan sehir Istanbul, 397 milyon ile birincidir.

Ankara 58 milyon ile 2. iken Izmir 57 milyon ile 3. sirada bulunmaktadir.
Tirkiye’de Twitter kullananlarin %60°1 erkek, %40°1 ise kadindir.

Tiirkiye’de giinliik 7 milyon tweet paylasilmaktadir (Yildiz,
https://www.brandingturkiye.com/twitter-istatistikleri-guncel/, 2021).
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1.5.4. Youtube

Spor miisabakalarinin, konserlerin, tiyatrolarin ve daha nice gorsel ve isitsel
etkinliklerin diinyanin her yerinden mekan ve zamandan bagimsiz olarak tekrar tekrar
izlenebilmesi fikrinden yola ¢ikan Chad Hurley, Steven Cehn ve Jawed Karim tarafindan 14
Subat 2005 tarihinde kurulan Youtube, ilk videosunu ayni yilin 23 Nisan tarihinde Jawed
tarafindan “Me At The Zoo” (Hayvanat Bahgesinde Ben) isimli 18 saniye siiren yayinini

yiiklemistir.

Resim 1.1 Yotube'a Yiiklenen Ilk Videonun Gérseli (https://www.google.com/, 2021)

BBC’nin haberine gore kurulus temelleri bir garajda atilan Youtube, bir yil igerisinde
diinyanin en hizl biiyiiyen sosyal medya platformlarindan biri olmustur. Oyle ki 2006 yilinda
Youtube’un izlenme sayisinin 100 milyonu gectigi sdylenmektedir. Bdylesine hizli bir
biiylime gosteren Youtube 2006 yilinda 1 milyar 650 milyon dolar karsilifinda satin alindi.
Web 2.0 ile birlikte artan sosyal medya platformlar1 ve akabinde web siteleri iizerinden bu
aglarda oturum agan, birbirleriyle etkilesim kuran, fotograf ve video paylasan, aktif katilim
gosteren kullanicilarin sayisinda da artis yasandigi asikar olarak goriilmektedir. Boyle bir
ortamda yalnizca tiiketen taraftan ayrilarak iireten ve bu irettigini digerleriyle paylasan
konuma gegen sosyal medya kullanicilari temelinde Times Dergisi, 2006 yilindaki “yilin
insan1” sayisinda; Youtube ara yliziinlin bulundugu bir bilgisayar ekranina “siz” yazisinin
bulundugu bir notla beraber kapak yaparak sayisini yayinlamigtir
(https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-51508126, 2021). Bu durum; aslinda web

2.0’1n, sosyal medya platformlarinin ve pek tabi insanlarin artik bu aglar {izerinden bir araya
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gelerek iiretici olduklarinin ne kadar da 6nemsendiginin gostergesi olabilir. Diinya iizerinde
1,86 milyar kullanicist1 bulunan Youtube (https://www.statista.com/, 2020) uluslararasi

dergilerin dikkatini tizerine ¢ektigi goriilmektedir.

PERSON OF THE YEAR

You.
e I

Resim 1.2 Times'mn "Yihin insam" Sayisinin Kapak Géorseli
(https://lwww.bbc.com/turkce/haberler-dunya-51508126, 2021)

Youtube’un ne siklikla kullanildigi, hangi yas ortalamasina sahip oldugu ve ne tiir
icerikler iretildigi vs. agagidaki istatistiklerine bakildigr zaman platformun ne denli biiyiik

oldugu tahmin edilmektedir:

e Heray 1,9 milyar Kisi siteyi ziyaret etmektedir.

e Giinliik kullanici sayist 30 milyonu bulmaktadir.

e Giinliik izlenen video sayis1 5 milyardir.

e 18-24 yas arasi genglerin %96’s1 Youtube kullanmaktadir.

e Insanlar her giin yaklasik 40 dakika Youtube’da vakit harcamaktadir.
e Dakikada yiiklenen video sayis1 toplamda 300 saate denk gelmektedir.
e Google’da en ¢ok aranan ikinci mecradir.

e Mobil izlenme orami %70’tir.



e Mobil kullanim 16-24 yas arasinda %46°dur.

e Kullanicilarin %62’si erkek, %381 kadindir.
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e Kadmlar Youtube’da giizellik videolar1 izlemektedir. Erkeklerse oyun,

futbol, siyaset izlemektedir.

e Tim kullanicilarin  izledigi  video saati 1 milyan  geg¢mektedir

(https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-guncel/, 2021).

Youtube’un kullanim amaglarini arastiran Statista istatistik sitesinin tablosuna gore

kullanicilar tarafindan izlenen videolarin igerik 6zelliklerine bakildiginda; %25°lik bir oranla

cogunlugunun eglence igerikli videolar izledigi, ardindan miizik, insan ve bloglara ait

videolar, film ve animasyonlar, oyun ve digerleri olarak asagidaki gibi siralanmaktadir.

Tablo 1.16 Youtube Video i¢erik Tiiketim Dagilim1

Distribution of total YouTube video views worldwide as of December 2018, by category
Most popular YouTube content categories 2018, by views

Percent of total views

0.0% 5.0% 10.0% 150% 20.0% 250% 30.0%

25%

Entertainment

Music

People and blogs

Film and animation

Gaming

Other

Note: Worldwide; December 31, 2018; publicly available videos

Further information regarding this statistic can be found on page B3, i { A
E Source(s): Pex: Medium; |0 1026885 conen: Statista®a

(https://www.statista.com/, 02.06.2020)

Youtube’un 2021 yili Tirkiye istatistiklerine bakildigi zaman arama motorunda

Google’dan sonra en c¢ok kullanilan arama motoru olarak ikinci sirada yer almaktadir

(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021).

Her sosyal medya platformunun kendine has bir dili olabilmektedir. Youtube’un da bu

dogrultuda belli bagh kaliplagsmis ifadeleri bulunmaktadir:

Youtuber (Youtube’¢u): Uygulama temelinde igerik iiretip, hedef kitleye ileten ve

kendi izler kitlesini olusturan kisi.
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Director (Yonetmen): Alaninda usta isimler i¢in hazirlanmistir. Bu hesaba sahip

kisilerin digerleriyle karsilastirildiginda avantajli olduklari sdylenmektedir.
Musician (Miizisyen): Sarkicilar1 tanimlamak i¢in kullanilan bir ifadedir.

Comedian (Komedyen): Komedi igerikleri tireten kisileri tanimlamak iscin

kullanilmaktadir.

Guru (Uzman): Herhangi bir alana 6zgii ve o sahada uzmanlasmis kisileri tanimlamak

i¢in kullanilmaktadir.

Reporter (Bildirici): Igerik baglaminda incelendiginde uygun olmayan goriintiileri
bildiren kisileri konumlamak is¢in kullanilmaktadir
(https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-
nelerdir/, 2021).

Istatistikler diger arastirma sirketlerinin raporlariyla karsilastirildiginda biiyiik oranda
benzerlik gosterse de farkliliklar da bulunabilmektedir. Ornegin BBC nin yaymina gére 2019
yilinda dakikada yiiklenen verilerin toplam saati 500’ gectigi sOylenmektedir. Her bireyin
kendi mail hesaplar1 iizerinden kayit olarak Youtube’da kanal agabilmeleri, igerik iiretip
paylasabilmelerine imkan tanimaktadir. Geng¢ ve yetiskinlerin yani sira ¢ocuklar i¢in de bir
ortam gelistiren Youtube; Youtube Kids’i gelistirerek kullanima agmustir. Diger sosyal medya
platformlariyla karsilastirildiginda Youtube; kullanicisina para kazandirabilmektedir. Reklam
geliri y1llik olarak 15 milyar dolar olan Youtube’un artan kullanimi, yetiskinler, gengler, hatta
cocuklar tarafindan ¢ok sik tercih edilmesi elestirel bir yapida ele alinmasini da beraberinde
getirmektedir. Diinya ¢apinda kullanici sayist ¢ok hizli artan uygulamalardan biri konumunda
olan Youtube; televizyon izleme ve sinemaya gitme kiiltiiriinde onemli degisikliklerde

bulunurken, bireylerin zaman ve mekandan soyutlanmasina da neden oldugu goriilmektedir.

1.5.5. Messenger

Messenger; diger sosyal medya ortamlariyla karsilastirildiginda kullanict sayist en
fazla olan Facebook’un mesajlagma birimi olarak tanimlanmaktadir. Facebook’a giris yapan
kullanicilar messenger {lizerinden diger kullanicilarla ister yazisarak ister goriintiilii konusarak
iletisime gecebilmekte, birbirlerine dosya ya da fotograf gonderebilmektedir. Diinya {izerinde
bir dakikada 400 yeni kullanic1 Facebook’a iiye olurken, mevcut kullanicilar yine bir dakikada
4 milyon begeni tusuna basmaktadir ve giinliik olarak 35 milyon Facebook kullanicisi
durumlarmi  giincellemektedir  (https://www.websitehostingrating.com/tr/research/facebook-

statistics/, 2021). Sosyal medya platformlar1 arasindan bu yoniiyle ayrilan Facebook’un
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mesajlagsma servisi olarak gérev yapan Messenger’in diinyanin en yiiksek tercih edilen ikinci
mesajlagma birimi oldugu sdylenmektedir. Sayisal olarak ifade etmek gerekirse Messenger’1
aylk 1,3 milyar kisi tamidiklaniyla iletisime ge¢mek icin  kullanmaktadir
(https://www.webtekno.com/facebook-messenger-kullanisli-ozellikler-n75181.html, 2021).

2020 yili itibariyle Tiirkiye’de Messenger kullanici sayisi 22 milyon 620 bin olarak
hesaplanmistir. En ¢ok tercih edilen yas araligt %31,8’lik sabit oranla 25-34 olarak
belirlenmistir. Ayrica bu istatistiki veri igerisinde kadin erkek kullanim dagilim oranina
bakildiginda ise %21,7’sini erkekler olustururken 9%10,2’sini kadinlarin olusturdugu
goriilmektedir (Www.statista.com, 2020):

Tablo 1.17 Tiirkiye Messenger Kullanici Oranlar: Yas Dagilimi (2020)

B Male HFemale
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

21,7%

Messenger’in gilinlimiize en yakin istatistiksel verilerinin asagidaki gibi oldugu
sOylenmektedir:
e Messenger’in 800 milyondan fazla aylik aktif kullanicist bulunmaktadir.
e Nielsen verilerine gore Messenger, 2015 yilinda ABD’de en hizli bliyiiyen uygulama
oldu.

e Gegtigimiz y1l Facebook tlizerinden isletmelere gonderilen mesaj sayisi ikiye katlandi.
e Her ay Messenger lizerinden 9,5 milyardan fazla fotograf gonderilmektedir.
e Her giin Messenger iizerinden ortalama 5 milyondan fazla GIF gonderilmektedir.

e App Annie verilerine gére Messenger, Facebook’tan sonra en popiiler ikinci i0S

uygulamasi konumunda bulunmaktadir.
e Messenger Android iizerinden 1 milyardan fazla kez indirildi.

e Facebook uygulamasi {iizerinden gilinde ortalama 45 milyardan fazla mesaj

gonderilmektedir.
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e Messenger’in goriintiilii konusma 6zelligi, kullanima sunuldugu ilk iki giin i¢inde 1

milyon aramaya ulagmustir.

e Diinyadaki tiim mobil VoIP (Voice Over Internet Protocol / Internet Protokolii
Uzerinden ~ Ses)  aramalarinin ~ %10’u  Messenger  iizerinden  yapiliyor
(https://digitalage.com.tr/facebook-messengerin-aylik-kullanici-sayisi-800-milyona-
ulasti/, 2021).

Ayri bir caligma olarak hazirlanan ve yine Messenger’in diinya {izerinde kullanim
oranlarint ve dagilimlarin1 aktaran asagidaki istatistiklere de yer vermekte fayda
goriilmektedir:

e 1,3 milyar kisi Facebook Messenger kullanmaktadir.

e Messenger Kids indirilme sayisi: 1,4 milyon.

e Yaklasik 20 milyon sayfa mesajlasma uygulamasini kullanmaktadir.

e Messenger’1 aylik aktif kullananlar diinya niifusunun %11’ini olusturmaktadir.
e Her ay Facebook Messenger’dan 17 milyar fotograf gonderilmektedir.

e Her ay 400 milyon kisi Facebook Messenger’dan video arama yapmaktadir.

e Messenger’da isletmeler ve kisiler arasinda aylik ortalama 8 milyarlik mesaj trafigi

olmaktadir.
e Aylik aktif Facebook kullanicilarinin %64°ii Messenger kullanmaktadir.
e 60 milyon isletme Facebook Messenger kullanmaktadir.
e Messenger’da her giin 5 milyarin lizerinde emoji gonderilmektedir.
e Messenger’da her dakika ortalama 25 bin GIF gonderilmektedir.

e Messenger’daki en popiiler reaksiyon: Love’dur (Hos, 2021).

1.5.6. Whatsapp

Merkezi bugiin Kaliforniya’da bulunan Whatsapp 2010 yilinda Jan Koum ve Brian
Acton tarafindan kurulmustur. Ayni yil Tiirkiye’de de kullanilmaya baslanan uygulama ilk
etapta Apple cihazlar tarafindan kullanilmak tlizere olusturulmus, 2011 yilina gelindiginde ise
Android cihazlar tarafindan da kullanim erisimine agilmistir. Mesajlasma ve konusma
ozellikleriyle telefona alternatif bir platform olarak yayginlik kazanan Whatsapp; 2014 yilinda

Facebook tarafindan 19 milyar dolar bedelle satin almmustir
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(https://www.okuhaber.com/haber/6635063/sosyal-medyanin-dev-platformu-whatsapp-nasil-
ortaya-cikti, 2021).

Wifi ya da mobil internet erisimi yardimiyla kullanilan uygulama igerik bakimindan
belli bash 6zellikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Kullanicilar mobil cihazlarinda numarasi
kayitlh olan ve wuygulamayr kullanan diger kisilerle diinyanin birgok yerinden
mesajlagabilmekte ve goriintiilii konusma gergeklestirebilmektedir. En fazla 256 kisiye kadar
varan kisi sayisina sahip gruplar acabilmektedir. Uygulamay1 sadece mobil cihazlardan degil
aynm1 zamanda bilgisayar veya tabletlerden de Web Whatsapp” uygulamasi iizerinden
kullanilabilmektedir. Kullanicilar Instagram, Twitter, Facebook gibi uygulamalarda da olan;
fotograf, video veya metinsel hikdye paylasma oOzelligini burada da aktif olarak
kullanabilmektedir. Gorlismeyi gerceklestiren kisiler arasinda sohbeti gizli tutarak ugtan uca
sifreleme Ozelligine sahiptir. Sesli mesaj gonderme 6zelligi de bulunan uygulama tizerinden
kullanicilar birbirleriyle dosya paylasiminda da bulunabilmektedirler
(https://www.whatsapp.com/features/, 2021).

Diger uygulamalarda oldugu gibi istatistik sirketleri tarafindan tutulan Whatsapp’ a ait
birtakim niceliksel ve niteliksel 6zelliklerin bulundugunu belirtmek gerekmektedir. Diinya
capinda yapilan arastirmada aylik Whatsapp kullanici sayis1 asagidaki tabloda gosterildigi
gibi 2 milyar olarak gézlenmistir (www.statista.com, 2020).

Tablo 1.18 Whatsapp Ayhk Ortalama Kullanic1 Sayisi (tiim diinyada)

Number of monthly active
users in millions

Apr Jun Aug Oct Dec Jan Feb Apr Aug Jan Apr Sep Feb Jan Jul DecMar
13 13 13 13 13 14 "14 14 "4 15 15 15 16 17 17 17 20

Tiirkiye’de youtube ve instagramdan sonra %87,5’lik bir oranla en ¢ok tercih edilen
sosyal medya uygulamasi olarak {gilincli sirada yer alan Whatsapp uygulamasinda
Tiurkiye’deki  kullanicilar aylik  yaklasik olarak 15  saatlerini  gecirmektedirler
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021). Whatsapp’ in diger istatistikleri

sOyle siralanmaktadir:
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e Whatsapp 180’den fazla iilkede kullanilmaktadir.

o Giincel aktif kullanict sayis1 1,5 milyardan fazladir.

o Kullanicilar giinde 23 kez mesaj gelip gelmedigini kontrol etmektedir.

o Kullanicilarin yiizde 58’1 her giin uygulamaya en az bir kez girmektedir.

e Whatsapp diinyanin en ¢ok indirilen ii¢lincli uygulamasidir.

e Whatsappa her giin 1 milyon kisi kayit olmaktadir. Skype’ta ise bu durum 400 bindir.
e 300 milyon kisi Whatsappa her giin giris yapmaktadir.

e Whatsappta giinde 65 milyar mesaj gonderilirken dakikada 29 milyon mesaj

gonderilmektedir.
e Giinde 55 milyon adet video gdriismesi yapilmaktadir.
o Whatsapp, sadece 55 calisan ile 50 miihendis istihdam etmektedir.
e Whatsapp iizerinden giinde 2 milyar dakikadan fazla goriigme yapilmaktadir.

e Ortalama bir kullanici haftalik 195 dakikasin1 Whatsappta harcamaktadir (Yildiz,
https://www.brandingturkiye.com/whatsapp-istatistikleri-guncel/, 2021).

1.5.7. Scorp

Kog Universitesi’nde okuyan izzet Zakuto ve Sercan Isik tarafindan internet iizerinden
danigmanlik vermek {izere planlanarak uygulamaya koyulmustur. Ancak daha sonra
danigmanlik hizmetini kullanan bireylerin bunun karsiliginda ticret 6demediklerini goriin ikili
bu fikirden vazgegmislerdir. Ikili moda {izerine danismanlik yapilmasi igin uygulamaya yeni
bir yonelim verme fikrini ortaya atsalar da bunun yalnizca kadinlarla sinirlt kalmasi yine
vazge¢melerine neden olmustur. Son olarak eksi sozliigiin kisa videolu halini hayal eden
Zakuto ve Sercan platformu gelistirerek kullanicilarinin kisa videolar ¢ekerek paylasmasina
olanak taniyan bir uygulama yapmakta karar kilmislardir. Bunun neticesinde Scorp
olusturulmustur. Scorp ’1n kendine has olan 6zelligi ise; uygulama igerisinde kullanicilar ya
da platformun arkasindaki teknik ekip tarafindan agilan konu basliklarina dair kullanicilarin
15 saniyeyi ge¢meyen videolar cekip paylagmalaridir. Bu konular komedi tiirlinden
olabilecegi gibi sosyal bir tema {izerine de olabilmektedir. Kullanicilar diger kullanicilarla
etkilesimde bulunabilir, videolarn1 hayalet karakter {izerinden paylasabilmektedir.
Cogunlukla gencler arasinda yayginlik kazanan platform kuruldugu dénemde yalnizca App

Store’da kullanima sunulmus ve ilk 9 giinde yaklasik olarak 10 bin kullaniciya ulasmistir.
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Platform artan kullanimi sayesinde Android cihaza sahip kisiler tarafindan da kullanima
acilmistir  (Ates, https://bilgihanem.com/scorp-nedir-nasil-kullanilir/, 2021). Uygulama
igerisinde kullanicilar kendi ilgi alanlarina ait konular1 belirleyebilir ve uygulama igerisindeki
bu konulara ait videolar1 izleyebilir, yorum yapabilir ve begeni gonderebilir. Scorp ‘in bazi
istatistiksel verilerinin su sekilde oldugu belirtilmektedir:

e Tirkiye de Kullanici sayist 8.000.000dan fazladir.

e Global Kullanic1 sayist ise 7.500.000dan fazladir.

o Kullanic1 Videosu 30 milyondan fazladur.

o Toplam Izlenme sayis1 5 milyardan fazladr.

e Ortalama bir konu basina gelen video sayis1 400°diir.
o Kullanicilarin %531 erkektir.

o Kullanicilarin %47’si kadindir (Tumenjargal, 2019: 45).

1.5.8. Snapchat

Evan Spiegel tarafindan 2011 yilinda kurulan Snapchat ’in amaci; fotograflarla
mesajlasmak {izere temellenmistir. Uygulama sonraki yillarda Stanford Universitesindeki baz1
ogrenciler tarafindan gelistirilmistir. Uygulama gengler arasinda fazlaca ilgi gormiistiir.
Google ve Facebook tarafindan satin alinmak istenen uygulama, kurucularinin bu teklifleri
reddetmeleri nedeniyle popiilaritesinde daha fazla artis meydana getirmistir. Platform
kullanicilarina fotograf ya da kisa videolar iizerinden iletisim etkilesim kurmalarina olanak
tanimaktadir. Snapchat ‘in diger sosyal medya uygulamalara da 6rnek teskil edecek en biiyiik
ozelligi kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflarin belli bir siire sonra yok olmasidir.
Yaklagik olarak 1 ila 10 saniye arasinda kaybolan fotograflar 24 saat sonra da arsivden yok
oluyor yani bir nevi kendi kendini imha etmektedirler. Snapchat’te ge¢mis ya da arsiv diye bir
sey olmadigindan bahsedilmektedir. 1 ila 10 saniye arasi snaps olarak adlandirildigindan
dolay1 bu isim verilmistir. Dijital Markalasma Uzman1 ve Sosyal Medya Stratejisi Miirsel
Ferhat Saglam Snapchat uygulamas: i¢in “geciciligin kalicilig1” ifadesini kullanmaktadir.
Basta Facebook olmak iizere, Whatsapp, Instagram gibi diger sosyal medya uygulamalarinin
da hikaye (story) ozelligini gelistirmelerine 6rnek oldugu sdylenmektedir. Platformu diger
uygulamalardan ayiran bir diger 6zelligi ise yas ortalamasinin oldukc¢a diisiik olmasidir.
Kullanicilariin yaklasik %70’inin 35 yas alt1 oldugu sdylenmektedir. Uygulama, kullanicinin
paylastigr bir fotografi diger kullanicilardan biri ekran goriintiisii almak isterse bunun

bilgilendirmesini yapmaktadir. Uygulamay: kullananlarin %70’ini kadinlar olustururken,
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ABD ve Ingiltere platformun en yaygin oldugu iilkeler arasinda yer almaktadir. Snapchat’ e
ait bazi istatistikler agagida gosterilmektedir:

= Snapchat ‘in aylik aktif kullanici sayis1 yaklasik 300+ milyondur.

= Snapchat giinliik aktif kullanici sayis1 yaklasik 178 milyondur.

= Her giin 400 milyondan fazla Snapchat hikayesi olusturulmaktadir.

= Her giin olusturulan snap (fotograf / video) sayisi yaklasik 1 milyondur.

= Snapchat giinliik video izleme say1s1 10+ milyondur.

* Snapchat kullanicilarinin %71’in1 34 yas alt1 kullanicilar olusturmaktadir.

= Snapchat’te kullanicilar giinliik ortalama 30 dakika zaman harcamaktadir.

= Aktif kullanicilar her giin ortalama 18 kez uygulamay1 agmaktadir.

» Ortalama bir Snapchat kullanicis1 giinde 20’den fazla snap atmaktadir.

= 25 yasin altindaki insanlar, Snapchat’ i her giin ortalama 40 dakika kullanmaktadir.
= Snapchat kullanicilarinin %45’ini olusturan kesim 18-24 yaslar1 arasindadir.

= Snapchat’te her saniyede 20.000°den fazla fotograf paylasilmaktadir (Keskin,
https://www.brandingturkiye.com/snapchat-nedir-nasil-kullanilir-neden-onemlidir/,
2021.

1.5.9. Tumblr

David Karp tarafindan Subat 2007 yilinda ABD’de kurulan Tumblr blog esasl bir
sosyal medya platformudur. Tiirkiye’de de aktif bir sekilde kullanilan Tumblr kurulduktan
yalnizca iki hafta sonra 75 bin kullanici sayisina ulastigi bilinmektedir. 2018 yili verilerine
gore ABD’de 13,4 milyon kullanici kitlesi bulunan uygulamay: kendine has kilan 6zelligi ise
diger sosyal medya platformlariyla senkron igerisinde hareket etmesinden kaynaklanmaktadir.
Uygulamanin kullanict kitlesini agirlikli olarak gengler olusturmaktadir ve bu durum
pazarlamacilarin da dikkatlerini ¢gekmektedir. 2012 yilina kadar reklam almadan hizmet veren
uygulama 2012 yilinda “Adidas” ile ilk reklam anlagsmasini sagladiktan sonra Yahoo
tarafindan 2013 yilinda 1,1 milyar dolara satin alinmistir. Twitter ile benzerlik tasiyan bu
uygulamay1 ayirt eden en onemli sey kullanicilarmma kisithh olmayan ve daha bol igerik
paylagimi tecriibesi yasatmaktadir. Tumblr; icerigini, konusunu, alanini kullanicinin

belirleyecegi 6l¢ekte ve yine kullanicinin istedigi nitelikte doldurabilecegi mikroblog bir
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uygulamadir (Keskin, https://www.brandingturkiye.com/tumblr-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-
yarar/, 2021).

Ucretsiz kayit olunan uygulama internete bagli bir sekilde bireysel blog hizmeti

saglamaktadir. Kullanicilar olusturduklar1 hesaplara istedikleri isimleri verebilirken, aymi

zamanda hesaplarini istedikleri konu {izerine temellendirebilmektedirler. Yalmzca Ingilizce

dil 6zelligiyle baslayan uygulama kullanim segeneklerine Tiirkceyi de eklemis bulunmaktadir.

Uygulamanin belli bagh 6zelleri asagida siralanmaktadir:

Tumblr ’da 444 milyon mikroblog vardir.

18 dilde hizmet vermektedir.

Herhangi bir kullanicinin ziyaret siiresi 10 dakikadir.

Yaklasik 165 milyar post vardir.

Yillik ortalama geliri 15.1 milyon dolardir.

Kullanicilar Tumblr’da 1 saniyede 1427 mesaj gondermektedir.
En cok ziyaret edilen web siteleri arasinda 51. siradadir.
Kullanicilarin %25°1 haftada birkac kez uygulamaya ugramaktadir.

2018 yilinda kullanicilar Tumblr’da ayda yaklasik 165 dakika vakit harcamislardir. Bu
oran Facebook’ta 820 dakika, Instagram’da ise 214 dakikadir.

Mobil kullanicilarin Tumblr’1 kullanma orant %12’dir.

18-29 yas arasiyetiskinlerin %21°1 uygulamay1 kullanmaktadir Diinyadaki

kullanicilarin %70’inin yag1 ise 18 — 35 arasidir.
Ziyaretgilerin %52’si erkek %481 kadindir.

Her ay 7 milyon yeni Tumblr blogu olusturulmaktadir.
Sirketin merkezi New York’tadir.

2009 yilinda ABD’de kurulan Foursquare; temelinde konum belirleme 6zelligiyle 6n
plana ¢ikan bir sirkettir. Ayn1 sirket tarafindan gelistirilen Swarm; kullanicilarinin
bulunduklar1 ortamlardan check in yapmalarina ve check in yapan bireylerin
birbirlerini ulagmalarina, tanimalarina ve kisilerin i¢inde bulunduklari mekanlarla ilgili
yaptiklari yorumlar gorebilmelerine imkan tanimaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Swarm, 2021). Swarmin kendine has ozelliklerine ait

bazi kavramlar su sekilde ifade edilmektedir:



1.5.10.

65

Bildirimler: Kullanicilarini takip ederek elde ettigi bilgileri onlarla paylagmaktadir.
Ornegin; bu mekana ilk defa geldin, bu kisiyle ilk defa gériisiiyorsun gibi..
Etiketler: Check in yapan kullanicilar bu asamada diger kisilerle o an ki ruh hallerini
anlatan etiketler kullanabilmektedirler.
Mayor’luk (Mayor 2.0): Swarm iiyeleri sik olarak gittikleri yerlerden stirekli
yaptiklar1 check inler sayesinde mayor olabilmektedirler. Bu bir nevi yaris gibidir.
Foursquare uygulamasinda kisiler tanidik tanimadik her kesimden insanla yaparken,
swarm ile birlikte kullanicilar yalnizca arkadaslariyla yapabilmektedirler.
Planlar: Kullanicilar yakinlarinda bulunan arkadaslariyla uygulama iizerinden plan
yapabilmektedirler (https://foursquareturkiye.com/2014/05/15/swarm-geliyor/, 2021).
Swarm aymi zamanda isletmeler icin de Onem tasimaktadir. Ciinkii kullanicilar
bulunduklar1 mekanlarla ilgili fotograf, video gorselleri iizerinden yorumlarda
bulunmaktadirlar  ve  bu  yorumlarn1  diger  kullanicilar ~ gormektedir
(https://mapsgen.com/swarm-nedir-nasil-kullanilir, 2021). Sosyal medya
platformlarindan olan ve daha ziyade yer bildirimi olarak kullanilan swarm {izerinden
kuruldugu yildan 2016 yilina kadar toplamda 10 milyardan fazla check in yapildig: ve
bu saymin dortte birinin Tiirkiye’de yapildigi goriilmektedir. Diinya {izerinde en
yiksek check in Everest’te en alcak check in ise Lut Goli’nde yapildig
soylenmektedir (https://www.cepkolik.com/swarmturkiye-istatistikleri-sasirtti-
149522/, 2021).

Swarm (Foursquare)

2009 yilinda ABD’de kurulan Foursquare; temelinde konum belirleme 6zelligiyle 6n
plana ¢ikan bir sirkettir. Ayn1 sirket tarafindan gelistirilen Swarm; kullanicilarinin
bulunduklar1 ortamlardan check in yapmalarina ve check in yapan bireylerin
birbirlerini ulagsmalarina, tanimalarina ve kisilerin i¢inde bulunduklari mekanlarla ilgili
yaptiklari yorumlar gorebilmelerine imkan tanimaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Swarm, 2021). Swarmin kendine has ozelliklerine ait
bazi kavramlar su sekilde ifade edilmektedir:

Bildirimler: Kullanicilarini takip ederek elde ettigi bilgileri onlarla paylagmaktadir.
Ornegin; bu mekana ilk defa geldin, bu kisiyle ilk defa goriisiiyorsun gibi..

Etiketler: Check in yapan kullanicilar bu asamada diger kisilerle o an ki ruh hallerini

anlatan etiketler kullanabilmektedirler.



66

Mayor’luk (Mayor 2.0): Swarm iiyeleri sik olarak gittikleri yerlerden siirekli
yaptiklar1 check inler sayesinde mayor olabilmektedirler. Bu bir nevi yaris gibidir.
Foursquare uygulamasinda kisiler tanidik tanimadik her kesimden insanla yaparken,
swarm ile birlikte kullanicilar yalnizca arkadaslariyla yapabilmektedirler.
Planlar: Kullanicilar yakinlarinda bulunan arkadaslariyla uygulama iizerinden plan
yapabilmektedirler (https://foursquareturkiye.com/2014/05/15/swarm-geliyor/, 2021).
Swarm aymi zamanda isletmeler i¢cin de 6nem tasimaktadir. Ciinkii kullanicilar
bulunduklar1 mekanlarla 1ilgili fotograf, video gorselleri iizerinden yorumlarda
bulunmaktadirlar  ve  bu  yorumlarn1  diger  kullanicilar  gormektedir
(https://mapsgen.com/swarm-nedir-nasil-kullanilir, 2021). Sosyal medya
platformlarindan olan ve daha ziyade yer bildirimi olarak kullanilan swarm {izerinden
kuruldugu yildan 2016 yilina kadar toplamda 10 milyardan fazla check in yapildig: ve
bu saymin dortte birinin Tiirkiye’de yapildigr goriilmektedir. Diinya {izerinde en
yiksek check in Everest’te en alcak check in ise Lut Goli’nde yapildigi
sOylenmektedir.

(https://www.cepkolik.com/swarmturkiye-istatistikleri-sasirtti-149522/, 2021).
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IKiNCi BOLUM:
TELEVIZYON, IPTV ve DIJITAL PLATFORMLAR EKSENINDE:
“IKINCI EKRAN”

2.1. Dijital Yayincihga Gegis Siirecinde “Televizyon”

Anlam olarak uzaktakini gorme manasina gelen televizyonun (Tayfur, 2006: 103) bir
teknolojik arac olarak ilizerinde arastirmalara baglanmasi 1870’li yillara dayanmaktadir. Uzak
bir yere gorintii gonderme ile ilgili ilk bolgesel deneme Londra’da gerceklesmistir.
Televizyon her ne kadar 1941°den sonra Amerika’da ortaya ¢ikmis olsa da Fransa’da 1930
yilinda ilk televizyon yayini kendinden sz ettirmeye baslamisti (Cavalier, 2004: 236-238).
Tiirkiye diinyada radyo yayinciligina baglayan ilk iilkelerden olmasina karsin televizyon
yayinciligina en son baglayan iilkeler arasinda yer almistir. Tirkiye’de televizyon
yaymciligina dair girisimlere 1949 yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan
baslanmustir (RTUK, 2021: 14-15).

1980°1i yillardan o6nce Amerika diginda diger pek cok iilke televizyon yayimciligi
hizmetini devlet tekeliyle yiirtitmekteydi (Yaylagiil, 2008: 108). Fakat 1970 yilinda meydana
gelen kapitalizmdeki kriz beraberinde Amerika’da Ronald Reagan, Ingiltere’de Margaret
Thatcher, Tiirkiye’de de Turgut Ozal ile baslayan yeni-sag politikalar1 olarak adlandirilan
(Mutlu, 1999: 62; Celenk, 2005: 168) Neo-Liberal politikalarin uygulanmasini da getirmis ve
bu politikalar hemen hemen her alanda etkisini gostermistir. Yayincilik alaninda da etkisini
gosteren politikalar neticesinde devlet tekelinde yiiriitiilen televizyon yayinciliginda da
degisiklikler meydana geldigi goriilmektedir. Teknolojide yasanan gelismeler ve geleneksel
yaymcilik anlayismin yerini yeni hukuki diizenlemelere birakmasi beraberinde Ingiltere,
Fransa, Almanya, Tiirkiye gibi iilkelerde yeni yayin politikalarinin gelistirilmesine zemin
hazirlamigtir (Yaylagiil, 2008: 113-121). Bu hususta ingiltere kamu yaymnciligimin ilk drnegini
temsil etmesinin yani sira Avrupa’da tecimsel yani ticari yaymciliga da ilk gegen iilke
prototipini sunmaktadir (Mutlu, 1999: 30). Tirkiye televizyon yayinlarina her ne kadar
Istanbul Teknik Universitesi tarafindan 1952 yilinda (Akbulut, 2005: 273) baslamis olsa da
Ingiltere BBC (British Broadcasting Corporation / Britanya Yaymn Kurulusu) kanali érnek
alinarak (Mutlu, 1999: 22) devlet tekeliyle kurulan TRT, 30 Ocak 1968 yilinda yayin hayatina
girmistir (Aziz, 1999: 27).

24 Ocak kararlariyla yasanan degisim elektronik medya miilkiyetinde de belli bash
degisiklikler getirmistir (Yaylagiil, 2008: 109). 1980 yillarinda kablo ve uydu isletmeciligine

hiikiimet tarafindan rekabetci bir sekilde izin verilmistir. Bu sekilde televizyon yayinlarinin
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vericilerle alinamamasindan dolayr yasanan veri kaybimi aza indirmek igin televizyon
yaymlarmin kablo ile dagitilmaya baslanmasi amaglanmistir (Serim, 2007: 218). Oyle ki
1980’11 yillarin baglarinda Tiirkiye’de her ii¢ aileden yalnizca birinde alici mevcutken 1989
yilinda her haneye bir alici diistiigli gozlemlenmistir (Aziz, 2013: 239-240). Bu sayinin
artmasindaki bir diger etken de 1989 yilinda 6zel televizyon yayinlarinin 3517 sayili kanunla
aktif bir sekilde baslamasi olmustur (Mete, 1999: 4). 1990 yili ise Tiirkiye’de televizyon
yayinciligi i¢in bir doniim noktasiin yasandigi yil olmustur. Nedeni ise ilk 6zel televizyon
kanali Star TV’nin 6 Ekim 1990°da a¢ilmis olmasidir (Aziz, 1999: 102; Serim, 2007: 253).
Kanalin agilmasinda Turgut Ozal’in katkismin biiyiik oldugu séylenmektedir. Ciinkii ayn1 yil
icerisinde 9 Haziran 1990 tarihli Cumhuriyet gazetesindeki roportajinda Ozal; dzel televizyon
kanallarinin gerekliligini belirterek bu amag¢ dogrultusunda anayasa degisikligi yapmaktan da
geri durmayabileceklerini sdylemistir. Fransa’da medya alanindaki devlet tekeli 1982 yilinda
kaldirilirken, Italya’da 1976 yilinda 6zel radyo ve televizyon yaymciligiin 6nii agilmis (
Kejanlioglu vd., 2001: 100-105), tarihler 1993’1 gosterdiginde Tiirkiye’de “radyo ve
televizyon yayinlart iizerindeki devlet tekeli kaldwrilmistr” (Serim, 2007: 222). Devlet
tekelinin kaldirilmasi elbette tek bir adimda meydana gelmemistir (Alemdar ve Kaya, 1993:
10). Nitekim devlet televizyon yayimn kuruluslarinin yaninda 6zellestirmelerin yapilarak 6zel
kanallarin kurulmasi birtakim asamalardan ge¢mistir. 1968’de TRT’nin devlet tekelinde
kurulmasi, ilerleyen yillarda TRT nin kapilarini 6zel yapim sirketlerine agmasi, 24 Ocak Neo-
Liberal politikalarinin uygulamaya koyulmasi, 1989’da o6zel televizyon kanallarinin
kurulmasinin 6niiniin acilmasi, 1990’da Star TV nin kurulmasi ve 1993 yilinda da radyo ve
televizyon yayinciligi iizerindeki devlet tekelinin kaldirilmasi seklinde siralanabilir.
Televizyon hakkinda bir¢ok diisiiniir degerlendirmelerde bulunmustur. Williams’a
gore televizyon teknolojik ve kiiltiirel olmak {izere iki 6zellige sahiptir. Postman televizyonu,
bizi yemek masasinda catal ve bigak ile yiyip bitiren bir canavara benzetir ve bizim kendi
kendimizi bir haz ugruna ona teslim ettigimizi soyler. Ayrica “televizyon kagis, oyalanma,
eglence, onemsizlik, edilgenliktir” (Mutlu, 1999: 11 / 163-164). 400 televizyon izleyicisi
tizerinde yapilan bir arastirmada katilimcilara televizyonun kendileri i¢in ne anlam ifade ettigi
sorulmustur. Gelen yanitlarin ¢ogunlugu televizyonun “bilgi, eglence ve arkadas” oldugu
yoniindeydi (Holmes, 2005: 180). Ancak tamda bu perspektiften televizyona 6ldiiren eglence
olarak bakan Neil Postman; diinya diizeninin nasil sekillenecegi noktasina model olusturma
ozelligine sahip oldugunu da dile getirmektedir (Postman, 2019: 118). Yapilan arastirmaya
gore televizyonun gergekleri birebir sunmadigi, siddet, siyaset gibi olaylar1 abartarak

sundugu, saglik, egitim gibi ciddi konular1 hafife alarak kiiclimseyerek aktardigi ortaya
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cikarilmigtir (Batmaz ve Aksoy, 1995: 91). Ekme kuramina gore ¢ok uzun siire televizyon
izleyenlerin televizyondan etkilenme oranlar1 da ayni derecede yiiksek olabilmektedir
(Celenk, 2005: 39). Ozellikle bu noktada cocuk-televizyon iliskisi daha bir 6nem arz
etmektedir. Clinkii ¢ocuk beyni normal sartlarda zaten fazlasiyla 6grenmeye acgikken bir de
hareketlerin hizlica gegip gittigi goriintiiler iizerinden dikkatlerini ¢eken televizyona maruz
kalmalartyla gosterilenleri algilamakta ve Ogrenmekte giicliik c¢ekmemeleri olast bir
durumdur. Hatta yapilan bir ¢alismanin bulgularina goére Tiirkiye’de c¢ocuklar arasinda
televizyona karsi ilgi iic yasinda baslamaktadir. Fransa’da uygulanan bir arastirma da ise
cocuklara “babalarint m1 yoksa televizyonu mu daha ¢ok sevdikleri sorulmus, ¢ocuklardan

alinan cevaplarin ¢gogunlugu televizyon olmustur” (Mete, 1999: 41).

Tablo 2.1 Tiirkiye'de Hafta ici Giinliik Ortalama Televizyon izleme Siireleri

TURKIYE'DE HAFTA IiCi GUNLUK ORTALAMA
TELEVIZYON IZLEME SURELERI

(%)

. 7. 5, & 6.
5 5 6 S, >
S Sog, Sasg % i , Sosg

Saat Araliklan

(https:/iwww.verikaynagi.com/genel/turkiyede-televizyon-izleme-aliskanliklari/, 2021).
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Tablo 2.2 Tiirkiye'de Yillara Gére Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siiresi (Dk)

TURKIYE'DE YILLARA GORE
GUNLUK ORTALAMA
TELEVIZYON IZLEME SURESI (oK)

Televizyon Izleme Siiresi (dk)

Yillar

(https://www.verikaynagi.com/genel/turkiyede-televizyon-izleme-aliskanliklari/, 2021).

Tablolardan anlasilacag: lizere hafta ici 8 saat ve lizere televizyon izleyenlerin niifusa
oranlart %5,7 olurken, her 100 kisiden %27,3’iiniin giinde 2-3 saat televizyon izledigi
belirtilmistir. Televizyon izleme aligkanligimin yillara gore karsilagtirmasi yapildigindan
gecmisten glinlinlize azalan bir ivme oldugu goriilmektedir. Bu azalista televizyona alternatif
olabilecek cihaz ve uygulamalarin toplumda fazlasiyla yer bulmasi gerekge olarak

gosterilebilir. Asagida ki tablo bu varsayimi destekler niteliktedir.

C
THE AVERAGE DAILY TIME® THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND ON DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

TIME SPENT USING THE TIME SPENT WATCHING TELEVISION TIME SPENT USING TIME SPENT READING PRESS MEDIA
INTERNET (ALL DEVICES) (BROADCAST AND STREAMING) SOCIAL MEDIA (ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

7H 57M 3H 13M 2H 57M 1H 33M

TIME SPENT LISTENING TO TIME SPENT LISTENING TIME SPENT LISTENING TIME SPENT PLAYING VIDEO
MUSIC STREAMING SERVICES TO BROADCAST RADIO TO PODCASTS GAMES ON A GAMES CONSOLE

1H 35M OH 39M

Sekil 2.1 Medyada Harcanan Giinliik Zaman Oranlar1 (www.wearesocial.com / 2021)


http://www.wearesocial.com/
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2.1.1. Televizyon ve Yeni Medya Etkilesimi

1980’1 yillarda yayincilik teknoloji ve ekonomisinde meydana gelen degisimlerin
televizyon ekranlarinda tstiinliik saglamak igin yeni bir ticari yaris baslatmistir ( Dysonand ve
Humphreys, 1988: 1). 1990’l1 yillara gelindiginde diinyanin ¢ogu bolgesinde karasal ve
kablolu yayinlar analog yapida hizmet verirken uydu yayimlarinin ¢ogunlukla dijital yaymn
hizmeti sunmaya basladig1 goriilmektedir (Karaduman, 2015: 405). Teknolojide yasanan
dijitallesme yani sayisallasma beraberinde ses, goriintli ve yazinin internet ortaminda islenip,
depolanip dagitilabilmesine olanak tanimaktadir. Boyle bir ortamda internet radyodan sesi,
televizyondan goriintiiyii, gazete ya da dergilerden yaziy1 alip kendisine multimedya 6zelligi
kazandirmakta ve yeni medya platformu olarak hizmet verir duruma gelmektedir. Bu
dogrultuda internet sayesinde kullanicilar ayn1 anda, zaman ve mekandan bagimsiz bir¢cok
kanalin, gazete ve radyo istasyonunun canli veya eski yaymlarina ulasabilmektedir.
Televizyonun karasal analog yayin, karasal sayisal yayin, uydu ve kablolu yayinciliginin
yaninda IPTV (Internet Protocol TV / internet Protokol TV), OTT TV (Over The Top) gibi
yayinlar da seyirciye bir baska izleme se¢enegi sunmaktadir (Karaduman, 2017: 116-117). Bu
gelisim beraberinde izleyicilerin istedikleri zaman istedikleri kanali izleyebilme sansini elde
etmesine olanak tanimakla kalmamakta, izleyicinin igerigin hangi yone dogru hareket etmesi
gerektigine karar vermesini de olanakli hale getirmektedir.

Kanada’l sirket Videotron kablolu yayin araciligiyla seyircinin etkilesimli bir izleme
tecriibesi elde etme gelisimi lizerine ¢caligmaktadir. Bu durum Britanya’da da Videoway adiyla
bazi sehirlerde yayilim gostermistir. Bu gelisim seyircinin 30 kanal arasinda gidip gelmesinin
artik sona erdiginin sinyallerini vermektedir. izleyici tercih ettigi bir programda televizyon
kumandasiyla kameray1 istedigi karakterin goriintiisiinde sabit tutup igerigin akisinda tercihte
bulunarak etkilesim saglayabilmektedir (Cavalier, 2004: 265). 1990’11 yillarda izleyiciler
televizyondaki bir programa katilmak oy kullanmak, ya da gortislerini bildirmek i¢in 900’1
veya 800’lii numaralar1 arayarak katilim saglayabilmekteydiler. Ya da program aralarinda
verilen sifreler ile kanallar aranabilmekteydi (Durmaz, 1995: 275) Bunun ileri versiyonu
olarak iki yollu iletisim yani etkilesimli televizyon goriinlir olmaya basladi. Abone olunan
televizyon ve licretli televizyon geleneksel olarak tek yonlii iletisimin saglandigi televizyon
yaymciliginin iizerinde belirgin bir sekilde avantaja sahip oldugu sdylenmektedir. Iki yollu
kablolu televizyon baglantilar1 izleyicilere televizyondaki programlara cevap verme firsati
vermektedir. Bu sayede interaktif televizyon (ITV) dogmus bulunmaktadir. Interaktif
televizyon iki yollu TV olarak tanimlanmaktadir (Dijk, 2006: 52).
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Gegmise gore artik televizyon kullanimi ve program seg¢imi ile ilgili cok daha fazla
secenek bulunmaktadir. Izleyicilere daha kapsamli seyir zevki sunan, istedikleri programlari
segmelerine ve istedikleri bilgileri kaydetmelerine kilavuzluk yapan Elektronik Program
Kilavuzlar1 / Elektronic Program Guides (EPG), Seyircilerin istedikleri televizyon
programlarini, filmlerini vs. zamana ve mekana bagli kalmadan izlemelerine olanak taniyan
Talep Uzerine Video / Video On Demand (VoD), seyircinin izlemek istedigi videolar1 ¢dzen
ve kaydeden Multimedya Ev Platformlar1 / Multimedia Home Platform (MHP) bu secenekler
arasinda yer almaktadir  http://www.eutelsat.com/turkish/products/goruntu-etkilesimli-
televizyon.html, 2021).

Karaduman’m 2015 yilinda Akdeniz Universitesi iletisim fakiiltesi evreninde yaptig
alan incelemesinde televizyon basinda vakit geciren 0grencilerin ayni zamanda ikinci ekran
olarak vazife goren akilli cihazlar ile sosyal medyada vakit gegirdiklerini, televizyon
programlarini sadece televizyondan degil internet lizerinden de izleyebildikleri ortaya
cikmigtir. Dolayisiyla yeni medya uygulamalarinin artmasiyla beraber seyircinin izleme
aligkanliklarinda ve motivasyonlarinda degisimler gozlenmektedir (s. 413-414).

Insanlar; insanlarla ilgilenmekten ziyade televizyon, telefon gibi teknolojik aletlerle
vakit gecirmeye basladilar. Insanlar birbirleriyle direkt iletisime ge¢mek yerine bu cihazlar
tizerinden haberlesmeyi tercih etmektedirler. Bu beraberinde insanlarin teknolojiyi kullanarak

televizyon tlizerinden etkilesim halinde bulunduklarinin da bir gdstergesi olmaktadir.

2.2. Yeni Medya Uygulamalari: Dijital Platformlar

Teknolojide ve internet olanaklarinda gelinen son nokta itibariyle televizyon
kanallarinin internet tizerinden seyredilmeye baslanmasi ve bu pratiklerin giin gectikce artiyor
olmast televizyon izleme aliskanliklarinin degistigini
gostermektedir. Tivibu, Tivigo, Digitiirkplay gibi internet lizerinden yayin imkani sunan
televizyonlar; durdurup geri sarma, yorum yapma, mesaj atma gibi Ozellikleriyle
izleyiciye imkan tantyarak interaktif bir katilim saglama firsati sundugu da sdylenmektedir.
Ziyadesiyle “kisisel televizyon” olarak ifade edilebilecek bu tarzdaki televizyonlar seyirciye
“se¢ izle, durdur izle, geri al izle, tekrar izle” gibi 6zellikler de sundugu goriilmektedir. Yani
geleneksel televizyon vericisinden izleyebildigi igerikleri seyirci; istedigi tematik kanallar
istedigi saatte internetten, cep telefonundan, tablet tarzi1 bilgisayarlar1 {izerinden
izleyebilmektedir (Sayilgan, 2014: 13).

Sayisal yayinciligin tiim diinyada kullanilma hizi artmis bu artigla birlikte goriintii

kalitesi yiiksek ¢oziiniirliik (HD) ve {i¢ boyutlu yayin (3D) kullanimlarinin da teknolojik
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gelismelerle beraber yaygilik kazandigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda bugiinilin izleyicisi
telefon, televizyon, internet tilketimini ayni1 anda gercgeklestirmek istedigi i¢in; [IPTV, WEB
TV ve MOBILTV gibi kendine genis bantta kullanim ortami bulan uygulamalar da hizl1 bir
sekilde yayginlastig1 sdylenebilir. Tiirkiye’de 1,5 milyar TL’yi asan biiylkligi ile ciddi bir
potansiyele sahip oldugu gorilebilir. Tirkiye’de Digitiick, D-Smart gibi uydu
platformlari, Tiirksat, Telediinya gibi kablo platformlari, TTnet, Tivibu gibi IP platformlar
gibi degisik sayisal yayin ortamlar1 hizmet vermektedirler. Analog yayincilikta goriintii ve ses
bir sekilde formiile edilip hava, kablo gibi yollarla izleyicinin cihazina ulastirilmaktadir.
Ancak bu yolculuk esnasinda ileti izleyiciye ulasana kadar birtakim bozukluklara maruz
kalabilmektedir. Ancak sayisal yayincilikta, kullanilan ses kanallarinin fazlaligi (2°den 5’e
kadar olabilmekte) ses ve goriintii Ozelliklerinin miikemmelligi izleyiciye kalite diizeyi
yiksek seyir keyfi saglayabilmektedir. Uydudan sayisal yayinciik / Digital Video
Broadcasting-satellite (DVB-S), Kablodan Sayisal Yaymciligi / Digital Video Broadcasting-
cable (DVB-C), Sayisal Mobil Televizyon / Digital Video Broadcasting-handheld (DVB-H),
Karasal Sayisal Yayincilik / Digital Video Broadcasting-terrestrial (DVB-T); yeni medya
mecrasinda sayisal yaymcilik tiirlerini olusturmaktadir (Pagact vd., 2011: 10-14). Internet
tizerinden yayin yapan internet radyolar1 ve internet protokol televizyonu IPTV de yeni
medya mecrasindaki sayisal yaymecilik tiirlerinden biri olarak yerini almaktadir (RTUK, 2018:
91). Sayisal televizyon yayinciligi izleyiciye etkilesimde bulunabilme imkadn1 da

tanimaktadir (Yaman, 2017: 245).

2.2.1. interaktif Dijital Yaym Uygulamasi Iptv *nin Olusum Siireci ve Uygulamalar:
Teknik Alt Yapisi, Tiirkiye’de ve Diinyada IP Diizenleme Faaliyetleri

Analog yaymlarimin yerini sayisal yayincilia birakmasi ve akabinde sikistirma
ozelligi bulunan MPEG (Moving Picture Experts Group / Hareketli Goriintii Uzmanlari
Birligi) uygulamalarin kullanima sunulmasi televizyon yaymciliginda ve seyirci-televizyon
arasinda olugabilecek etkilesime dair biiylik adimlarin atilmasina onciiliik etmistir. Bunlarin
yani sira internetin genis bant 6zelligini ve hizini arttirmak i¢in bakir kablolarin kullanilmasi,
internetin neredeyse her eve girmis olmast ve tiim bunlarin televizyon yayincilifinda
birlesmesi IPTV yani Internet Protocol Television / Internet Protokolii Televizyon Yaymciligi
olarak adlandiriimaktadir (Kirik, 2010: 93-94). Ayrica da Telco TV, Broadband TV (genis
bant TV) olarak da adlandirilan IPTV; televizyon yayinlarini ya da seyircinin izlemeyi tercih
ettigi (video on demand) yayinlar izleyiciye yiiksek kalitede ulastiran bir uygulama olarak

islev gormektedir. Ag temelli IP iizerinden izleyiciye yliksek kalitede, giivenli, etkilesime acik
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bir sekilde gonderilen video/ses/metin/grafik/Televizyon gibi ¢oklu medya servisleri olarak
tanimlanmaktadir. Internet Protocol Television (IPTV); tiiketicilerin bir genis bant baglantisi
kullanarak IP (Internet Protocol) iizerinden dijital yayimn kalitesinde televizyon hizmeti
almalar1 olarak tanimlanmaktadir (O’Driscoll, 2008: 2). Gerek duyulan bu “giivenlik,
etkilesim, giivenirlik” seviyesini destekleyebilmek i¢in IP temelli bir ag {izerinden teslim
edilen “televizyon, video, ses, yazi, grafik, veri” gibi ¢oklu medya hizmetleri olarak da

tanimlanmaktadir (Fredebeul-Krein ve Steingrover, 2014: 265).

Multimedia Service
—

| ‘
|

| IP-Based Network

S P .

0Oo0S/O

Reliabi

Interactivi

Sekil 2.2 IPTV ‘nin Kapsam (Saiku ve Nelature, 2011: 45)

Televizyon, uydu, kablo, bilgisayar ve internet gibi teknolojide meydana gelen
gelismelerin  yan1 sira tiiketicinin artan ihtiyag talepleri izleme sektoriinde rekabeti
arttirmaktadir. BOyle bir ortamda kablolu televizyon sistemleriyle rekabet edebilmesi,
cesitliligi arttirabilmesi icin internet hatti lizerinden set {istli araglara gonderilen sayisal
verilere dontstirilmiis tv hizmetleri yani Iptv (Internet Protocol TV) hizmetleri ortaya
cikarak rekabete dahil olmustur. En yalin haliyle Iptv; ses, goriintii ve verinin birlesik durumu
olarak izah edilmektedir. Iptv’ nin basarisi internet hizinin artmasiyla pozitif bir korelasyon
icerisinde bulunmaktadir. Daha hizl1 daha kaliteli seyir keyfi sunan bu uygulama istege bagl
izleme kiiltiirlinde artis meydana getirmektedir. Boyle bir ortamda izleyiciler, zamana,

mekana ve cihaza bagli kalmadan izlemek istedikleri ulusal ya da ulus &tesi programlari
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durdur oynat 6zelligi de bulunan internet temelli set iistii cihazlarindan izleyebilmektedirler.
Izleyiciye neyi sunarsa onu izlettiren televizyonun aksine Iptv; izleyicisini aktif hale getirerek
neyi izlemek istiyorsa tercihte bulunabilme imkani tanimakta, seyircinin etkilesimde
bulunmasini dahi miimkiin hale getirmektedir. Televizyon kanallar1 tarafindan hazirlanan
icerikler Ip paketlerine doniistiiriiliir, internet iizerinden (genis bant erisim teknolojileri
lizerinden) izleyicinin bulundugu konuma iletilir. letilen bu igerigin kullanici tarafindan
izlenebilmesi i¢in bir modemin yani sira bir de kod ¢6ziicii olarak islev goren set iistii cihaza
(set Top Box-STB) ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu cihaz sayesinde televizyon kanalinda tiretilip
izleyicinin set {stii cihazina gonderilen igerigin kodu ¢oziilerek ekranda kullanici tarafindan
izlenilebilir bir duruma doniistiirmektedir. Iptv ile birlikte kullanicilar, telefon, televizyon ve
internet hizmetini bir arada alabilmekte, canli yayinlar1 daha sonra izleyebilmekte, 6dedigi
kadar izleyebilmektedir. izleyicisine program tiiriine gére ¢esitli kanallar sunarken taginabilir
ozelligi de bulunmaktadir. Iptv’ nin bu avantajlarinin yaninda, zaman zaman verilerin tiiketici
tarafindan alinmasinda yasanabilen gecikmeler de en O6nemli dezavantaj konusu edilirken
IPTV iizerinden verilen hizmetler asagidaki gibi gosterilmektedir:

e Ucretli ve iicretsiz tiim televizyon kanallarinin canli yayin olarak izlenmesi.

e Depolanmis igerigin aboneye katalog seklinde sunulmasi ve bu katalogdaki herhangi bir
program veya filmin, kullanici tarafindan istenildigi zamanda bir ara yiiz iizerinden
secilerek izlenmesi.

e Miizik pargalarinin olusturulan bir platform {izerinden izlenmesi.

e Normal bir televizyon yayminin (6zellikle naklen spor karsilagmalarmin) elektronik
program rehberi (Electronic Program Guide-EPG) iizerinden segilerek belli bir siire igin
ticreti karsiliginda izlenmesi.

e Abonelerin istedikleri televizyon yaymlarini daha sonra istedikleri zamanda izlemek
tizere EPG {lizerinden, agda yer alan sunucular tizerinde kaydedebilmesi.

e Isletmeci tarafindan belirlenen televizyon kanallarmin belirli bir siire i¢in kaydedilmesi
ve abonelerin istegine bagli olarak bu yayinlarin izlenmesi.

e Icerik kaydinin abone tarafindan STB iizerindeki sabit diskler iizerine yapilmasi ve daha
sonra arzu edildigi zaman tekrar izlenebilmesi.

e Abonelerin, izlemekte olduklari televizyon veya PPV yayinini herhangi bir anda “durdur”
tusuna basarak yayini durdurabilmesi

e Etkilesimli olarak bir sunucu lizerinden tek veya ¢ok kullanicili oyun oynanabilmesi,
STB iizerinde calisan televizyon i¢in Ozellestirilmis bir internet tarayicisi ile televizyon

tizerinden internet erisiminin saglanmasi.
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e Aboneye sunulan bir ara yiizle televizyon iizerinden e-posta hizmetinin verilmesi.

o Belirli elektronik egitim materyallerinin veya goriintiilerinin etkilesimli egitim ortamlari
olusturularak belirli kullanic1 gruplarina ulastirilmas.

e Aboneye sunulan ara yiize bir aligveris modiilii eklenerek cesitli {iriinlerin tanitimi ve

satisinin yapilabilmesi.

e Abonelerin kendi aralarinda sesli goriisme ve video konferans yapabilmesi (Bilgi

Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2013: 1-6).

2.2.1.1. Iptv’ nin Etkilesim Ozelliginin Altinda Yatan Teknik Donanimlar

Iptv’ nin teknik alt yapisini olusturan birtakim bilesenleri ve gorevleri oldugundan
bahsedilmektedir. S6z konusu bilesenler kullanicilarin Iptv iizerinden uygulamalar
kullanirken daha aktif bir durum igerisinde bulunmalarina yardimec1 olmaktadir. Iptv’yi daha
iyl anlamak i¢in onun en Onemli islevlerinden biri olan etkilesimi teknik olarak nasil bir
ortama sahip oldugunu bilmekte yarar oldugu diistiniilmektedir.

Bu bilesenlerden bir tanesi Icerik Sunucusu; Dvd, Vtr (Video Tape Recorder / Vide
Kaset Kaydedici), PC gibi ayr1 ayr1 video kaynaklarindan gelen igerikleri kodlayarak aliciya
ulagtirmaktadir. Kedlayicr; tiretilen igerikleri Mpeg paketler haline getirmektedir. Ara Yazilim
(Middleware); Iptv sisteminin her asamasinda islerin yiritilmesi noktasinda hizmet
vermektedir. Istege bagli video (VOD), miisteri yonetimi vb. uygulamalar ara yazilimla
birlikte gerceklestirilmektedir. Sarth Erisim -CA- Unitesi; ptv hizmetleri iizerinden
aboneligi bulunan kullanicinin, gergekten o kisi olup olmadigin teyit edebilen bir sistemdir.
Yayinct bu kontrolii bir sifre ¢cozme yontemiyle gerceklestirmektedir. Sayisal Erisim Hatti
Paylagtiricisy; ses, goriintii, metin gibi ¢oklu medya iceriklerini yalnizca talep eden
kullanicilara gondererek, talep etmeyen kisilerin bant genisliginde bir daralmaya sebebiyet
vermemesi i¢in ¢alisan bir sistemdir. Sayisal Abone Hatti Modemi (xDSL); iletken kablolar
vasitastyla yiksek bant genisligi saglanmaktadir. Kullanicilar bu hizmeti yiiksek genis bant
tizerinden alabilmektedirler. TV Seti; Iptv iizerinden kullaniciya ulasan igerigin ekranda
goriilmesini saglayacak diizenlemeleri yapmaktadir. Set Ustii Cihazi (Set Top-Box);
kullanicinin etkilesimde bulunmasina imkan taniyan bir cihazdir. S6z konusu cihazla beraber
izleyici igerigi degistirme firsat1 bulmaktadir. Icerisinde bulundurduklari yazilim ve donanim
ozelliklerinden dolay1 set {istii cihazi; Iptv hizmetinin olmazsa olmazlar arasindadir. Ev Ag
Gegidi; kullanicinin sisteme kayit olmasin1 ve olusturdugu profile gore kendisine igeriklerin
filtrelenmis bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. IMS Proxy (IP Multimedia Subsytem —
IP Coklu-Medya Alt Sistemi Vekili); kullanici tarafindan hangi videonun istenildigini
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algilamakta ve bu konuda IPTV sebekesiyle is birligi yapmaktadir. Blinyesinde “qos” sistemi
bulundurmaktadir. QoS Sistemi (Servis Kalitesi); igeriklerin IP iizerinden kullanicilara
bozulmadan, gecikmeden, kaliteli ve giivenli bir bicimde ulagmasini saglamaktadir. IMS
Kimlik Yoénetimi; internet iizerinden gerceklesen kimlik soygunculugunun benzerinin IP
sisteminde de yasanmamasi ve kullanicilarin kimliklerinin birbirine karismasin1 6nlemektedir.
IMS Varligi ve Yonetimi; kullanicilarin izni dahilinde onlarin ne yaptiklarin1 neler
izlediklerini takip edip bu bilgileri diger kullanicilarla paylagmaktadir. Iptv Servis Akist
Kontrolii; televizyonda kanal degistirme hareketine benzer olarak sistem igerisinde igerikler
arasinda gegisi yonetmektedir. Iptv Servis Akisi Teslimati; sistem lizerinden kullaniciya
etkilesim saglayabilecek diizeyde igerigi teslim etmektedir. Reklam Eklentisi; kullanicilarin
arzularina gore kendi abone profillerine kaydettikleri reklamlarin sistem tarafindan dogru yere
konumlandirilmasii saglamaktadirlar. Bu sayede kullanicilarin istemedigi reklam veya
yazilar ekranlarinda goziikmemektedir. Etkilesim Sunucusu; Iptv kullanicilarinin hem
tiretilen icerikle hem de dilerlerse diger kullanicilarla etkilesime gegmesine imkan
tamimaktadir (Kirik, 2010: 102-109)

Iptv’ nin yani sira internet temelli icerik saglayict harici uygulamalarin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Web TV ve Ott TV kullanicilarin izleme deneyimi yasayabilecekleri
platformlar olarak yerini almaktadirlar. Benzerliklerinin olabilecegi gibi aralarinda farklar da

bulunmaktadir.

2.2.2. Televizyona Alternatif Olarak Gergeklestirilen izleme Deneyimi: Iptv, Web Tv,
Ott Tv (Arasindaki Farklar ve Uygulamalar)

21. ylizyillda kablosuz aglarin yayginlik kazanmasi, genis bant internet aglarinin
neredeyse her eve giriyor olmasi, televizyona farkli ekranlardan izlenebilme ozelligi
kazandirmaktadir. Boyle bir ortamda Iptv iicretli ya da iicretsiz Internet televizyon roliinii
iistlenmektedir (Ozel, 2015: 14). Iptv’ nin yam sira Ott Tv ve Internet (web) TV’ nin
varligindan da bahsetmek miimkiindiir. Her ii¢iiniin en temel 6zelligi internet alt yapisi
tizerinden hizmet veriyor oluslaridir. Iptv’yi bu noktada diger ikisinden ayiran ozellik;
yaymlarini internet sebekesi tizerinden degil, telefon, adsl hatt1 ya da fiber optik hat tizerinden
de yaym yapabiliyor olmasidir. U¢ TV’ nin de ortak paydasi internet olmasmin disinda
aralarinda birtakim farklar bulunmaktadir. Internet TV’de kullanicilar herhangi bir internet
sitesine liye olarak izleme edimini yerine getirmekteler ancak kaliteli bir yayin garantisi
bulunmamaktadir. Ayni durum Ott Tv i¢in de gecerli olmaktadir. Iptv ’de bu izleme eylemi;

kalite garantisi veren kapali bir set iistii cihaz iizerinden verilmektedir. Internet Tv ve Ott Tv



78

son kullanicisina ulastirabilecek, giivenlikten uzak ve herkese agik bir sekilde video igerikleri
sunmaktadir. Iptv ise giivenli mekanizma igerisinde 6zel aglar kullanarak video igerigi
sunmaktadir. igeriklerin bir déniistiiriicii araciligiyla biiyiik ekranlardan izlenebiliyor olmasi
Ott Tv’yi Web Tv’den ayiran temel Ozellik olarak belirtilmektedir (Kandemir, 2013: 45-46).
Telekom operatorleri tarafindan kontrol edilen ag; kullanicilarinin erisimine agik degil ve bir
cografyaya sabitlenmektedir. Aksine internet herhangi bir cografi sinirina sahip degildir.
Internet iizerinden génderilen videolar ertelenebilir, tamamen kaybolabilir oldugu i¢in internet
Tv; geleneksel, uydu ve kablolu televizyonla karsilastirildiginda seyircisine izleme garantisi
verememektedir. Ancak goriintiilerini alicisina servis saglayicisi bir ag iizerinden teslim eden
Iptv; ugtan uca giivenlikli ve yiiksek kalitede igerikler sunmaktadir. Iptv videolarini teslim
etmek icin dijital bir set-top box (set iistii cihazi) kullanirken, Internet Tv’de bir bilgisayara
ihtiya¢ duyulmaktadir (O’Driscoll, 2008: 3-4). Operatorler i¢in artan vergi geliri, veri
taleplerinde yasanan artig, liretim agisindan tedarikgilerle yiiksek pazarlik gelirleri, uygun
maliyette teklifler sunmasi, farkli ekonomik olgeklerden yararlanmasi Ott Tv’ nin olumlu
yonleri olarak siralanirken; giivenilir ve yiiksek hizli bir agdan yoksun olusu, diizenleme
eksikligi, kullanicilarin toplanan veriler ilizerinde higbir kontrolii olmadigi i¢in gilivenlik

endiseleri tagimalari vs. olumsuz yonleri olarak dile getirilmektedir (Bilbil, 2018: 103).

Tablo 2.3 IPTV ve internet TV'nin Karsilastirmasi

IPTV INTERNET (WEB) TV
Kontrollii sebeke yapisi Agik internet sebekesi
TV’den izleme agirlikli PC’den izleme agirlikli
Hizmet kalitesi garantili Herhangi bir garanti yok
Yayin (broadcast) Akis (stream)

Istege bagli video (video on demand stream) Download

EPG (Electronic Program Guide) Internet sitesi

Pay TV (iicretli) Reklam destegi ile iicretsiz

(Bilgi Teknolojileri ve letisim Kurumu, 2013: 17)

Internet televizyonunun iliski igerisinde bulundugu bir diger terim over the top — Ott
yani sebekeler iistii hizmet olarak adlandirilan kavramdir. Ott Tv hizmetleri; goriintii, ses, yazi
gibi igeriklerin son kullaniciya kadar ulastirilmasina Onciiliik etmektedir. Bu dogrultuda
sadece yaymecilik ile ilgili degil ayn1 zamanda elektronik haberlesme ile ilgili hizmetlerde de
bulunmaktadir. Internet alt yapisiyla verdigi hizmet dolayisiyla Ott Tv kullanicilarina
istedikleri yerden, istedikleri an, istedikleri program tiiriinde dizi, sinema, radyo, belgesel

izleme olanagi sunmaktadir. Netflix, Youtube, Now TV, I-Tunus, WhereeverTV, Hulu,
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Amazon diinyada en fazla bilinen Ott Tv o6rnekleri arasinda gosterilmektedir. OTT TV’ye
mobil cihazlar {izerinden erisim saglanabilecegi gibi, oyun konsolu, set-top box ya da oyun
konsolu gibi cihazlar iizerinden de baglanilabilmektedir (Karaduman, 2017: 121).

Tiim bu bilgiler 1s513inda “Ikinci Ekrana” giden siirecte diinyada ve Tiirkiye’de
kullanilan dijital platformlarin varligindan bahsetmek gerekmektedir. Hemen oncesinde
Tiirkiye’ye yonelik 2019 yilinda yapilan bir aragtirmay1 paylagsmak yerinde olacaktir. Yapilan
arastirmada katilimcilara yoneltilen “su anda bir TV aboneligine (kablo/uydu) 6deme yapiyor
musunuz?” sorusuna %60’1 evet %39’u hayir yanitin1 vermistir. Tablodan anlasildig: tlizere
Tiirkiye’de televizyon aboneligine olan talep ve kullanimin c¢ogunlukta oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 2.4 Tiirkiye'deki Televizyon Aboneligi Oranlar:

Do you currently pay for a TV subscription (cable/satellite)?

60%

50%

39%

40%

Share of respondents

30%

20%

1%

no don't know

Source Additional Information:
Statista Global Consumer Survey Turkey: February 18 to March 21, 2018; 1,051 respondents; 18-64 years

(www.statista.com / 25.06.2020)

Asagidaki dijital platformlar incelenirken yukaridaki tablo ve agiklanan bilgilerin goz

ontinde bulundurulmas: gerekmektedir.


http://www.statista.com/
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2.2.2.1. Kiiresel Menseili Dijital platformlar
2.2.2.1.1. Pay TV (Odemeli Yayimnecihk)

Odemeli yayimncilik platformu olarak Tiirk¢ede karsilik bulan Pay TV; bilhassa sayisal
yani dijital televizyon yayimciligimin baslamasi ve yayginlagsmasiyla birlikte kullanilmaya
baslamistir. Yalnizca 6zel bir yayin platformu igerisinde bulunan abonelere 6zel olarak spor,
sinema gibi kanallarin izlenmesini belirli bir {icret karsiliginda olanakli kilmaktadir. Pay Tv’yi
kendine 6zel kilan sey ise, aboneler kanallar1 Pay TV’ nin verdigi sifreler ile izlemektedir.
Sifreler uydu {lizerinden hizmet veren dijital platformlardaki dekoderlerin iginde yer alan akill
kartlar vasitasiyla ¢oziilmektedir. Kullanicilar bu hizmetlerden haftalik, aylik ya da yillik
olacak bicimde kullanabilecekleri gibi, sadece sectikleri 6zel bir programi da satin
alabilmektedirler. Pay Tv igerisinde yiizlerce kanal bulunmaktadir ve bu kanallar kendi yayin
politikalarin1 izleyicilerin yapacaklari program tercihlerine gore sekillendirebilmektedirler.
Icerisinde her ne kadar dizi, sinema, belgesel gibi gesitleri barmdirsa da Pay Tv; en fazla
kazanci spor miisabakalarindan elde etmektedir (Kirik, 2010: 110-11). Tiirkiye’de ilk 6demeli
yayincilik platformu Cine 5 olurken onu Teleon, Maxi TV ve ardindan gelen Supersport takip
emistir. D-Smart, Digiturk, TTNT, Tiirksat, Vodafone, Turkcell Superonline vb. Pay Tv’ye
gosterilebilecek ornekler arasinda bulunmaktadir. Pay Tv kendi igerisinde; Uydu Platform
Hizmeti (Digitiirk, D-Smart, Filbox), Kablolu TV (Tiirksat Telediinya), Mobil TV (Digitiirk
Diledigin Yerde, Vodafone TV, TTNET Tivibu Go, Turkcell TV+, D-Smart Blu), Web
Hizmeti (D-Smart Blu, TTNET Tivibu Go, Turkcell Superonline vs.), Iptv Hizmeti (TTNET,
Tivibu, Turkcell TV+), Smart TV Hizmeti (TTNET Tivibu Go) hizmetlerini sunmakta,
izleyicilere alternatif segenekler sunmaktadir. 2017 yilinda diinya genelinde 6demeli
yaymcilik platformu kullanan hane sayist 1 milyar seviyelerinde oldugu Ol¢iilmiistiir. 2019
yilinda bu platformlar1 kullanan kisi sayisinin 1,1 milyar dolaylarinda oldugu tahmin
edilmektedir (TELKODER, 2015: 3-5). Yapilan arastirmaya gore kullanicilar 6demeli
yayincilik platformlarina asagidaki tabloda gosterilen sebeplerden 6tiirii liye olduklarini dile

getirmektedirler:
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Tablo 2.5 Ucretli Medya Platformlarma Uye Olma Sebepleri

Ucretli medya izleme platformlarina iiye olmanizin temel sebepleri nelerdir?

Katilimecilardan uygun olan tum segenekleri isaretiemeleri istenmistir
%93,3 %5,4
iZLENEBILECEK IGERIKLERIN GESITLILIGI %1,3
%92,8 %5,6
ISTENILEN ZAMANDA iZLENILEBILMESI %1,6
%90 %8,6
REKLAM OLMAMASI %1,4
%79,6 %16,4
FARKLI CIHAZLARDAN iZLENME OLANAGI SUNMASI %4
%66,2 %25,3
IZLEYECEGIM SEYLERI SEGEBILIYOR OLMAM %8,5
%60,4 %23,6
KORSAN KANALLARA GORE DAHA GUVENLI OLMASI %16
%43,1 %35,8
ALTERNATIFLERE GORE DAHA UCUZ OLMASI %21,2
Cok onemli Biraz onemli Onemli degil

(https://www.turkiyeraporu.com/arastirma/dijitalmedya-1771/, 2021)

2.2.2.1.2. Video On Demand (Istege Bagh Video)

Gorsel ve isitsel medya ortamlarindaki manzaranin degisimine etki eden anahtar
kavram ve durumlardan bir tanesi de Video On Demand yani Istege Bagl Video
uygulamasidir ve kisaca VoD olarak adlandirilmaktadir (Taillibert ve Cailler, 2021: 2).
Izleyecekleri igerigi siparis eden kullanicilar tarafindan tercih edilen Video On Demand;
etkilesimli bir platformdur (Prasad vd., 2003: 14). Iptv tarafindan desteklenen bir medya
hizmet saglayicisidir. VoD uygulamasi izleyiciye ¢ok fazla secenek sunmasinin yani sira
geleneksel televizyon yayinciligindan da farkliik gostermektedir ancak gelisiminde
geleneksel yayinciligin roliinlin biiyiik oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Kullanici
televizyon tarafindan kendisine verilen iiriinii izlemek zorunda kalmamakta, ne izleyecegine
kendisi karar vermektedir. Pay Tv ile benzerlik gosteren VoD uygulamasi ayn1 zamanda gok
onemli farkliliklar da sergilemektedir. Ornegin Pay Tv’de izleyici yayincinin kendisine servis
ettigi icerikleri izlemek zorunda kalirken, VoD’ta ise izleyici neyi ne zaman izlemek
istedigine kendisi karar vermektedir (Kirik, 2010: 112-113).

Isminden de anlasilacag1 gibi VoD; abonelerin bir IP ag1 iizerinden video igerigi
secmesine ve indirmesine izin veren bir hizmettir. Bireylerin istedikleri cografi mekanda,
istedikleri zaman diliminde, istedikleri program ya da film tiirii icerikleri talep etmelerini

imkanli hale getiren bir platformdur. Bu durum yayin akis1 6nceden belirlenmis bir programa
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gbre yayin yapan geleneksel televizyon formatina ters bir durum olarak yerini almaktadir.
Video igerikleri bir sunucuda (server) depolanmakta ve Istege Bagl Video 6zellikli bir Iptv
CD kullanilarak erisim saglanmaktadir. Uygulama igerigi tipik bir sekilde film, miizik ve
kaydedilmis televizyon programlar1 gibi bir kitapligi andirmaktadir. Bir VoD sisteminin
dagitim1 iki genis kategoride gerceklesmektedir: Indirilebilir: VoD igerigi IP alici kutusuna
gonderilir ve indirme islemi tamamlandiktan sonra igerik goriintiilenir. Yayin Akisi: Iptv set
iistii kutusu, igerigi bir IP akis1 yoluyla alir. Ayrica VoD kullanicilar i¢in temel avantajlar
bulunmaktadir. Herhangi bir programi kendileri i¢in uygun bir zamanda izleyebilir ve video
kiralama magazalarin1 ziyaret edebilir, kullanicilarinin neyi ne zaman izlemek istediklerini
kontrol edebilir, video igerigini durdurabilir, baslatabilir, hizli ileri sarabilir ve geri sarabilir,
aninda yiiksek kaliteli ve genis cesitlilikte video igerikleri saglar. VoD sayesinde kullanicilar
film izleyebilir, televizyondaki programlar1 kaydedebilir, miizik dinleyebilir (O’Driscoll,
2008: 336-338).

2.2.2.1.3. Pay Per view / izledik¢e Ode

Cambridge sozliigiinde yapilan tanima gore ve Ingilizcesinden de anlasilacag: iizere
Pay Per View; izlenen kanal ya da program bagsina ddenen licret olarak izah edilmektedir
(https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/pay-per-view,  2021).
Tiiketicilerin ev televizyonlar1 veya 6zel platformlar iizerinden izlemeyi tercih edecekleri her
tiirlii program (spor, canli yayin, eglence vs.) basina 6deme yaptiklar bir servis saglayicisidir.
Burada kullanicilar yalnizca izledikleri programlar i¢in 6deme yapmaktadirlar (Sulfer, 1987:
54). Pay Per View tek basma bir platform degildir. Netflix, BluTV, PuhuTV, Exxen gibi
platformlar tizerinden calismaktadir. Boylesi bir teknolojiyi diger televizyon yayinlarindan
ayiran en onemli 6zellik ise hem goriintii hem de siireklilik agisindan ¢ok daha iyi bir yayin

servis etmesinden kaynaklanmaktadir (https://www.zeyrekteknoloji.com/pay-per-view, 2021).

2.2.2.1.4. Netflix

Tiirkiye’de dijital yayincilikta tercih edilebilirligi fazla olan platformlardan bir tanesini
olusturan Netflix 1997 yilinda Amerika’da kurulmustur. 2007 tarihine kadar Dvd formatinda
ilerleyen uygulama bu yildan sonra internet lizerinden yayincilik yapmaya baglamig ve
“kirala-izle” sistemini ylirtirliige koymustur. Kendi igeriklerini de iireten platform 2009 yil
verilerine gére 10 milyon abone sayisi bulunurken 2019 yili verilerine gbére bu sayr 139
milyona ulastig1 soylenmektedir. 2016 yilinda Tiirkiye ¢apinda da abonelik almaya baglayan
platform; tarih 2018’1 gosterdiginde ilk yerli tiretimi olan “Hakan Muhafiz’1 listesine

ekleyerek izleyiciyle bulusturmustur (Duman K., 2019: 180-181). Uyelerinin internet
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tizerinden ve reklamsiz bir sekilde dizi ve film izleyebildikleri bir uygulama olan Netflix,
abone tabanli ¢alismaktadir. Android, I0S ve Windows siiriimleri {izerinden kullanilabilen
uygulamada fiyat tarifesi; ayni anda izlenebilecek cihaz sayisi ve ¢oziintirliik kalitesine gore
degisiklik gostermektedir (https://help.netflix.com/tr/node/412, 2021). Uygulamaya dair bazi
istatistiki veriler agagidaki gibidir:

o 190’dan fazla iilkede yayin yapmaktadir.
e 2002 yilinda halka acilmistir.

e Netflix, insanlarin video izlemek icin harcadiklart toplam zamanin %8‘ini
olusturmaktadir. Bu oran sirketin sektor hakimiyetini gostermesi i¢in Onem arz

etmektedir.
e Aksam saatleri Netflix’ in en aktif kullanildig: saatlerdir.

e Netflix’i kullanan 139 milyon kisi toplamda 1 milyar saatini film izlemeye

harcamaktadir.

e Herhangi bir abonenin 1 yilda izledigi film sayist ise 60’tir. Yani bir kullanici ayda

ortalama 5 film izlemektedir.
e Abonelerin %81’i Netflix e orijinal igerik nedeniyle abone oldugunu ifade etmektedir.
e Enuygun tlicretlendirme Tiirkiye’ye uygulanmaktadir.

e 2018 yilindaki geliri 15 milyar dolardr.

e 2017 yilinda sirketin orijinal icerige harcadigi para 6 milyar dolardur.

e Netflix orijinal icerige harcadigi paranin yani sira 2 milyar dolar pazarlama i¢in

kullanmaktadir.

o Sirketin toplam degeri 151 milyar dolardir. Bu tutar Disney’in piyasa degerinden daha

fazladir.

e Netflix c¢evirideki gelismisligi sayesinde arttk 20’den fazla dilde film, dizi

yayinlamaktadir.

e Netflix, kullanicilarinin sene boyunca 150 saatten fazla, reklamdan kaginmasim

saglamaktadir.
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o Netflix, bir Disney igerigini yaymmlamak i¢in yaklasik olarak 300 milyon dolar
odemektedir.

2.2.2.1.5. Apple TV

Gelisen teknolojik yenilikler beraberinde televizyondan dijital yayincilia dogru
izleme aligkanliklarinda da degisim meydana getirmektedir. Apple TV, sozii edilen bu dijital
yayinciliklardan bir tanesini olusturmaktadir. Platform, uygulama olarak akilli telefon,
bilgisayar ya da tabletlere indirilerek kullanilabilecegi gibi kutu ve kumandadan olusan bir set
yardimiyla televizyona baglanarak da kullanilabilmektedir. Her iki kullanim i¢in de kisiler
iTunes’a iiye olmalarn1 gerekmektedir. Kullanicilar izlemek istedikleri igerikleri satin
alabilecekleri gibi kirala-izle segenegini de tercih edebilmektedirler. 4K yayin kalitesine de
sahip olan Apple TV, televizyonda ne varsa titiz bir sekilde hazirlanmis bigimde
izleyicilerinin kullanimima sunmaktadir. Kullanicilarin izleme geg¢mislerine ve begenilerine
gore onlara Ozel izleme galerisi olusturmaktadir (https://www.apple.com/tr/apple-tv-app/,
2021).

Sekil 2.3 Apple TV Set Cihazi

(https://blog.teknosa.com/teknoloji/apple-tv-nedir-ne-ise-yarar?, 2021)

Apple TV bir televizyon olmadig1 gibi bir kayit cihazi ya da web tarayicisi da degildir.
Eger ayn1 modele ait bir cihazi olan kullanicilar (telefon, tablet, bilgisayar vs.) bu
cihazlarindaki goriintli, film ve video gibi icerikleri ag tiizerinden televizyon ekranindan

izleyebilmektedir (Korkmaz, 2021).
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2.2.2.1.6. Facebook TV

Her gegen giin diinya ¢capinda iiye sayist artan sosyal ag Facebook ise, “Facebook TV adiyla
2017 yili iginde Hollywood stiidyolariyla internet dizisi ve programlart ¢ekmek icin masaya oturmusg, dizi
ve program tiretimleri igin yatirim yapmaya ve dijital televizyon pazarinda yer almaya hazirlanmaktadir

(Karaduman, 2017: 120).

2017 yilinin agustos ayinda yayimn hayatina baslayan Facebook TV ilk etapta diisiik
maliyetli ve kisa siireli yayin igeriklerine sahip programlar yaymlama planlar1 yapmaktadir.
Facebook’tan yapilan agiklamaya gore yapim maliyeti yiiksek olabilecek ¢aligmalara ilerleyen
donemlerde yer vermeyi diisiinmektedirler (Ugar, 2021). Platform Facebook Watch’1
gelistirerek kullanicilarinin daha fazla igerige ve 6zellige ulasmasini saglayarak popiilaritesini
arttirmay1 hedeflemektedir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar diledikleri dizi, film ya da
programlari izleyebilmelerinin yani sira bu igerikleri ister takibe alabilmekte, isterse kendi
yayin listesini olusturabilmektedir. Watch uygulamasi sayesinde kullanicilar platform
tizerinden bir seyler izlerken, yorum yapabilme 6zelliginin disinda kisiler diger kullanicilarla
iletisim halinde kalabilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir. Facebook Watch
uygulamasina televizyondan, tabletlerden, masa {istii bilgisayarlardan, akill telefonlardan, diz
istli bilgisayarlardan ulasilabilmektedir (https://www.teknolojihaber.net/facebook/facebook-
watch-nedir-h29430.html, 2021).

2221.7.1GTV

Instagram’in gelistirdigi bir uygulama olan IGTV; instagramin hikaye paylasimlarinda
15 saniye, postlarda ise 1 dakika smir1 olmasi nedeniyle kullanicilar tarafindan uzun
videolarin da paylasilabilmesi ya da izlenebilmesi i¢in gelistirilmistir. Hikaye paylasim
stirelerinde bir artis olusturmus olsa da paylasilan hikayelerin 24 saat sonra kaybolacagindan
dolayr Instagram IGTV uygulamasiyla Youtube’a rakip olabilecek bir yol tutarak 7/24
videolarin gdsterimde olabilecegi bir platform olusturmustur. Instagram kullanicilar1 sadece
takip ettikleri kisilerin degil aym1 zamanda kisisel profil hesabr gizli olmayan kisilerin de
yaptig1 paylasimlar: seyredebilmekteler ve bu paylagimlar bir saat uzunlukta olabilmektedir.
IGTV’ de var olan igeriklerin yiikleyicisi tarafindan silinene kadar siirekli aktif olarak
izlenebilmesi en belirgin 6zelligi olarak sunulmaktadir. Yatay formatta ¢ekime miisaade
etmeyen uygulamaya dikey formatta hazirlanan ve uzunluklar1 bir saati bulan igerikler
yiiklenebilmektedir. Asagi ya da yukari dogru hareket ettirilen videolar otomatik olarak
oynatilmaktadir. IGTV djjital platformu o6ncelikli olarak mobil cihazlar i¢in tasarlanmistir.
Kullanicilar ilgi duyduklar igeriklere gore kendi video takip listelerini olusturabilmektedirler.

Genel itibariyle IGTV; mobil oncelikli olusu, kolay kullanima sahip, kaliteli igerikleri iireten
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bir uygulama olarak 6zetlenmektedir (https://ata.com.tr/blog-detay/igtv-nedir-nasil-kullanilir-
61, 2021).

2.2.2.1.8. Amazon TV

Amerikan menseili olan Amazon TV, Amazon’un kargo, teslimat, e-kitap, miizik gibi
hizmetlerinin yani sira kendi servis ve igerik kullanicisina sundugu popiiler dizi-film
platformu olarak tanimlanmaktadir. Amazon Prime’a iiye olan kullanicilar platformun bu
Ozelliginden yaralanirken bir ay ticretsiz deneme hakkina da sahip olduklar1 belirtilmektedir.
Bir¢ok iilkede kullanma imkani bulunan uygulamanin dizi filim hizmetinin disinda miizik
uygulamalar1 olarak da hizmet vermektedir. Kullanicilar uygulamay1 bilgisayarlarindan
izleyebilecekleri gibi telefonlarina indirecekleri Prime Video uygulamasiyla da
izleyebilmektedirler. Aktif 300 milyon amazon kullanicisinin yalnizca 200 milyonu Amazon

Prime kullanicisi olarak kayitlarda yer almaktadir. Yaklasik 200 iilkede hizmet vermektedir.

2.2.2.2. Tiirkiye Menseli Dijital Platformlar

22221.BluTV

Dogan Holding catis1 altinda kurulan BluTV, kullanicilarin diledikleri yerden ve
diledikleri zamanda canli program, film ve dizi vb. igerikleri reklamsiz bir sekilde
izleyebildikleri bir platformdur. Genis bant internet baglantis1 yoluyla kullanicilar, tablet,
bilgisayar, akilli televizyon ya da akilli telefon {izerinden indirdikleri BluTV uygulamas: ya
da sitesinden belli bir Gicret karsilig1 sisteme giris yapabilmektedirler (https://www.blutv.com/,
2021). Aylik 12,90 liralik ticretlendirme tarifesiyle BIuTV; kagiranlar ya da yeniden izlemek
isteyenler icin ulusal kanallarda yayinlanan dizileri, dizi bittikten hemen sonra s6z konusu
uygulama {izerinden ve reklamsiz bir sekilde izleyicilerinin kullanimina sunmaktadir. Boylece
geleneksel televizyon izleyicisini de kendi izler kitlesine katabilmektedir. Kuruldugu ilk
donemlerinde BIuTV; yalnizca Kanal D’nin dizilerini yayina koyarken, sonraki donemlerinde
diger kanallardaki yerli dizileri, daha sonraki siirecte Tiirkiye’deki kullanim haklarini satin
alarak yabanci dizileri de biinyesinde servis ederken son donemde artik platform i¢ yapim
olarak kendi dizilerini de ¢ekmeye baslamistir (Karaduman, 2017: 124). Tirkiye’de 4,2
milyon abonesi bulunmaktadir (https://tekmoloji.com/turkiye-de-blu-tv-netflix-i-geride-
birakti-4116/, 2021).
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2.2.2.2.2. PuhuTV

Dogus Yayin Grubuna ait olan platform, 2016 yilimin kasim ayimda izleyicilerin
erisimine agilmistir. 11 bin saati bulan dizi ve filmleriyle ve yeni bir ara yliziiyle hizmet
vermektedir. Kurulduktan bir yil sonra 12 milyon aktif kullanic1 kitlesi olan PuhuTV’ nin
uygulamasinin indirilme sayist 4,6 milyon bandinda olurken ayni yil 1,9 milyon kayith
kullanici sayisina eristigi soylenmektedir (Duman, 2019: 179-180). 2019 yil1 itibariyle yaymn
listesini giincelleyerek kataloguna yabanci film arsivini de eklemistir. Ayni yil agiklanan
verilere gore 3,3 milyon kayith kullaniciya ulastigi ve mobil uygulamasimnin 11 milyon
indirme aldig1 sdylenmektedir (Okmeydan, 2020: 9). Agiklanan 2020 yili son resmi rakamlara
gore ise mobil uygulama indirme sayis1 14 milyona ulasirken, 3,9 milyon kayith kullaniciya
ulastig1 sOylenmektedir
(https://www.dogusgrubu.com.tr/DogusGrubu_Files/2021312121820878 D0%C4%9Fu%C5
%9F%20Holding%20-%202020%20Faaliyet%20Raporu.pdf, 2021: 18).

Sansiir uygulamasi bulunmayan ve kendi igeriklerini iireten platform, ayni zamanda
“Altin Kelebek Odiil Téreninde” ilk defa verilen yilm en iyi internet dizisi ddiiliinii kendi
yapimi olan “Sahsiyet” adli dizi ile kazanmistir (https://www.ntv.com.tr/sanat/sahsiyet-en-iyi-
internet-dizisisecildi,c_OoWBw?7iEieFBt7F3rjUw, 2021). Aylik 12,90 TL icreti bulunan
BIuTV ile karsilastirildigin Puhu TV ficretsiz olarak hizmet vermektedir. Ancak gelirini aldig1
reklamlardan kazan uygulama reklam engeli olan tarayicilarda ¢alismamaktadir. Ayrica
BIuTV kendini “dijital televizyon” olarak adlandirirken Puhu TV “yeni nesil online
televizyon” olarak isimlendirmektedir (Anbarli, 2019: 89). Uygulama, PuhuTV akilli
algoritmasi sayesinde kullanicilarin izleme hareketlerine gore sevebilecekleri seyleri listeleyip

karsisina ¢ikarmakta ve ayn1 zamanda kullanicilarini haberdar etmektedir (Karaduman, 2017:

124).

2.2.2.2.3. Exxen

Acun Medya biinyesinde kurulan platform kullanicilarin zaman ve mekan fark
etmeksizin izlemek istedigi igerige ulasmalarini kolaylastiran ve “Tirkiye’nin Dijital
Platformu” sloganiyla hareket eden uygulama olarak 1 Ocak 2021 tarihi itibariyle hizmet
vermeye baslamistir. Uygulama; {inlii oyunculardan, youtuberlara, begenilen sanat¢ilardan,
sosyal medyada fenomen olan kisilere kadar orijinal tirettigi iceriklerde yer verme stratejisi ile
hareket etmektedir. Bu 6zel olusturulmus icerikler; ¢ocuklara, yetiskinlere ve aileye uygun her
yastan kategoriye ait formatlar liretmektedir. Bu dogrultuda izleyicilere, igeriklerin hangi

kullanicilara ait olduklarmi anlayabilecekleri “Akilli Isaretler” ile rehberlik edilmektedir.
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Kullanicilara reklamli (RKLMVAR) ve reklamsiz (RKLMYOK) olmak {izere toplamda iki
farkli tiirde satin alabilecekleri paket imkani tanimaktadir. Reklamli aylik ticret 9,90 / yillik
99,90 olurken, reklamsiz aylik iicret ise 19,90 / yillik 199,90 tarifesiyle hizmet vermektedir
(https://lyardim-exxen.ortusdesk.com/, 2021). Ilk ii¢ aylik zaman diliminde 750-800 bin
abonesi oldugu dile getirilen uygulama yine ayni zaman diliminde 10,5 milyon izlenmeye
ulastig1 belirtilmektedir (https://www.tvyayinakisi.com/acun-ilicalinin-exxeni-3-ayda-toplam-

10-milyon-izlenme-almis-iste-en-cok-izlenen-o-icerik/, 2021).

2.2.2.2.4. Gain

Akilli cihazlardan indirilerek kullanilabilen Gain aplikasyonu; izleme kiiltiiriine ¢esitli
yayin akistyla zenginlik katmaktadir. Uygulamay1 indiren kullanicilarin dizi, belgesel, spor,
haber, canli yayin gibi yeni nesil igerikleri kullanabilecekleri bir dijital platformdur.
Kullanicilar Gain uygulamasimin belirledigi icerikleri, canli yayinlari, televizyonda
yayinlanan ayni saatteki programlari iicretsiz olarak izleyebilmektedir ancak eski ve daha
sonraki boliimleri ticretli bir sekilde izleyebilmektedir. Ayrica iliye olunan bir hesapla ii¢ farkli
cihazdan oturum acilabilmektedir (https://www.gain.tv/, 2022). Gain her kullaniciya 6zel bir
yaym akist olusturmaktadir. Izleyicilerin begenilerine ve program izleme siirelerine gore bir
yayin akist sunmasinin yani sira kigilerin ige gitme, isten ¢ikma ve yemek molalarini da

Olcerek uygun bir alternatif igerik saglayabilmektedir.

2.2.2.25. MUBI TV

2007°de Efe Cakarel tarafindan olusturulmus sinema platformudur. Cok genis bir film
arsivine sahip olan uygulama yalnizca Tirkiye’de degil diinyanin bir¢ok tilkesinde de hizmet
vermektedir. Bu yoniiyle Tiirk filmlerinin diinyada izlenme oranini arttirdigi soylenmektedir.
Uygulama iizerinden kullanicilar istedikleri yer ve zamanda diledikleri filmi indirip
cevrimdis1 bir sekilde izleyebilmektedirler. Ayrica MUBI uygulama platformu igerisinde
kullanicilar diger kullanicilarla etkilesime gegebilmektedir. izledikleri filmlere puan verip,
diger bireylerle yorumlarini paylasabilmektedirler. Uygulama icerisinde 30 film vardir.
Giinliik olarak bir yeni film eklenir ve bir eskisi ¢ikarilir. Kullanicilar eklenen filmlerden
uygulama tarafindan “giiniin filmi” bildirisini de almaktadir. MUBI ayni1 anda bes cihaz

tarafindan kullanilabilmektedir.
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2.2.3. Tiirkiye’de ve Diger Bazi Ulkelerde IPTV Faaliyetleri ve Diizenlemeleri

Veri, ses ve goriintii hizmetlerinin bir arada sunulma bigimi olarak tanimlanan Iptv,
kablo, uydu ya da havadan yaym akisi saglamak yerine, genis bant internet baglantisi
tizerinden hem canli televizyon yaymlarimi hem de bant yayimlarini1 kapsayacak bigimde
izleyicilere ulastirmaktadir. Diinya {lizerinde Iptv uygulamasinin ilk yayin1 Amerika’da Cu-
SeeMe isimli video konferans yazilimi iizerinden, ABC (American Broadcasting Company)
tarafindan 1994 yilinda gerceklestirilmistir. Iptv alaninda yapilan ilk ciddi yatirnim ise
Ingiltere’de bulunan Kingston Communications firmasi tarafindan, ADSL (Asymmetric
Digital Subscriber Line / Asimetrik Sayisal Abone Hatti) altyapi teknik ve hizmetleri
kullanilarak 1999 yilinda gergeklestirilmistir. Internet bant genisligini yeterince saglamak i¢in
kullanilan DSL aboneleri arttikgca IPTV uygulamalarina duyulan ilgi de o derece artis
gostermektedir. Diinyada IPTV kullanici sayilarina bakildigi zaman 2007 yilinda 13,5 milyon,
2014 yilinda 72,6 milyon kullanicisi bulunan uygulamanin (Acar, 2021).

Iptv ’nin ilk yillarina gidildigi zaman; diinya ¢apinda yasanan biiyiik capli krizlerle
beraber gelir akislarinda yasanan azalisin ve rekabette meydana gelen artisin bircok
telekomiinikasyon sirketini Iptv hizmetlerini kullanmaya zorladigi goriilmektedir. Bu yeni
Iptv hizmetleri tipik bir sekilde mevcut yaym bandim genisletmektedir. Uglii oyun ad1 verilen
bir {irin paketi olusturmak i¢in telefon teklifleri hazirlamaktadir. Hem sabit hem de kablosuz
hizmet veren bu telekomiinikasyon sirketleri IP tabanli {iriinlerin ii¢lii oyun paketinin Iptv *nin
kullanilmasinda ¢1gir agacagini belirtmektedirler. Internetin yayginligi beraberinde erisimin
sirkiilasyonunun hizli olmasi ihtiyacini beraberinde getirmistir. Bu ihtiyag¢ dijital abone hatti
(DSL), kablo, fiber ve sabit kablosuz teknoloji aglar1 gibi “genis bant erisim” ile
karsilanmaktadir. Genis bant internet erigiminin bir¢ok hane tarafindan benimsenmesi
tilkketicilerin IPTV ’ye abone olmaya baslamasi icin ¢ok gii¢lii bir motivasyon haline
gelmektedir (O’Driscoll, 2008: 11). Tiirkiye’deki ve baz1 diinya iilkelerindeki IP faaliyetleri,
Iptv kullaniminin nasil baslayip nasil ilerledigi, diizenlemeler, hangi gerekcelerden dolay1
ivme kazandigt ve mevcut durumlarma iliskin baz1 bilgileri paylagsmakta yarar

gozetilmektedir.

2.2.3.1. Tiirkiye

Iptv ‘nin Tirkiye’deki altyap:r ¢alismalart 2008 yilinda Tiirk Telekom tarafindan
yapilmaya baslanmis olsa da (Duman, https://www.webtekno.com/ip-tv-nedir-h97927.html,
2021), TTNET ’in 24 Eylil 2010 yilinda uygulamaya koydugu “TiviBu” hizmetiyle yayin
yapmaya baglamistir (Karaduman, 2017: 119). Iptv ‘nin yayin hayatina baslayabilmesi i¢in
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sayisal, gorsel, isitsel igerik sahasi ve genis bant ag teknolojisinin alt yapist olusturulmus
olmas1 gerekmektedir. Televizyon ve telekomiinikasyon operatorleri alt yapinin kurulmasi
igin gerekli ¢alismalar1 yapacak olan kurumlar olarak yer almaktadirlar (Calisir, 2016: 37). Bu
dogrultuda Tiirkiye’de adim atan Ttnet, Iptv yayinlarini baglatabilmek i¢in bu alana 140
milyon dolar yatirim yaptig1 bilinmektedir (https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/140-milyon-
dolar-yatirdi-iptv-30-sehre-yayildi-17104958, 2021). 2025 yili itibariyle piyasa degeri 117
milyar dolar olmasi 6ngoriilen Iptv ‘nin hizmetlerinden kullanicilar iiye olduktan sonra belli
bir iicret karsiliginda yasal olarak yararlanabilmektedirler. Ancak Iptv teknolojisi tabaninda
hizmet veren platformlardan yasa dis1 bir sekilde yaymn izleyenler Tiirk Ceza Kanunu’nun
5237 sayili maddesi geregince 6 aydan 2 yila kadar hapis cezasi istemiyle
yargilanabilmektedirler (Duman, https://www.webtekno.com/ip-tv-nedir-h97927.html, 2021).

Iptv her ne kadar bir iki yonlii istege bagl yayincilik olsa da bir alicidan ¢ok aliciya
dogru bir yaym akisindan da bahsetmek miimkiindiir. Tiirkiye’de yapilan Iptv yayinlarinin
Rtiikk denetimi altinda oldugu bilinmektedir (Kandemir, 2013: 88). 2019 yilinda Rtiikk’ {in
aldig1 ve resmi gazetede yayinladigi karara gore; internet ortamindan yayin yapan dizi ve
medya gibi kuruluslar denetlenecek, cocuklarin ahlaki gelisimlerine zarar verebilecek tiirde
yayinlara ebeveyn kontroliinii saglayici tedbirler getirilecek, Radyo, televizyon ve istege bagl
yayin hizmetlerini sadece internet ortamindan sunmak isteyen medya hizmet saglayicilar Ust
Kuruldan internet ortamindan yayin lisans1 almak zorunda olacak, Bu Yo6netmelikte belirtilen
sartlar1 saglayan medya hizmet saglayici kuruluslardan internet ortamindan radyo yayini
sunmak i¢in talepte bulunanlara Internet-Rd yayin lisansi, internet ortamindan televizyon
yaymi sunmak i¢in talepte bulunanlara internet-tv yayin lisansi, internet ortamindan istege
bagl yaym hizmeti sunmak igin talepte bulunanlara Internet-ibyh yayin lisansi verilecek

(https://ilkha.com/guncel/rtuk-iptvleri-markaja-alacak-101687, 2021).

2.2.3.2. Fransa

Fransa bir yandan teknolojik alt yapisi geregi diger taraftan ¢evre kirliligini, goriintii
kirliligini en aza indirmek i¢in Iptv ’nin kullanimimi desteklemektedir. Bu politikalar
dogrultusunda Paris’te ¢anak antenlerin yasaklanmasi da Iptv ’nin yayginlik kazanmasinin
ontinii agmis bulunmaktadir (Kandemir, 2013: 58). Fransa’da Avrupa Direktifleriyle uyumlu
olan 9 Temmuz 2004 tarihli yayincilik yasasina gore kablo, uygu, Adsl, Internet, Mobil
Sebekeler vs. hangi altyapidan yayin yaparsa yapsin televizyon kanallari, Tirkiye’deki

muadili olan CSA (Conseil Superieur de I’ Audiovisuel) ile bir anlagsma yapmak ya da yayin
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bildiriminde bulunmak zorundadir. Yillik biitgesi 150 bin Euro’nun altinda olan kanallar bu

durumdan muaf tutulmaktadir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008: 55).

2.2.3.3. Japonya

Japonya’da Iptv diinyasim1 tamamen degistirme potansiyeline sahip olan sey,
Japonlarn tiiketici elektroniginde giiclii bir konumda bulunmalaridir. Japonya diinyada hala
televizyon, video kaydediciler, uydu alicilar1 iiretiminde ve Iptv kullanimi ekseninde set iistii
cihaz {iretiminde O6nde gelen iilkeler arasinda bulunmaktadir. Bu rekabette Cin ve Kore gibi
iilkelerin Oniinde bulunmak ig¢in siirekli arayislar i¢inde olan ve Video on Demand
uygulamasini1 kullanan Japon firma acTVila’nin bu arayislarini Iptv kullaniminda buldugu
soylenmektedir. Firma Iptv servislerinin ¢ogunu kullanicilarinin erisimine sunmaktadir. 2007
yili kayitlarina gbre yiiz bin abonesi bulunan firmanin abone sayisi Iptv uygulamasindan
sonra artacagi sOylenmektedir. Ayrici lilke genelinde Iptv *nin kullanilabilmesi i¢in genis bant
ile fiber optik teknolojisinin gelistirilmesi i¢in yatirimlar yapmaktadir. Bu dogrultuda Japonya
hikkiimeti NTT ile anlasma yapmis bulunmaktadir (Hjelm, 2008: 93-96). Japonya; VolP
hizmetlerinin verilmesinde diinyada lider bir {ilke konumunda bulunmaktadir. 2003 yilinin
mart aymdan itibaren bu hizmetleri veren Japonya’da rekabet olduk¢a fazla oldugu igin
kullanicilar bu hizmetlerden oldukga diisiik fiyatlara yararlanabilmektedirler. Ayn1 yillarda bu
hizmeti vermeye baslayan firmalar arasinda FreeBit sirketi gosterilmektedir. Ayni yilin ekim
aymda IPv6 teknolojisine dayanan VoIP hizmeti gelistiren firma, NTT (Nippon Telgraf and
Telefon) alt yapisindan yararlanarak hizmet vermektedir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008:
42).

2.2.3.4. ABD

Amerika Birlesik Devletleri Iptv yaym sektoriinde kiiresel olgekte onde gelen
ilkelerden birini olusturmaktadir. 1990’11 yillardan itibaren iletisim alaninda kablo ve uydu
araclarinin kullanilmaya baslanmasi Amerika’da bulunan AT&T isimli firmanin; Hybrid
Fiber Coax kisaca HFC yani karma fiber optik kablolar {izerinde ¢aligmalar yogunlastirarak
minimum bir siirede diinyanin kablo {iiretiminde Oncii firmalar1 arasinda yer almaya
baslamistir. Firma ayn1 yillarda televizyonun sayisallastirilmas: ve genis bant teknolojisinin
arttirtlmasi tizerine yatirimlar yaparak Iptv kullanimina dogru siireci ilerletmistir. ABD’de
AT&T nin yan sira; FIOS TV uygulamasiyla Verizon, SureWest ve Qwest Choice TV adiyla
da Qwest gibi DSL sirketleri de IPTV yaymcilik hizmeti saglamaktadir (Kirik, 2010: 181-
183).
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2.2.3.5. Ingiltere

Ingiltere 2003 yilinda Avrupa Birliginin haberlesme faaliyetlerinde yaptig1
diizenlemeleri iilkesinde uygulamaya baslamasinin yani sira haberlesme yasasi olusturarak
televizyon igerik olusumuyla dagitimi arasindaki alt yapiy1 birbirinden ayirmaktadir. Bu
dogrultuda uygun lisanst bulunmayan kanallar televizyon icerigi {iretme noktasinda
yetkilendirilmemektedir. Ingiltere’de televizyon kanallarmin diizenleyicisi konumunda
bulunan Ofcom, internet yayincilifindan sorum degildir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008:
53-54). 2006 yilina gelindiginde BT Vision ismiyle Iptv hizmeti veren Britis Telecom firmasi,
ayni zamanda VoD, yani sesli goriisme hizmeti de vermektedir. Fakat Iptv hizmetinde
televizyon kanallar1 bulunmamaktadir. Kullanicilar Iptv {izerinden televizyon kanallar
izlenmek istedigi taktirde bu islemi bir set {istii cihaz yardimiyla gergeklestirebilmektedirler.
British Telecom firmasimin disinda Tiscali Sirketi de ingiltere’de Tiscali TV ismiyle Iptv
hizmeti vermektedir (Kirik, 2010: 185-186).

2.2.3.6. Avustralya

Avustralya’da Iptv yaymciligt admina ilk adimlar Avustralya Rekabet Otoritesi
ACCC’nin (Association of Canadian Community Colleges Kanada Topluluklar1 Kolejleri
Birligi) Telstra isimli internet hizmet saglayicisinin yerel paylagima agildigini ilan etmesiyle
atilmistir. Telstra’nin attigi bu adim diger firmalarin Iptv yaymni yapmalart hususunda
yardimcr olmaktadir. Ciinkii Iptv yayin1 yapmak isteyen alternatif sirketler Telstra’nin
santrallerine baglanarak kendi DSL donanimlar ile birlikte kullanicilara ADSL ve ADSL2+
hizmeti verme potansiyeli elde etmektedirler. Bu perspektiften bakildiginda Avustralya’da
Iptv yaymciligi, “diizenleyici g¢ercevede yayincilik hizmetleri taniminin disinda tutularak
internet lizerinden radyo ve televizyon yaym hizmetleri sunulmasi” seklinde
tanimlanmaktadir. Buna gerekge olarak, Iptv "nin yayicilik frekanslarii kullanmadan hizmet

verecek olmasi gosterilmektedir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008: 191).

2.2.3.7. Kanada

Kanada Iptv alaninda siirekli ¢calismalar yapan iilkeler arasinda yer almaktadir. Ulke
internet ve Iptv alaninda diizenlemeler yapmaktadir. Kanada’nin bagimsiz diizenleme otoritesi
CRTC (Canadian Radio-Television and Telecommunications Commission / Kanada Radyo-
Televizyon ve Telekomiinikasyon Komisyonu), 1999 yilinda genis bant agla iizerinden
yapilan yayin servislerinin yayincilik yasas1 kapsaminin disinda tutulmasina karar vermistir.
Bu yasadan Iptv yaymlarinin yaymecilik yasasi disinda kaldigi anlagilmaktadir. Fakat 200

yilina gelindiginde tekrar bir giincelleme gelmesi gerektigi dile getirilmeye baslamigtir.
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Boylece; 2006 yilinda “Mobil televizyon Yayinciligr” adina alinan bir diger karara gore; 1999
yilinda internet yaymciligma dair alinan bu kararin “Internet Protokolii Televizyon
Yaymciligii” kapsamadigi dile getirilerek bunun yerine yeni bir yasal diizenleme yapilmasi
gerektigi ifade edilmistir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008: 55). Bu siireg icerisinde Iptv’
nin temelleri 2002 yilinda SaksTel firmas: tarafindan, “Max TV” ad1 altinda atilmigtir. 2008
yil1 itibariyle de sirket 150 kanal ile birlikte yayin hizmeti vermeye devam etmistir (Murray
vd’denakt. Kirik, 2010: 190). Ayrica iilkede IP iizerinden sesli goriismenin (VoIP) temelleri
2002 yilinda atilmaya baslanmistir. Telus firmasi ayni yil igerisinde uzak mesafelere ses
iletimi i¢in caligmalara baslamis olsa da 2004 yilina gelindiginde bir diger firma Primus
“TalkBroadband” adiyla VoIP hizmetini sunmaya baslamistir (Telekomiinikasyon Kurumu,

2008: 38).

2.2.3.8. italya

Italya’da Telecom Italia sirketi 2000’ler itibariyle hizmet verdigi kablo sebekesini
yenilemis ve 2002 itibariyle de Roma ve Milano sehirleri arasinda IP hizmetleri servis etmeye
baslamigtir. Her ne kadar baslamistir dense de kullanicilarina ger¢ek anlamda bir Iptv hizmeti
vermeye 2004 yilinin sonuna dogru miimkiin oldugu ifade edilmektedir. Ciinkii 2004 yilina
kadar sirket bu hizmetlerinin ancak %50’sini yakinsak IP hizmetleri iizerinden siirdiiriirken
2004 itibariyle tam manasiyla IP sebekelere ge¢mis bulunmaktadir. Bunlarin yani sira
[talya’min en biiyiik internet servis saglayici firmasi Fast Web, 2002 yilinin Ekim ayindan
itibaren kullandig: fiberoptik alt yap1 baglantisiyla VoIP hizmetlerine de baglamistir. Ayrica
Fast Web aboneleri kendi i¢inde {icretsiz bir sekilde sesli konugma yapabilmektedir. Firmanin
2007 yili verilerine goére 1,3 milyon VoIP abonesi bulunmaktadir (Telekomiinikasyon
Kurumu, 2008: 42)

2007 yili verilerine gore 1,4 milyon Iptv abonesine sahip olan Cin firmasi1 China
Telecom’un rakibi olarak gosterilen Shangai Telecom’un 2008 yili verilerine gore 3 milyon
abonesi bulunmaktadir. Makasin bu kadar acik olmasinin sebebi olarak Shangai Telecom’un
hesapli olarak genis bant internet erisimi sunmasi olarak gosterilmektedir (Kirik, 2010: 192).
Almanya’da da Iptv ve VoIP hizmetlerinin baslangi¢ tarihi diger bir¢ok iilkede oldugu gibi
2003 yillarina denk gelmektedir. Bu hizmetleri veren olarak géze ¢arpan ilk sirket QSC’dir.
Firma mevcut DSL teknolojisi iizerinden hizmet vermektedir. [Pfonie olarak gelistirdigi
hizmet {lizerinden abone kullanicilarina iicretsiz sesli goriisme servisi sunmaktadir. Ardindan
tilkedeki bu alanda hizmet veren Telefonica Deutschland ve Freenet.de gibi sirketler de ayn1

hizmeti vermeye baslamislardir (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008: 41).
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Tablo 2.6 Diinyada IPTV Abonelerinin Bolgesel Bazda Dagilimi, % Olarak

Amerika-Diger;
0,4%

Afrika; 0,1%

Avrupa-
Dogu; 5,3%

Asya-
Diger; 3,5%

(Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2013: 24)

2.4. Ikinci Ekrana Giden Siirecte Birincil Medya ve Ikincil Medya

Ingilizce karsihg Second Screen olan kavram; Tiirkgeye Ikinci Ekran ya da ikincil
Ekran olarak ge¢mektedir. Calisma boyunca ikinci Ekran kavrami kullanilacaktir. Televizyon
izlerken bilgi toplamak, yapilan yorumlar1 okumak ya da yorum yapmak ve katilim saglamak
amaciyla kullanilan telefon, tablet, bilgisayar gibi cihazlar ikinci ekran olarak kabul
gormektedir. Ancak genis anlamda ifade etmek gerekirse; isitsel, gorsel ve yazili ortamlar
karsisinda etkilesim saglamak adina kullanilan cihazlar ikinci ekran olarak sayilmaktadir.
Ikinci ekran icin yapilan caligmalara miimkiin mertebe en genis literatiir arastirmasiyla
ulagilmaya gayret gosterilmistir. Kavramin tarihgesine, arastirmacilar tarafindan nasil
tanimlandigina, uygulama big¢imlerinin ve araclarinin neler olduguna, ikinci ekran
kullaniminin avantaj ve dezavantajlarinin neler olduguna ge¢gmeden once kavrama yakinligi
itibariyle birincil medya ve ikincil medya terimleriyle beraber medya /media ve ortam /
medium kavramlarinin da agiklanmasinda yarar gozetilmektedir.

Oxford sozligii medyay1 / media; insanlarin televizyon, radyo, gazete ve internet gibi
medyalar sayesinde bilgiye ve eglenceye ulastiklar1 ana yol olarak tanimlarken ortami yani
mecray1 / medium; kisilerin bilgiye ulagmakta kullandiklar: iletisim yollar1 olarak gérmekte
ve Ornek olarak da sesli ya da gorsel olmasi bakimindan radyo ve televizyon gibi ortamlari
gostermektedir (Oxford Advanced Learner's Dictionary, 2010: 922-923). Birincil medya;
Birincil iletisim araglaridir. Reklam kampanyasinda kullanilan baslica iletisim araglaridir.

Diger iletisim araglar1 destek gorevi gérmektedir. Birincil ve ikincil iletisim araglari, reklamin
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hedef kitlesine, sunulan iirlin ve hizmete, reklam verene ve reklamin amacina gore degisir.
Ormnegin; sampuan reklamu igin birincil iletisim araci televizyon ve kitlesel basi iken, ikincil
iletisim araci ise acik hava afisleridir.

Endiistri makinesi reklami ig¢in birincil iletisim araci sektorel dergiler iken, ikincil
iletisim arac1 enddistri fuarlaridir. Dogrudan pazarlamac icin birincil iletisim araci reklam
postast iken, ikincil iletisim araci televizyon ve basindir. Baharat markasi i¢in birincil iletisim
aract ornek dagitma iken, ikincil iletisim araci ise televizyon ve radyo olmaktadir (Giilsoy,
1999: 403). Ikincil medya; destek reklam araglari olarak da kullanilmaktadir. Radyo,
televizyon, gazete, dergi ve agik hava reklam panolart disinda reklam amaclh kullanilan
ortamlar1 temsil etmektedir. Omegin fuar ve sergiler, telefon rehberleri, satis artirma,

reklamlik esyalar, ugakla havada yazi yazma, kayalari boyama gibi (Giilsoy, 1999: 524).

2.4.1. Kavram Olarak ikinci ekran

Ikinci ekran, izlenen program hakkinda daha fazla bilgi edinmek veya tartigmak icin
televizyon izlerken internet ve sosyal medya sitelerine erisim saglamak adina dijital bir cihaz
(yani akilli telefon, bilgisayar, tablet vb.) kullanimina ikinci ekran denilmektedir (McGregor
vd., 2007: 166).

Televizyon endiistrisindeki gelisimlerin bir sonucu olarak televizyon igerik {liretimi ve
tiiketimi baglaminda televizyon ekosisteminde bir dizi degisiklik meydana gelmektedir. Bu
yeni ekosistem; yakinsama, katilim kiiltiirli, sosyal televizyon gibi kavram ve uygulamalari
ortaya c¢ikarirken, diger yandan “second screen” yani ikinci ekran kavraminin da dogmasina
neden olmaktadir. Bu yeni ekosistemde izleyici, igerigin iiretiminde, dagitiminda ve
tiketiminde o6nemli rol oynamaktadir. Yeni yaymcilik ekosisteminde ikinci ekran
kullanimmnin en nemli islevselligi, seyircinin aktif kalmasimi saglamakta yatmaktadir (Unal
vd., 2018: 142-143). Bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarin giindelik hayatta yerini almadan
once dahi, bireylerin televizyon izlerken ikinci bir cihaz kullandiklarina dair ¢alismalarin
yapildig1 sdylenmektedir (Geerts, 2014: 95). Ikinci ekram kavram olarak izah etmek
gerekirse; seyircinin televizyon programi ya da bir film izlerken ilave bilgiye sahip
olabilmesi, diger izleyicilerle etkilesimde bulunabilmesi i¢in telefon, tablet bilgisayar gibi bir
baska ekran kullanmasia denilmektedir (Crowdpark, 2011: 1). ikinci ekran kullanimi paralel
olarak geleneksel bir sekilde kullanilan uzaktan kumandanin yerine kullanicilara daha zengin
bir etkilesim mekanizmasi sunarak ITV yani (interactive television) interaktif televizyon
modelinin firsatlarini kullanicilarin deneyimini arttirmak adina genisletmektedir (Cruickshank
vd., 207: 44).
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Ikincil Ekran; bir icerik tiiketicisinin destek bir elektronik cihaz (akilli telefon, fablet,
tablet, bilgisayar) araciligiyla, birincil bir mecrada (basili, isitsel, gorsel-isitsel) yer alan
etkilesimli bir icerigin baglattigi ve ikincil bir mecrada devam ettigi etkilegimli bir aktiviteyi

ifade etmektedir (Y1lmaz, 2014: 95).

Taginabilir araglar ile kullanima izin vererek genisge bir yayilim gdsteren internet ve
yeni medya teknolojileri sayesinde insanlar okuduklar1 veya izledikleri igerikler hakkinda
interaktif katilim saglamak, diger capraz medya araclarmma kolayca erisim saglamak ve
televizyon izlerken interaktif bir ortam olusturabilmek igin ikinci ekran kullanmaktadir.
Yapilan arastirmalar izleyicilerin televizyon seyrederken birden fazla harekette bulunmaya ve
baska cihazlar kullanmaya (izlemeye) egilimli oldugunu gostermektedir. Ikinci ekran
tizerinden yapilan bu izleme hareketi gesitlilik gostermekle birlikte izleyicinin bdyle bir
eylemde bulunma gerekgesi televizyon programi hakkinda bilgi edinmek ve diger bireylerle
etkilesimde bulunmak oldugunu gostermektedir. Bu amaglar1 gergeklestirebilmek igin
seyirciler bilgisayar, akilli telefon ve tablet gibi cihazlar1 kullanmaktadir. Kullanicilara bu
yolla uzaktan televizyon kumandasina farkli fonksiyon ve farkli pozisyon bigimleriyle
alternatif bir kullanim 6zelligi sunulmaktadir. Her ii¢ cihaz da televizyon seyreden izleyiciye
ikinci ekran olarak kullanilma imkan1 tanimaktadir ancak bilgisayar ve tabletin genis ekran
ozelligi mevcutken telefonda bu durum sig bir ekrandan ibaret kalmaktadir (Hidalgo, 2012:
21-22).

Diinya iizerinde yapilan ikinci ekran kullanim istatistikleri arastirmalarina gore; ikinci
ekran kullanimi yas kategorilerine ayrilarak yapilan bir calismada 17-44 yas araligindaki
bireylerin televizyon izlerken en ¢ok kullandiklari birinci cihazin telefon, ikinci cihazin
bilgisayar, tgilincii cithazin tablet oldugu, 45+ yasindaki bireylerde ise bu siralamanin;

bilgisayar, telefon, tablet seklinde oldugu belirlenmektedir (www.statista.com / erisim tarihi:

25.06.2020). Fakat sekil 2.4’te goriildiigi tizere 2017 yilinda diinya c¢apinda kitalar
karsilagtiran ve 16-20 yas arasi bireyler ilizerinde yapilan arastirmaya gore televizyon
seyrederken internete baglanan seyircilerin ¢ogunlukla bu eylemini telefon {izerinden

gerceklestirdikleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.


http://www.statista.com/
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Second screen yani ikinci ekran kullanimina 6rnek vermek gerekirse; bir kisi futbol
mag1 izlerken ayni1 zamanda akilli telefon kullanarak magin istatiksel bilgilerini takip edip,
facebookta arkadaslariyla mag¢ hakkinda fikir aligverisinde bulunabilmesi verilebilir. Yani
izleyici artik evde sadece kanepesinde uzanip ekranda gosterileni izlememekte, o artik
internete girip izlediklerini arkadaslariyla degerlendirebilmektedir. Seyircinin bu hareketinin
gerceklesmesinde teknolojinin gelismesinin ve her eve, her cebe girebilmesinin 6nemli bir
rolii oldugu, bu sayede yapimcilarin da izleyiciyle daha fazla yakinlagsma imkéani buldugu
soylenmektedir (Macri, 2016: 10-12). James Blake 2001 yilin1 United Kingdom i¢in ikinci
ekran deneyiminin altin ¢agi olarak adlandirmaktadir. Blake arastirmacilar i¢in ikinci ekran
bir obje veya bir medya araci olarak degil bir deneyim olarak anlamamizi istemektedir (2017:
106).

Ikinci ekran genellikle televizyon izleme siirecinin bir parcasi ve tamamlayicist
bakimindan ortaya ¢ikan uygulama ifadesinin karsiligi olarak literatiirde yerini almaktadir. Bu
uygulamalar sosyal mecra olarak var olsalar da bdyle bir zorunluluk giitmemektedir. Pek ¢ok
ikinci ekran uygulamasi seyircinin katilim deneyimini daha derin bir sekilde yasamasina

olanak tamimaktadir. Ornegin kimin oynadigmnin istatistiklerini gésteren ESPN uygulamalari
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ya da karakterlerin diinyasina dalan televizyon dizisi uygulamalari seyircinin derin bir katilim

saglamasina imkan veren uygulama tiirlerine 6rnek gosterilmektedir (McHugh, 2022).

2.4.2. ikinci Ekran Kavraminin Tarihi Arka Plam

1990’larin sonu 2000’lerin basi; farkli medyalar arasindaki iiretken iliskilerin
kesfedilme yillar1 oldu. Boyle bir ortamda farkli medyalar arasindaki degisimi eszamanlt
duruma getiren bir kavram ortaya ¢ikmaktadir: Second Screen / ikinci Ekran (Stauff, 2016:
188). ikinci erkan kavramu ilk kez olarak bir bilgisayara bagli ve ayni anda kullanilan birden
fazla ekrani ifade etmek i¢in kullanilmistir. Daha sonra ayni ifade televizyon izlerken birden
fazla ekranla mesgul olmanin karsiligi olarak kullanilmigtir. Bu ifade televizyon izleme
davranigini; ikinci ekran kullanan izleyicilerin dikkatini ve katilimini ¢eken, baskin aktivite
olarak vurgulanmaktadir (Dias, 2016: 679). ikinci ekran bireylerin artan bagimliliginin
simgesi olsa da ayni anda ¢oklu gérev yapmanin baska bir bi¢imi degildir (McGregor, 2017:
265)

Ikinci ekran uygulamalar1 1990’larin sonu itibariyle Itv yani interaktif televizyon
etrafindaki aragtirmalarla beraber giindemde yerini aldig1 sdylenmektedir (Basapur vd., 2012:
88). Cep telefonlari, bilgisayar, tablet gibi teknolojilerin izleyiciler ve seyredilen programlar
arasinda daha fazla etkilesim olusturmasi amaciyla televizyona eslik edebilecek bir cihaz
olarak disiiniilmesi neticesinde ikinci ekran fikri ortaya ¢ikmustir (Hawthorne, 2013: 50).
Obrist 2009 yilinda yayinladigi makalesinde “Pablo Cesar, Dick C.A., Bulterman ve Jack
Jansen’in” yaptig1 ikinci ekran kullanarak televizyon igeriginin kontrolii, zenginlestirilmesi ve
paylasilmasini ileri siiren televizyon izleme sistemi iizerine yaptiklari ¢alismanin ikinci ekran
kavramina yonelik gergeklestirilen ilk makale oldugunu ifade etmektedir (Obrist, 2009: 125).
Ancak bu alanda gerceklestirilen arastirmalar, yazilan tezler ve makaleler incelendiginde
ikinci ekran iizerine yapilan ilk calismanin yukarida bahsedilen kisilere degil, 1996 yilinda
yaymmladiklar1 “Ikinci cihaz Kullanic1 Arayiiz Tasarim: PDA’lar ve Etkilesimli Televizyon”
1simli ¢aligmalartyla Robertson, Wharton, Ashworth ve Franzke’ye ait oldugu sdylenmektedir
(Cesar vd., 2009: 130; Yilmaz, 2014: 101).

Roberston ve arkadaslar1 ikinci ekrandan Once etkilesim konusuna deginerek
“gelecegin (yani giiniimiiziin) bilgisayarlarin1 birbirleriyle etkilesime giren 6zel kisisel
cihazlarin bir kombinasyonunu igereceginden” bahsetmektedirler. Bu durum kullanicilarin
farkli zaman ve farkli mekanlarda belli basl gorevleri yerine getirebileceklerini, birbirleriyle
etkilesimde bulunabilmelerine imkan taniyacagini da dile getirmektedirler. Bu ¢aligmalarinda

Robertson ve arkadaglari, ¢oklu iletisimli cihaz konseptinin yeni olmadigini ancak bununla
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birlikte etkilesimin ¢ogu zaman bir yonlii oldugunu ve bir cihazin kontroliiniin eslestirilmis
bir cihazla saglandigini ifade etmektedir. Televizyonun uzaktan kumandasi kanal degistirme,
ses seviyesini azaltma ve arttirma gibi daha fazla islemlerle cihazi kontrol etmektedir. Bir
elektronik telefon rehberi ve ¢eviricisinin gonderdigi bir sinyal sesi ya da frekans, cihazlarin
birbirleriyle etkilesime gecerek bilgi gondermesini, bir telefonun ya da birbirinden bagimsiz
stereo ses sistemlerinin kontrol igslemlerini gergeklestirmektedir (1996: 79).

Birbirleriyle etkilesim halinde bulunabilen bu 6zel cihazlar énceden belirtilmis yani
sisteme girilmis mevcut etkilesim alantyla sinirlandirilmaktadir. Coklu bilgisayar cihazlar
baz alindiginda, bu cihazlarin her biri farkli yontemdeki birlesimlerle ¢ok genis alanda
etkilesimli uygulamalar1 gerceklestirebilmektedir. Arastirma grubu bu c¢aligmanin yapildigi
donemde bir PDA (Personel Digital Asistant/Kisisel Dijital Yardimci) ve bir etkilesimli
televizyon (ITV/Interactive Television/Etkilesimli Televizyon) hizmet agi kullanarak bir
emlak bilgi servis hizmetinin ilk 6rnegini gelistirmislerdir. PDA elde tasiabilen, kizilotesi ve
seri baglant1 portlar1 bulunan ve diger cihazlarla etkilesime gecebilmesi igin tasarlanan bir
mobil bilgisayardir. Pda-ltv emlak sisteminin ilk 6rnegi bir multimedya bilgi erisimi
saglamaktadir. Mobil tarama uygulamalar1 vasitasiyla bagimsiz bir cihaz ile televizyon
goriintiileri ve videolar: arasinda baglanti kurulmasina imkan tanimaktadir. Bu sistemde biitiin
kontrol bilesenleri ve yazili bilgiler mobil cihaza yiiklenmektedir. Pda, mevcut kullanicilarin
bazi noktalarda biitlin ikinci islerini gergeklestirebilmesi igin yeterli oranda bilgiyi
icermektedir. Kullanicilarin  islemi  yapabilme yetenekleriyle televizyondaki bilgi
arttirtlmaktadir. Pda destegi arttirilmig sistemler bir¢ok farkli tiirdeki etkinlik ve faaliyeti
destekleyebilmektedir. Ornegin; bir kullanic1 Pda vasitasiyla bir emlak acentesiyle kolay bir
sekilde iletisim kurmay1 isteyebilmekte, 6demelerini ya da bir kredi bagvurusunu takip
edebilmekte ya da navigasyon aplikasyonlariyla bulundugu mevcut yerden bagka bir noktaya
nasil gidecegi konusunda bilgi alabilmektedir. Aragtirmacilar, arastirmanin yapildigi donemde
gelecegin yani giinlimiizdeki bilgisayar aplikasyonlariyla 6zellestirilmis cihazlarin daha fazla
olacagimi belirtmislerdir. Arastirmacilarin bu uygulamalartyla birlikte gerceklestirmek
istedikleri bir amaglar1 da ikili cihaz sistemi baglaminda bazi konularda arastirma baglatmak
ve c¢oklu cihaz kullanici ara yiiz tasarimi i¢in bazi temel prensipleri belirlemek
olusturmaktadir (Robertson vd., 1996: 79-80).

1996 yilinda Pda cihazinmi televizyona eslik eden ikinci bir ekran olarak kullanma
fikrinden hareket eden Robertson ve arkadaslarinin olusturduklari ikinci ekran kavrami, ikinci

ekran konusunda yapilacak akademik c¢alismalarin ve sektérel uygulamalarin baslangig
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noktasini olusturdugu da sdylenmektedir (Yilmaz, 2014: 103). ikinci ekran kullanimini
olanakli kilan bir deger etken teknolojide meydana gelen ilerleme olarak goriilmektedir. Diger
bir etken ise kullanicilarin bu teknolojiye ulasabilmeleri gosterilmektedir. Etkilesimli
televizyon sistemleri ve el cihazlari daha popiiler hale geldik¢e ikinci ekran kullanimi
hakkinda yapilan aragtirma ¢alismalar1 da paralelinde artig gostermektedir (Cesar vd., 2009:
130).

2.4.3. ikinci Ekran Kullaniminin Avantajlari

Ikinci ekran kullaniminin yeni bir sey olmadigini1 ve (Roberts ve arkadaslarmin 1996
yilinda yaptiklar1 ¢alismaya atifta bulunarak) daha once boyle bir uygulamanin kullanima
sunulmasina yonelik calismalarin yapildigini dile getiren Cesar ve arkadaglart etkilesimli
televizyon sistemleri ve el cihazlar1 daha da popiiler hale geldikge ikinci ekran hakkinda bir
arastirma ortaminin daha fazla dogduguna dikkat ¢ekmektedirler (2009: 3). Bu dogrultuda
yaptiklar1 arastirmada ikinci ekran kullanimindan dogabilecek iki biiylik avantaj oldugunu
ifade etmektedirler: birincisi etkilesimli 6grenme ikincisi igerik segimi.

Fallahkhair ve meslektaslar1 yaptigi incelemelerde ikinci ekran kullaniminin amaci ve
avantajlarin1 ise su sekilde siralamaktadir: anlamasi1 ve 6grenmesi zor olan kiiltiirel ve dil
konulart hakkinda yardim almak, 6zel konular hakkinda bilgi toplamak ve kisisel 6grenme
planlart hazirlamak (2005: 1-8).

Mobil ticaret aplikasyonlariin literatiirde yerini almasiyla beraber tiiketiciler yazili
mesaj ya da gorsel imaj gonderme yoluyla televizyon showlarina interaktif katilim
saglayabilmektedir. Bu 6zellik kitle iletisim araglari ile bireyler arasinda iki yollu bir iletisim
ag1 sunma Ozelligi tasimaktadir ( Davis ve Yung, 2005: 103).

Teknoloji ve teknolojiyle birlikte iiretim, dagitim hizmetlerinde yasanan ilerleme,
kisilerin alim gii¢lerinin artis1, izleyicilerin ihtiyaglarinda genisleme ve degisim meydana
getirmektedir. Kisilerin kullandiklar1 ekran 6zelligi olan cihazlarin sayisindaki artis seyircinin
izleme ve bu teknolojiyi kullanma davraniglarinda da birtakim degisiklikleri beraberinde
getirmektedir. Bu dogrultuda arastirma sahasi olarak literatiirde yerini alan ikinci ekran hem
kullanicilar, reklamcilar hem de televizyon program yapimcilart i¢in avantajlara sahip
oldugundan bahsedilmektedir. Macri bu avantajlar1 iic madde halinde siralamaktadir (2016:
23-24):

e Simdilerde hi¢ olmadigindan daha fazla izleyici bilgiye daha hizli ve kolay bir sekilde
erisebilmektedir. Izleyicinin yasadig1 bu ¢oklu gérev etkili olmanin daha biiyiik hissini

verir ve bu meraki tatmin etmek icin ikinci ekran kullanimi yenilikg¢i bir aractir. S6z
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konusu kullanimla beraber izleyiciler yetenek yarigmasia oy kullanarak, daha fazla

bilim belgeleri arastirip bularak, kimin milyoner olmasini istedigini segerek izleyiciler

televizyon programlariyla etkilesime gecebilmektedir. Bazi ikinci ekran uygulamalari
izleyicilere onlarin aligveris yaparak topladiklari odiiller ve puanlar karsiliginda
televizyon programlarini kontrol etme adina cesaretlendirmektedir.

o lkinci ekran kullanicilar: siirekli bir sekilde geri besleme yapabilmekte ve onlarin
gortisleri televizyon programi hazirlamada daha fazla etkili olabilmektedir. Bu, igerik
ireticileri icin 1yi bir firsattir ¢linkii onlar showun izleyici igin ¢ekici olup olmadigini
hizl1 bir sekilde 6grenmek istemektedir.

o Ikinci ekran kullanimi reklamcilar iginde énemli bir alandir. Reklamcilarin medyadaki
yerinin degerini arttiran sey onlarin ikna etme c¢abalaridir ve bu c¢abalarim
gerceklestirebilmeleri adma sergiledikleri reklam stratejilerinde ikinci ekran
uygulamalar1 kullanan pazarlamacilar icin temel potansiyel olarak biiyiik finansal
yararlar vardir. Yani televizyona ek olarak birkac platform iizerinden 6zel sovlara ve
markalara maruz kalan izleyici-tiiketici tutumunu yeniden yakalamaya ve reklami
yapilan iirliniin hafizalarda diri kalmasina yardim etmektedir.

Medina, Herrero, Guerrero 2015 yilinda yaptigi calismalarinda ikinci ekran
uygulamalari kullanan bireylerin; arkadaslarinin izledikleri seyleri gorme ve onlart bir seyler
izlemeye davet etme; izledikleri televizyon programi hakkinda sohbet etme, paylasimda
bulunma, tweet atma; program icerigi hakkinda ilave bilgi alma, devaml1 bir sekilde aligveris
yapma ve igerikleri indirme (sarkilari, dizileri, kitaplari, oyunlari vs.) gibi eylemlerde
bulunabildiklerini ifade etmektedirler (2015: 162).

[zleyicinin etkilesimde bulunabilmesi igin televizyon ekraninda sunulan igerige paralel
olarak ikinci bir cihaz1 kullanmasina televizyon endiistrisi tarafindan ikinci ekran ismi
verilmektedir. Kullanici televizyon izlerken bazen odak noktasini televizyona degil elindeki
cthaza verebilmektedir. Bu yiizden ikinci ekran durumu etkilesim olarak da
adlandirilmaktadir. Bu acidan bakildiginda yapilan bazi arastirmalara gore ikinci ekran
kullanimi bireylere bazi avantajlar saglamaktadir (Segundo ve Santos, yil belirtilmemis: 1):

Kisisel Etkilesim: kullanicilar, diger kullanicilar1 rahatsiz etmeden, gizli bir sekilde
igerikle ilgili etkilesimde bulunabilmektedir.

Coklu Etkilesim: Tek bir televizyonun oldugu bir ortamda bile izleyiciler ayn1 anda
ayni icerikle ilgili etkilesimde bulunabilmektedir.

Gelismis Kullanilabilirlik:  Geleneksel olarak kullanilan uzaktan kumanda

bagimliliginin televizyon ile direkt bir sekilde etkilesime ge¢mekte olusturdugu problemler
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bilinmektedir. Fakat ikinci ekran, klavye ve dokunmatik ekran 6zellikleriyle birlikte kolay bir

sekilde etkilesimde bulunmak i¢in yeni imkanlar olusturmaktadir.

2.4.4. ikinci Ekran Kullaniminin Dezavantajlar

Ikinci ekran kullaniminin yukarida bahsedilen avantajli durumlarmin yam sira
dezavantajlarini dile getiren galismalarin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Bu dogrultuda
bazi medya uzmanlar tarafindan yapilan ¢alismalara gore ikinci ekranin kasitli bir sekilde
tiikketicinin televizyonla ilgilenme bunalimindan ortaya ¢iktig1 iddia edilmektedir. Diger
yandan bazi uzmanlar ise televizyon setlerinin yalniz basina artik izleyicinin arzu ve
isteklerini yeterince tatmin edemedigini dile getirmektedir. ikinci ekran bazi kullanicilar igin
ilk ekran olabilmekte ve bu televizyon yapimcilarini memnun etmeyen durum
olusturmaktadir. Ciinkii ikinci ekrandan kaynaklanan dikkat daginikligi izleyicinin direkt bir
sekilde birinci ekrandan ilgisinin kesilmesine neden olmaktadir. Ikinci ekran kullanimi
bireylerin c¢oklu goérev yapmalarini anlamimi ima etmektedir ve konuyla ilgili Stanford
Universitesi tarafindan yapilan bir ¢alismaya gére ¢oklu gérev yapmak tek gorev yapmaktan
daha az {iiretkenlik tasimaktadir. Arastirmacilar ayrica siirekli olarak elektronik bilgi akisi
bombardimanina maruz kalan insanlarin dikkatli olamadiklarini, bilgiyi yeniden
aramadiklarmi ve bir isten diger ise gecisi yapamadiklarini saptamislardir (Macri, 2016: 26-
28). Seyirciler bir sey izlerken ikinci ekran1 oyun oynamak i¢in kullanmakta ve bu sayede
zengin bir sekilde sosyallesmesine olanak tanimaktadir. Ancak ikinci ekrant oyun oynamak
icin kullanan oyuncular birden fazla ekranla mesgul olduklari icin dikkatlerini iki ekran
arasinda degistirmek zorunda kalmakta ve bu sekilde de bilissel zorluk yasamaktadirlar

(Emmerich, 2014: 2-3).

2.4.5. ikinci Ekran Kullanim Alanlar1 ve Amaclar

Ikinci ekran kullaniminda tercih edilen cihazlar, mekanlar, amaglar kisiden kisiye gore
farklilik gosterebilmektedir. Televizyondaki program tiirlerine gore de kullanim sikliginda
degisiklikler olmaktadir. Seyircinin televizyonla esgiidiimlii bir sekilde sosyal medya
uygulamalari, akilli telefon ve diger akilli cihaz kullanominda meydana gelen artis spor
organizasyonu, sporcular ve taraftarlar arasindaki iletisim akisinda degisimler meydana
getirdi. Yapilan aragtirmalarda televizyon tizerinden seyredilen spor icerikli programlarin
sosyal medya iizerinden yiiriitilen spor ile ilgili igerikler arasinda yiiksek derecede bir
baglanti oldugu ortaya koyulmustur. Geleneksel medyadaki gibi normal bir akistan ziyade,
yeni medya Ozelliklerini tagiyan bu durumun avantajlarindan taraftarlar, diger taraftarlarla

iletisim kurmak ve spor faaliyetlerinden haberdar olmak gibi etkilesim 06zelliklerinden
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yararlanmaktadir. Bir diger ¢alismaya gore spor izleyicisinin %79’u spor programi seyrettigi
esnada sosyal medyada gezindigini, %69’unun ise spor ile ilgili bilgi arastirmasinda
bulundugunu sdylemektedir (Rubenking ve Lewis, 2016: 424).

Statista’nin yaptig1 arastirmaya gore 2017 kis olimpiyatlar1 takipgilerinin olimpiyat
etkinliklerini izlerken ayni1 zamanda ikinci ekran cihazlariyla da mesgul olmaktadir. Bu kisiler
ikinci ekranlarini sirasiyla, “arkadaglariyla mesajlagmak, sosyal ag sitelerini kullanmak, mail
okumak, haber okumak, oyun oynamak, satin almak i¢in iirlin arastirmak, izledikleri
programla ilgili bilgi arastirmak, izledigi programla ilgili diisiincesini paylagsmak, online TV
sovlarinin igerikleriyle interaktif katilim saglamak™ i¢in kullandiklar1 saptanmaktadir. Kis
olimpiyatlarindan bagimsiz olarak yine kiiresel olgekte 2014 yilinda yapilan bir diger
arastirmaya gore televizyon izleyen bireyler cep telefonlarini en ¢ok sosyal ag sitelerinde
gezinmek icin en az ise online aligveris yapmak i¢in kullandiklar1 saptanmistir. 2014 yilinda
30 iilke iizerinde yapilan ve 16-44 yas araligindaki 12 bin katilimciya yoneltilen “televizyon
izlerken neden ikinci bir ekran cihazi kullanirsiniz?” sorusuna verilen yanitlara gore %42’°lik
bir oranla bireyler en ¢ok reklamlar boyunca zaman gecirmek icin ikinci bir ekranla mesgul
olduklarimi dile getirmislerdir. Bu cevaplar1 sirasiyla; sosyal medyada arkadaslariyla sohbet
etmek (39), televizyon biitiiniiyle benim i¢in yeterince ilging degildir (%28), televizyon arka
planda sadece giiriiltii i¢in agik (%27), televizyonda olan seyle ilgili daha fazla bilgi toplamak
(%24), televizyonda izledigi seyle ilgili sosyal medyada tartismak (%19), televizyonda olan
programla ilgili katithm saglamak (%14) takip etmektedir. Ikinci ekran cihazlar1 spor

programlarinda da kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir (www.statista.com). Yine

Statista tarafindan 2018 yilinda Amerika’da 16-64 yas arasindaki bireylerin bu tercihlerde
bulunmasinin sebeplerinin arastirmasini yapan ve FIFA Diinya Kupasin takip eden fanlarin
spor miisabakalar1 boyunca ikinci ekran cihazlarindan gerceklestirdikleri davraniglarini 6lgen
calismaya gore spor miisabakalarmi izleyen seyircilerin %51’inin sosyal medya
uygulamalarini kullandiklari, %4’'inin arkadaslariyla sohbet ettiklerini, %39 unun maillerini
okuduklarmi, %34’iiniin haberleri okuduklarii, %32’sinin oyun oynadiklarini, %27’sinin
satin almak i¢in iiriin arastirdiklarini, %24’{inlin ekranda izledikleri miisabakayla ilgili bilgi
aragtirdiklarini, %16’smin izledigi televizyon igerigiyle ilgili bir gorlis paylastiklaring,
%15’inin televizyon programlar iizerinden c¢evrimici iceriklerle etkilesimde bulunduklarini

ortaya ¢ikarmistir.
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Tablo 2.7 FIFA Diinya Kupas: Takipcilerinin Ikinci Ekran Aktiviteleri (www.statista.com)

Second screen activities of FIFA World Cup fans as of 1st quarter 2018
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Additional Information:
United States; GlobaWeblndex; Q1 2018; 38,304 respondents; 16 to 64 years; World Cup 13

2017 yilinda Statista’nin yaptig1 yukaridaki arastirmaya gore 21-34 yas araligindaki
toplam 29.671 internet kullanicist televizyon izlerken ikinci ekranlarini sirasiyla en ¢ok
arkadaslariyla yazismak, sosyal medyayr kullanmak, oyun oynamak, maillerini okumak,
haberleri okumak, satin almak igin bir iiriin aramak, izledikleri icerikle ilgili bilgi aramak,
izledikleri bir program hakkinda goriiglerini paylasmak i¢in kullanirken en az ise televizyon

sovlarina katilim saglamak i¢in kullandiklar1 saptanmaistir.



105

Tablo 2.8 Televizyon izlerken ikinci Ekran Cihazlarindan Yiiriitiilen En Yaygin Aktiviteler. Cihazlar ve
Amaclar. ABD. 18 Yas ve Uzeri

Most common multi-tasking activities carried out while watching
video content in the United States in 2017, by device
100%

75% - 12% 73%
67 %66%

64% oo 64%
‘0

56% 56%
54% 549597 51%54%

50%

Share of respondents

25%

0%

Smartphone Computer Tablet

® Check social media, unrelated to the vidleo @ Email, unrelated to the video
Browse the internet, unrelated to the video @ Catch up on news
Look up info about/post about something else Play games @ Shop

@ Check bills/finances

Sources Additional Inform ation:
14B; Maru/Matchbox United States; |IAB; Maru/Matchbox; March 2017; * see supplementary notes; 18 yeage
Statista 2018

(www.statista.com / 28.06.2021)

Cinsiyet farklilig1 iizerinden yapilan ikinci ekran kullanim oranini arastiran 2019 yilina

ait bir caligmaya gore (www.statista.com / 30.06.2020) Amerika’da gevrimigi olan kadinlarin

%76’sm1n, erkeklerin ise %77 sinin televizyon izlerken ikinci ekran kullanma davranigini
akilli telefonlar1 araciligiyla gercgeklestirdikleri saptanmistir. Cinsiyet ayrimina gitmeden
genel olarak gerceklestirilen yukaridaki istatistik verilerine gére Amerika’da televizyon
izlerken ikinci bir cihaz kullanan bireylerin bu davranislarint %741 akilli telefonlariyla, %49’
u bilgisayarlariyla, %45’inin ise tabletleriyle gerceklestirdikleri belirtilmistir. Televizyon
izleyen bireylerin akilli telefon, bilgisayar ve tablet cihazlarinda yiiriittiikleri en yaygin ¢oklu
gorevlerini ayr1 ayr1 kategorize halinde ele alan bir dier arastirmaya gore ise televizyon
izleyen bireylerin akilli telefonlartyla %72°lik bir oranla en ¢ok (izledikleri televizyon
iceriginden bagimsiz olarak) sosyal medyada gezinme hareketinde bulunduklarini, %50°1ik
bir oranla da en az oyun oynama davranigsinda bulunduklarini ortaya c¢ikarmistir. Ayni
calismada televizyon izleyen bireylerin bilgisayarla %77’lik bir oranla en ¢ok (izledikleri

televizyon igeriginden bagimsiz olarak) internette gezindiklerini, %54’liik bir oranla en az
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bilgi arama eyleminde bulunduklarini ortaya koymustur. Son olarak televizyon izleyen
bireylerin ¢oklu gdrevleri yerine getirmede tablet kullanimi istatistiklerine bakildiginda
izleyicilerin %64’liikk bir oranla tabletle en cok internette gezindiklerini (televizyonda
izledikleri icerikten bagimsiz olarak), %51°lik bir oranla en az oyun oynama davranisinda
bulunduklarin1 gostermistir.

Coklu ekran tiikketimi siirekli temasin, Ozellestirilmis deneyimin, istenilen yerde ve
istenilen zamanda kullanim imkanina sahiptir. Ayrica siirekli ulasilabilir olan sosyal ag ve
kanallar tarafindan kullanicilarin ¢oklu ekran kullanma hareketleri ve davramislar1i da
stireklilik kazanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda bakildigi zaman reklam ajanslart ikinci
ekran kullaniminin farkina varmakla birlikte en yenilik¢i sinema reklam kampanyasi
iceriklerini izleyicinin ikinci ekranina entegre etmeye tesebbiiste bulunmaktadir (Hassoun,
2016: 98-103).

Ikinci ekran araglaryla kullanicilar televizyonda gordiiklerinden (bilgi, gorsel, isitsel
anlamda) c¢ok daha fazlasini elde edebilmektedirler. Bu sayede izledikleri programlara
alternatif bir bakis ag¢is1 kazandirmis olmaktadirlar (Wiehl, 2014: 7-8). Bu dogrultuda
izleyiciler mobil cihazlarin1 ¢ok sik bir sekilde ikinci ekran olarak kullanabilmektedir
(Petrangeli vd., 2020: 1). Izleyiciler ikinci ekran kullanimina tesvik edilerek televizyon
basinda tutulabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de aksam kusaginda yayinlanan diziler yaklagik
lic saat siirebilmektedir. Televizyonda seyredilen diziyle ilgili sosyal medya hesaplarindan
goriintiiler, videolar, bilgiler paylasilarak izleyici ekran basinda aktif bir sekilde
tutulabilmektedir (Unal vd., 2018: 127). Bu hususta insanlarm aktif katilim oranlarina yonelik
yapilan bir arastirmaya gore yasl bireylerin genglerle kiyaslandiginda aktif katilim oranlari
daha az olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tsekleves vd., 2007: 201). Yorumlamak gerekirse; diziler,
oyuncular, futbol kuliipleri veya sporcular hakkinda bilgi edinmek, arkadaslariyla programlar
hakkinda sohbet etmek, sosyal medya sitelerinde televizyon programlari hakkindaki
tartigmalar1 okumak, reklami yapilan bir iiriin satin almak, jiri tiyeli canli programlardaki
secimlerde oy kullanmak, degerlendirmek veya bir yorum gondermek, izleyicinin televizyon
showlarinda gérmek isteyip géremedigi seyleri arama girisiminde bulunmasi izleyicinin ikinci
ekrant kullanma amaglarindan bazilarini olusturmaktadir. Televizyon yayincilar1 yaptiklart
programin izleyicide ne uyandirdigini, izleyicinin bir sey kacirip kagirmadigini ve seyircinin
beklentilerini hemen 6grenmek istemektedir. Bu amagla ikinci ekran kullanimi bir geri
besleme yapmak i¢in uygun ortam olusturmaktadir. Bunun disinda kisilerin televizyon
izlerken es zamanli olarak maillere bakma, arkadaslariyla sohbet etme, bilgi toplama,

haberlere bakmak gibi diger iglerini de halletmesine olanak tanimaktadir (Macri, 2016: 38-
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39). Bu dogrultuda seyircilerin ikinci ekran cihazlarimi televizyonda izledikleri igeriklerle
iligkili kullanip kullanmadiklar1 arastirilmistir.

Istatistik sitesi olan Statista istatistik sirketinin segili iilkeler iizerinde ayr1 ayr1 yaptig1
arastirma, okuyucular tarafindan bir biitlin olarak incelenebilmesi i¢in asagida gosterildigi gibi
tek bir tabloda birlestirilmistir. Asagidaki bu tablo katilimcilara yoneltilen “televizyon
seyrederken ikinci ekrandan (telefon, tablet, bilgisayar vb.) internete baglanma sebebiniz
izlediginiz televizyon programiyla iligkili mi degil mi” sorusuna verilen yanitlari
gostermektedir. Bu yanitlara gore lizerinde arastirma yapilan 23 iilkenin tamami ¢ogunluk
olarak iligkisiz cevabini verdigi goriilmektedir. Yorumlamak gerekirse 23 iilkede arastirmaya
katilan katilimcilarin ¢ok azi internette; izledigi program hakkinda bilgi toplamak, paylasimda
bulunmak, paylasilanlar1 takip etmek vs. gibi eylemlerde bulunurken, katilimcilarin biiytik
cogunlugu ise televizyon seyrederken internette; izledikleri programdan bagimsiz bir sekilde
ornegin; arkadaslariyla sohbet etmek, alisveris yapmak, baska bir video izlemek, bir seyler
paylasmak, paylasilanlart okumak vs. gibi hareketlerde bulundugu ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Ozel olarak Tiirkiye nin istatistiklerine bakmak gerekirse; diger iilkelerden farkli
olmayacak sekilde bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan on sekiz yas ve tlizeri
bireylerin %32’sinin internette izledikleri televizyon programiyla ilgili vakit gecirirken,
geriye kalan %63 iiniin ise izledikleri televizyon programindan bagimsiz bir sekilde internette

vakit gecirdikleri goriilmektedir.

Tablo 2.9 Televizyon izleyen Bireylerin ikinci Ekran Cihazlarim izlenilen Televizyon Programiyla iliskili

Kullanma Oranlar1. 16 Yas ve Uzeri / 2016. Ulkelere Gore

ULKELER ILISKILI (%) ILISKISIZ (%)
Tiirkiye 32 63
Avusturya 24 75
Bulgaristan 8 92
Fransa 16 84
Almanya 20 79
Irlanda 18 82
Litvanya 12 88
Portekiz 14 86
Rusya 8 91
Ispanya 13 86
Isvigre 17 81
Ukrayna 11 83
Kanada 17 82
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Arjantin 10 90
Brezilya 10 90
Avusturalya 16 83
Cin 5 94
Hong Kong 6 94
Malezya 16 82
Yeni Zelanda 14 85
Singapur 12 87
Tayvan 9 91
Israil 12 87

(www.statista.com / 27.06.2020)

Popiilaritesi fazla olan televizyon programlarini sosyal medya platformlar: iizerinden
izleyicisine ulagtirmak i¢in gelistirilen ve ayrica sosyal televizyon adini tagiyan Zeebox
uygulamasinin kurucusu ve CEO’su Anthony Rose tiiketicilerin ikinci ekran kullanmaya
ithtiyag duymalarinin altinda yatan bes kilit faktor oldugunu ifade etmektedir:

Kesif: Insanlar televizyonda ne izleyeceklerini aramakta ve karar vermekte yardima
ihtiyaclar1  olmaktadir.  Ikinci ekran uygulamalari sayesinde bu  ihtiyaglarim
karsilayabilmektedirler.

Bilgi: seyirci televizyonda izledigi herhangi bir program hakkinda bilgi edinmek igin
ikinci ekran uygulamasi kullanabilmektedir. Ornegin; televizyon programindaki karakterlerin
kisa hayat 6zeti, sahne arkasina ait fotograflar, kamera arkasi hikayeleri ve IMDB (Internet
Movie Database / yani Internet Film Veri taban1 (Orman, 2022) ) bilgisi vs.

Katihm: Burada izleyici takip ettigi programa bir sekilde katilim saglayabilmekte, oy
kullanabilmekte veya yayindakilerle bir sekilde etkilesime gecebilmektedir.

Alsveris: Bu 6ge izleyiciye televizyonda gordiigii bir seyi satin almasina olanak
tanimaktadir. Ornegin bir kanal bir kanepenin reklamini yapiyorsa ve eger siz de o kanepeyi
almak istiyorsaniz ikinci ekran uygulamasiyla size tek tusla o kanepeyi almaniza ya da
almasaniz bile kanepe hakkinda bilgi toplayabileceginiz bir sayfaya yonlendirebilmektedir.

Sosyal: izleyiciler televizyon seyrettikleri siire boyunca igerik hakkinda diger
izleyiciler ya da direkt olarak arkadaslariyla baglanti kurmak ve paylasimda bulunmak

istedikleri i¢in ikinci ekran kullanmaktadirlar (Rose, 2022).
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Tablo 2.10 Y Kusagmmin Televizyon Seyrederken En Yaygin ikinci Ekran Aktiviteleri

Most common second screen activities while watching TV among Millennials
worldwide as of 3rd quarter 2017
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© Statista 2019

Additional Information:

Werldwide; GlobalWeblIndex; Q3 2017; 29,671 respondents; 21-34
S m

2017 yila gelindiginde yine diinya ¢apinda 21-34 yas araligindaki toplam 29.671

internet kullanicisi iizerinde yapilan arastirmaya gore ise kisiler televizyon izlerken ikinci
ekranlarin1 sirasiyla en ¢ok arkadaslariyla yazigmak, sosyal medyay: kullanmak, oyun
oynamak, maillerini okumak, haberleri okumak, satin almak i¢in bir {liriin aramak, izledikleri
icerikle ilgili bilgi aramak, izledikleri bir program hakkinda goriislerini paylasmak icin
kullanirken en az ise televizyon sovlarina katilim saglamak i¢in kullandiklar1 saptanmustir.
2014 yilinda yapilanda yapilan arastirmaya gore Y kusaginin televizyon izlerken ikinci
bir ekran olarak en fazla kullandig1 cihaz %69 ile mobil telefon, %53 ile diziistii bilgisayar,
%29 ile masaiistii bilgisayar oldugu saptanmistir. Aymi yilin verilerine gére Y kusag ikinci

ekrant %74 arkadaslariyla mesajlagmak i¢in, %50 haber okumak i¢in, %49 da oyun oynamak

icin kullandig1 s6ylenmektedir (www.stastista.com / 26.06.2020).

2.5. Ikinci Ekran Olarak Televizyonun Kullanim Durumlari

Yapilan icerigi tanitmak, dagitmak ve etkilesimi tesvik etmek igin etkilesimli
ekranlarin kullanimi, teknoloji gelistikce daha yaygin bir duruma gelmekte ve bu tiir
deneyimler bireylerin gelecekte televizyon ve iletisim cihazlar1 arasinda etkilesim kurmasinin

yollarmin bir pargasi haline gelmektedir (Horning, 2017: 282). Dimmick’e gore yeni bir
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medya aracinin tanitimi eski medya ile rekabet yapabilir yapmayabilir. Burada izleyiciler
ihtiyaclarini tatmin etmede yeni ve eski medyanin goreli temelinde eski bicimler yerine yeni
bir araci1 segerler ya da segmezler (2003: 39). Son ¢alismalarda so6zii edilen yeni medya ikinci
ekran olurken eski medya (geleneksel medya) ise televizyon olmaktadir. Burada ikinci ekran,
birinci ekranin (televizyonun) yerini almamakta, daha ziyade birinci ekran deneyimini
tamamlamak icin kullanilan yardimci bir cihaz haline gelmektedir. Burada hangi cihazin
kullanilacagini segmenin rekabetinden ziyade kullanici tutumlarinin rekabetinden bahsetmek
yerinde olmaktadir.

Icat edildigi giinden bu zamana kadar televizyon, islevselliginde, kullanma sikliginda
belli basli doniisiimler yasamistir. Bu doniistimler etrafinda birgok bilim adami televizyona
yonelik arastirmalarda bulunmustur. Arastirmalar neticesinde televizyonun igerisinde
bulundugu dénemler seyircisiyle beraber ele almmmaktadir. Ilk dénem yapilan calismalarda
televizyon karsisinda seyirci pasif olarak konumlandirilmaktadir. Seyirci birbirinden bihaber
ve televizyon igerigine miidahalede bulunamamaktadir. Zamanla telefon baglantilariyla bu
yondesme baslamis olsa da seyirci aktifliginin zirveye cikisi internetle beraber gergeklestigi
sdylenmektedir. Internetle beraber akilli telefon, bilgisayar ve tablet teknolojisinde yasanan
gelisim, gelisimle birlikte bireylerin bu teknolojiye ulagiminda meydan gelen kolaylik,
kisilerin birbiriyle hizli ve anlik iletisime gegmesine imkan tanimaistir.

Televizyon geleneksel donemin disinda dijitallesmeyle boyut atlamis dijital televizyon
unvanini almistir. Bu sayede televizyon evlere sadece sayisiz kanallariyla girmemis ayni
zamanda internete baglanabilme 6zelligi ve buna bagh olarak aligveris yapabilme, etkilesimde
bulunarak aktif katilm saglama 6zelligi ile de evlere girmis bulunmaktadir (Snoddy, 2003:
19). Segili 40 ilke iizerinde bireylerin aktif katilim saglamak igin televizyon seyrederken
ikinci ekran cihazlarindan c¢evrim i¢i olup olmadiklarini inceleyen aragtirmaya gore
katilimcilara televizyon izlerken baska bir cihazdan (6rnegin bilgisayar, akilli telefon, tablet)
internete girip girmedikleri sorulmustur. Katilimci grubunu olusturan 40 iilkenin 38’1
“televizyon izlerken bagka bir cihazdan internete baglandiklarini dile getirmiglerdir. Geriye
kalan 2 iilkede ise (Ukrayna ve Italya) durum tam tersi olarak raporlanmaktadir. Oyle ki
Ukrayna’dan ¢ikan sonuglara gore arastirmaya katilanlarin %59’luk gibi bir oranla
cogunlugun televizyon izlerken bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi cihazlardan internete
baglanmadiklarini, %31’lik gibi az bir oranin ise evet diyerek kullandiklarimi belirttikleri
goriilmektedir. Italya’dan ¢ikan sonuglara gore ise katilimcilarin %66’smin hayir diyerek
televizyon karsisinda ikinci bir cihazla internete baglanma davranisinda bulunmadiklarim

yalnizca %34 iiniin baglandiklarini ifade etmislerdir.
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Ozel olarak Tiirkiye nin istatistiklerini yorumlamak gerekirse; Tiirkiye’den g¢ikan
sonuglara gore televizyon izleyen bireylerin ekran karsisinda ikinci ekran cihazlariyla
internete baglanma oranlarinin %70, ikinci ekran cihazlar (bilgisayar, akilli telefon, tablet)
kullanmayanlarin ve dolayisiyla internete baglanmayanlarin oraninin %28 oldugu
gozlenmektedir. Tablo genel olarak yorumlandiginda; iizerinde arastirma yapilan 40 iilkenin
36’sinda televizyon seyircisinin %50’den fazlasinin televizyon izlerken ayni anda telefon,
tablet, bilgisayar gibi ikinci ekran cihazlarini internete girerek aktif kullandiklari, yalnizca 4
tilkedeki %50’nin altinda kullanim oranlari oldugu séylenmektedir. (Statista istatistik sirketi

tarafindan ayr1 ayr1 yapilan arastirma, agsagida biitiin olarak bir araya getirilmistir).

Tablo 2.11 TV izlerken Baska Bir Cihazdan (Orn. Bilgisayar, Akilh Telefon, Tablet) Cevrimici Oldunuz

Mu? Sorusuna Verilen Yamitlar (16 Yas ve Uzeri)

Ulkeler Evet (%) Hayir (%)
Tiirkiye 70 28
Vietnam 63 37
Japonya 52 42
Meksika 65 35
Slovenya 51 47
Slovakya 55 43
Romanya 61 39
Polonya 61 38
Hollanda 73 27
Yunanistan 38 62
Estonya 68 32
Cek 64 35
Hirvatistan 64 35
Belgika 66 34
Tayvan 66 34
Singapur 58 42
Yeni Zelanda 58 42
Malezya 48 52
Israil 65 33
Hong Kong 66 34
Cin 57 43
Brezilya 68 31
Arjantin 57 42
Ukrayna 31 59
Isvigre 54 45
Sirbistan 60 39
Rusya 65 34
Portekiz 66 32
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Litvanya 54 44
Irlanda 40 60
Almanya 57 42
Kanada 59 40
Bulgaristan 65 35
Avusturya 56 44
Fransa 63 37
Italya 34 66
Macaristan 53 47
Ispanya 69 29
Ingiltere 54 45
Amerika 52 47

(www.statista.com / 30.06.2020)

Bunun yani sira teknolojik gelisim televizyon izleme Kkiiltiiriinde de degisiklikler
olusturmaktadir. Seyirci birinci ekran olarak televizyon izlerken aymi anda ikinci ekran ile
yani akilli telefon, tablet, diziistii bilgisayar gibi cihazlar1 vasitasiyla ¢oklu gorevler
yapabilmektedirler. Bu fenomene ikinci ekran denilmektedir. Edim bi¢imine gore her ne
kadar bazen de akill1 telefon, tablet veya bilgisayar gibi cihazlar ikinci ekran olarak kullanilsa
da televizyon cok sik bir sekilde ikinci ekran olarak kullanilmaktadir (Macri, 2016: 5-6 / 22).

Statista istatistik sirketi tarafindan secili tilkeler lizerinde yapilan bir arastirmaya gore
katilimcilara yoneltilen; “televizyon seyrederken internete hangi cihazinizdan giris
yaparsiniz?” sorusuna llkeler tarafindan verilen ayr1 ayr1 yanitlar, okuyucular tarafindan bir
biitiin olarak incelenebilmesi / anlagilabilmesi i¢in asagida gosterildigi gibi tek bir tabloda
birlestirilmistir. Bu yanitlara gore {izerinde arastirma yapilan segili 42 iilkenin 35’iinde
cogunluk televizyon izlerken internete en fazla telefonuyla girdigini, geri kalan 6 (Letonya,
Estonya, Cek, Rusya, Litvanya, Almanya, Bulgaristan) iilkenin televizyon seyrederken
internete bilgisayar lizerinden baglandigini dile getirmislerdir. Geriye kalan 1 iilkede ise
(Ukrayna) televizyon izlerken ayni anda telefon ve bilgisayar kullanim oranlarinin ayni
oldugu goriilmektedir. Tiim {ilkelerin tek ortak o6zelligi ise televizyon karsisinda internete
tablet iizerinden girme oranlar1 telefon ve bilgisayarla kiyaslandiginda iiclincii sirada yer
almas1 sdylenebilir. Ozetle tabloda belirtilen iilkeler iizerinde yapilan arastirmaya gore
televizyon seyrederken ikinci ekran olarak en ¢ok telefon yer alirken bu siray: bilgisayar ve
tablet takip etmektedir.

Tiirkiye ornegine bakildiginda ve arastirmaya katilanlarin sonuglart baz alindiginda
¢ikan sonuclara gore; televizyon izleyen bireyler eszamanli olarak internete %76°1ik bir oranla

telefondan, %37’lik bir oranla bilgisayarlarindan, %5’lik bir oranmnin da tabletinden
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baglandig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore ikinci ekran kullaniminda siranin basinda telefon

yer alirken ikinci sirada bilgisayar ve son sirada tabletin yer aldig1 yorumuna ulagilmaktadir.

Tablo 2.12 Televizyon Seyrederken Cihaz Tiiriine Gore ikinci Ekran Kullanim Orani. 16 Yas ve Uzeri /
2016. Ulkelere Gore

Ulkeler Televizyon Televizyon Televizyon
izlerken Telefon | izlerken Bilgisayar | izlerken Tablet
Kullanimi (%) Kullanimi (%) Kullanimi (%)

Tiirkiye 76 37 5
Giiney Kore 89 21 4
Letonya 41 56 18
Vietnam 89 10 8
Slovenya 61 44 14
Slovakya 49 46 17
Romanya 66 38 13
Polonya 58 50 14
Hollanda 59 33 26
Yunanistan 54 40 20
Estonya 38 55 15
Cek 38 55 15
Hirvatistan 69 34 11
Belgika 55 36 20
Tayvan 81 22 12
Singapur 76 30 25
Yeni Zelanda 60 34 24
Malezya 91 15 9
Israil 82 26 7
Hong Kong 85 38 29
Cin 88 20 12
Avustralya 60 41 33
Brezilya 86 14 4
Ukrayna 48 48 16
Isvigre 66 24 27
Sirbistan 62 49 9
Rusya 40 64 23
Portekiz 55 45 26
Litvanya 50 51 14
Irlanda 63 25 23
Almanya 39 44 30
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Kanada 51 41 41
Bulgaristan 47 48 11
Avusturya 49 46 23
Fransa 53 42 23
Italya 72 19 17
Ispanya 72 25 19
Isveg 68 20 23
Danimarka 52 27 29
Finlandiya 59 33 29
Ingiltere 65 29 34
Amerika 70 32 18

(www.statista.com / 25.06.2020)

Ikinci ekrani izleyici haz ve ekstra bilgi gibi nedenlerden &tiirii kullandig1 goriiliirken,
etkilesimin de ayni zamanda izleyicinin dikkatinin kaybolmamasi adina yapimcilar igin de
anahtar bir rol iistlenmektedir (Macri, 2016: 10). Ornegin 2011 yilinda Fox TV’de yayinlanan
“Babam I¢in” dizisi tarafindan agilan hashtag Tiirkiye’de televizyon karsisinda Twitter ’1n
ikinci ekran olarak ilk kez kullanimina &rnek olarak gosterilmektedir. Ikinci olarak 2012
yilinda “Bir Erkek Bir Kadin” dizisi tarafindan agilan #bencocukken etiketi seyirciyi ekran
basindayken bir taraftan da telefon, tablet ya da bilgisayar gibi akilli cihazlar iizerinden
diziye katilim saglamalarina, diger izleyici ve twitter kullanicilariyla aktif bir paylasim
igerisinde bulunmalarina, hi¢bir paylasimda bulunmasalar dahi bilgi toplamalarina imkan
tanmustir. Izleyiciler igin ikinci ekran kullanimin en 6nemli sebeplerinin basinda esneklik
gelmektedir. Bu nedenden otiirii televizyon sirketlerinin bir numarali onceligi 6zgilin igerik
olusturmaktir. Ancak bu hususta sektdr, izleyicinin igerik tilketiminde zaman ve mekan se¢gme
konusundaki tercihine miidahalede bulunmamalidir (Unal vd., 2018: 126-127). Bu
aragtirmalar neticesinde yorum yapmak gerekirse; ikinci ekran kullanimi televizyonun gorsel
eglencede liderligini korumasma yardim etmektedir. Ciinkii ikinci ekran kullanimi
televizyonu gergek bir etkilesim ve katilim aracina dontistiirmektedir. Bu sayede televizyonun
interaktif bir sekilde geri besleme alisinda artis meydana gelmektedir ve bu durumda ikinci
ekran kullaniminin kilit rol oynadig1 belirtilmektedir (Macri, 2016: 17 / 22).

Ingiltere’de televizyon seyrederken ikinci ekran kullanmanin izleme davranislarina
olan etkisi iizerine yiiriitiilen bir arastirma bulunmaktadir. ingiltere’de 2018 yilinda 12-28 yas
arasindaki bireylere yoneltilen “televizyon izlerken ikinci ekran kullanir misiniz? sorusunu
katilimcilarin %631 evet, %36’s1 hayir cevabini verirken, “ne siklikla kullanirsiniz?”

sorusuna ise katilimcilarin %53°1 sik, %29’u diizenli olarak, %18’ ise nadiren cevabini
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vermiglerdir. Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazi olarak en ¢ok %79’luk bir oranla

telefonun, %@44’liik bir oranla tabletin, %35’lik bir oranla bilgisayarin kullanildigt

Ingiltere’de, ikinci ekran kullanmanin bireylere kattigi anlami ve kisilerde uyandirdig

karsilig1 arastiran yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan bireylerin:

%17’s1 “benim izleme deneyimimi farklilastirmaz” ifadesine kesinlikle katilirken,
%?2’sinin kesinlikle katilmadig,

%7’s1 “benim program eglencemi arttirir” ifadesine kesinlikle katilirken, %8’inin
kesinlikle katilmadig,

%7s1 “program igerigiyle ilgili benim daha fazla eglenceli hissetmeme izin verir”
ifadesine kesinlikle katilirken, %12’sinin kesinlikle katilmadigi,

%35’inin “benim televizyonu daha fazla izlememi cesaretlendirir” ifadesine kesinlikle

katilirken, %13’tiniin  kesinlikle katilmadigi saptanmistir  (Www.statista.com

/30.06.2020). (Daha ayrintil1 bilgi i¢in asagidaki tabloyu inceleyiniz)

Tablo 2.13 ikinci Ekran izlemenin Seyirci Davramslar Uzerindeki Etkisi

How much do you agree or disagree with the following statements concerning using a

second screen while watching TV?

Makes no difference to my viewing experience

Increases my enjoyment of the programme

Allows me to feel more engaged with the

programme content

Encourages me to watch more TV

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Share of resy

@ Strongly agree @ Slightly agree Neither agree or disagree @ Slightly disagree Strongly disagree

Source

Deloitte

Addtional Infermation:
United Kingdom; June 2013; n = 1,532; all those who use a secong



http://www.statista.com/

116

2.6. Ikinci Ekran Uygulamalari

Akilli cihazlar icat edildiginden beri televizyon izlerken kullanmak i¢in, seyircilerin
farkl1 tipte deneyim yasamalarini, ekran basinda kalma siirelerinin uzatilmasini vs.
saglayabilmek adina ikinci ekran uygulamalarinin sayisinda artislar meydana gelmektedir. Bu
dogrultuda yapilan bir aragtirmaya gore ikinci ekran kullanarak televizyon showlarina katilim
saglayan bireylerin kendilerini daha iyi hissettikleri ortaya ¢ikarilmistir (Geerts, 2014: 95).

Yerli ve yabanci birden fazla ikinci ekran uygulamasimin varligi bilinmektedir. Bu
uygulamalarin neler oldugu, televizyon ve izleyici arasinda ne gibi etkilesimde bulunduguna
deginilmeden bu uygulamalarin ne olduguna dair bilgileri aktarmakta fayda goriilmektedir.
Ikinci ekran uygulamalarinin ¢ogu ii¢ yolla faaliyet gostermektedir. Birincisi; kullanicilar bu
faaliyeti bir program veya bir film izlerken Twitter veya Facebook gibi sosyal medya
ortamlarindan bilgi elde edip, diger izleyicilerle konusarak gergeklestirmektedirler ki bu
veriler televizyonda gdsterilen programla zaman bakimindan uyumlu olmayabilmekte fakat
izleyicilerin ne yaptiklari hakkinda gercek bir zaman icerigi saglayabilmektedir. Ikincisi;
ikinci ekran izleyici i¢in ilave bir izleme noktasi olarak hareket eder. Yani kullanici bir 6diil
toreni boyunca yapacagi tercihle istedigi kamera agisindan seyretme imkani bulabilmekte,
sahne arkasinda olup bitenleri gorebilmekte ve odiil torenine ait diger icerikleri elde
edebilmektedir. Son olarak bir televizyon programi veya bir film izlerken ikinci ekran
uygulamalar seyircinin spesifik sekilde bazi bilgilerin kendi kullanimina acik bir sekilde
sergilendigini bilmesi icin seyirciye ait ses igerik tanimlamasi ve dijital parmak izleri
kullanmaktadir. Ayrica ikinci ekran kullanimini kategorize etmenin farkli yollar1 da vardir.
Kullanicinin  hangi etkilesimi kurduguna ve ne yaptigina bagli olarak ikinci ekran

uygulamalari siniflandirilmaktadir (Macri, 2016: 12-14 / 15).
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Sekil 2.5 Tiirkiye'de Niifusun Elektronik Cihaz Sahiplik Oram
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, 2021, 14.08.2021)

Tiirkiye’deki elektronik cihaza sahip olma oranlarina bakildigi zaman bireylerin ikinci
ekran kullanma oranlar1 arasinda bir paralellik saglanabilmektedir.

Ikinci ekran uygulamalar1 incelendiginde gelistirilen aplikasyonun amaci eger
izleyiciye televizyondaki dizi ya da show programlart hakkinda bilgi vererek ekran basinda
tutmak ise uygulamanin kullanim 6zellikleri o ydnde gelistirilmektedir. Izleyicilerin
davraniglarin1 satin almaya dogru yonlendirmek isteniyorsa bu defa uygulama kullanicilarin
satin alma opsiyonlarmi gelistirmeye yonelik kurgulanmaktadir. Ikinci ekran uygulamalarina
bakildig1 zaman bir diger alternatif konu da izleyicilerin birbirleriyle sosyallesmesini
saglamak oldugu goriilmektedir. Ayrica bazi uygulamalar ikinci ekran kullanan seyircileri
program igerisine ¢ekmek i¢in dizideki karakterin ne giyeceginin ya da hangi yone dogru
hareket edeceginin kararini anket yoluyla seyirciye sorarak katilimi saglanmaktadir. Diinyada
ve Tiirkiye’de bu amaglar dogrultusunda gelistirilen birgok uygulamanmn varligindan

bahsetmek miimkiindiir. Asagida bazilarinin varligindan ve 6zelliklerinden bahsedilmektedir.

2.6.1. Kiiresel Ol¢ekte Kullanilan ikinci Ekran Uygulamalar
2.6.1.1. Zeebox Uygulamasi

2011 yilinda Ingiltere menseili olarak kurulan ve yaklasik olarak 2 milyon kullaniciya
sahip olan sosyal televizyon ve ikinci ekran uygulamasi Zeebox, kullanicilarin en sevdigi

programlar1 izlerken izleme deneyimine katkida bulunan ikinci ekran televizyon yardimeci
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uygulamasidir. Kullanicilarinin izledikleri programlar hakkinda digerleriyle etkilesime
gecmek, sohbet etmek i¢in giin boyunca uygulamaya giris yapmalarini amaglamaktadir
(https://www.theguardian.com/technology/2014/apr/14/zeebox-beamly-social-tv-app, 2022).
Ucretsiz hizmet veren uygulama sayesinde kullanicilar izledikleri programlar hakkinda bilgi
elde edebilir, oyuncular, iriinler ve daha fazlasi hakkinda canli giincellemelerle en yeni
verileri elde edebilmektedir. Kullanicilarin diger izleyici fanlar ile etkilesime geg¢mesine
yardimci olmaktadir. Kisilere televizyon izleme rehberligi yapmaktadir (Parker, 2022). Ayrica
kullanic1 uygulama iizerinden televizyon iceriklerine ulasabilmektedir. Ayrica oyun, anket ve
bilgi yarigmalariyla seyircinin aktif katilimi ve uygulamada kalma siiresi arttirilmaktadir.
Uygulama Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalar1 iizerinden kullanicilarina takip
ettikleri programlar veya oyuncular hakkinda bildirim goéndermektedir (Oztiirk, 2020: 58).
Izlenilen program bittikten sonra kullanicilari bir sonraki boliim yaymnlanana kadar aktif

olarak tutabilmek icin tartigsma, bilgi ve haber ortamlar1 olusturmaktadir.

2.6.1.2. GetThis Uygulamasi

Tiirkge karsiligt Amerikan Yayincilik Sirketi olan ve 1948’te kurulan ABC’nin
(American Broadcasting Company) kendi ¢atis1 altinda yayinladig: “Skandal” adli bir yapim
icin anlagsma saglayarak uygulamaya koydugu GetThis aplikasyonuyla seyircilerinin program
icerisindeki karakterlerin giydikleri esya ve taktiklar1 aksesuarlar1 uygulama {izerinden satin
almalarin1 saglayan bir aplikasyondur. Yani uygulama iizerinden izleyicilerine program
seyrederken ayni anda ikinci bir ekran lizerinden aligveris yapma imkani tanimaktadir
(Y1lmaz, 2014: 123). Kullanigh ara yiize sahip olusu, yalnizca “Skandal” programina degil
ABC Kanalindaki biitiin dizi ve programlar igerisinde yer alan karakterlerin kiyafetlerinin,
takilariin ve programda kullanilan arag¢ gereclerinin yani farkl tiirde tirlinlerin de izleyiciler
tarafindan satin alinabilmesine imkan tanimasi, seyircilerin begendigi lriinleri sosyal medya
ortamlarinda paylagsmasina izin vermesi ve Tlcretsiz olmasi GetThis Aplikasyonunun

ozellikleri arasinda sayilmaktadir (Oztiirk, 2020: 72).

2.6.1.3. Viggle Uygulamasi

Ikinci ekran uygulamas: olarak kullanilan Viggle ayn1 zamanda sosyal TV platformu
olarak da adlandirilmaktadir. izleyiciler sevdikleri iceriklerle etkilesime gectikge para, hediye
kart1 gibi seyler kazanabilmektedir. Kullanicilar televizyon, Netflix, Amazon gibi ekranlarda
gosterilen sovlari, filmleri, dizileri, programlar1 bu uygulama iizerinden izledik¢e puan
kazanmakta ve bu puanlar1 gercek diinyada kullanarak aligveris yapabilmekte ya da nakite

cevirebilmektedir. Kullanicilar {cretsiz katilim saglayabilecekleri Viggle uygulamasina
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kullanarak kendilerine puan kazandiracaklari igerikleri izleyerek ya da oyunlar oynayarak
yiizlerce hediye karti, tablet, kulaklik, bilgisayar ve daha bagka hediyeler
kazanabilmektedirler. Ayrica izleyecekleri igerikleri kag¢irmamak i¢in hatirlaticilar

kurabilmektedirler (https://m.apkpure.com/tr/viggle/com.functionx.viggle, 2022).

2.6.1.4. Shazam Uygulamasi

Miizik tanima temelli bir uygulama olan Shazam kullanicilarin cevrelerinde calan
miiziklerin hangi par¢a ve kime ait oldugunu bulmalarina yardimci olan aplikasyon 6zelligi
tasimaktadir. Merkezi Londra’da bulunan firma yollar1 yine ayn1 sehirde kesisen dort arkadas
(Chris Barton, Philip Inghelberecht, Avery Wang ve Dhiraj Mukherjee) tarafindan 1999
yilinda kurulmustur. ik kuruldugu yillarda kullanicilar “2580” numarasini arayarak ortamda
dinledikleri miizigi 30 saniye boyunca telefon ahizesinden karsi tarafa dinletiyorlar ve
Shazam ekibi de miizigi algilayip kisa siire igerisinde kullaniciya SMS olarak iletiyordu. 2011
yilinda uygulama kullanicilarinin miizik kesfi yapmasina ek olarak televizyon programlar ya
da reklamlar hakkinda da bilgi elde edebilecekleri bir seviyeye tasidilar. Bugiin Apple ile
anlagsma saglayan uygulama kullanicilarina daha iyi hizmet verebilmek adina ¢alismalarini
stirdiirdiigii  sdylenmektedir (Can, 202; https://symphonic.com/about-symphonic/, 2022).
Shazam uygulamasi kullanicilarina saniyeler icerisinde aradiklari1 sarkiyr bulma, cevresinde
calan miizigi kesfetme, senkronize sarki sozleriyle sarkiya eslik etme, sarki videolarindaki
carpict anlart yakalama, sarki arsivi olusturma, diger iilkelerdeki trend sarkilari takip etme
imkanlar1 tanimaktadir. Kullanicilar televizyon izlerken, sinemadayken, bilgisayar, telefon ya
da tablet kullanirken ayni zamanda ikinci ekran uygulamasi olarak da Shazam aplikasyonunu

kullanabilmektedirler.

2.6.2. Tiirkiye Menseili ikinci Ekran Uygulamalar
2.6.2.1. Kara Para Ask Uygulamasi

Kara Para Ask Ay Yapim tarafindan hayat bulmustur. 2014-2015 yillar1 arasinda
ATV’de yayimlanan dizi 54.boliimiiyle final yapmustir. Dizi Tirk Televizyon tarihinde
onemli bir yere sahiptir. Ikinci ekran uygulamasini ilk olarak uygulayan yapim olarak Tiirk
televizyon tarihinde yerini almaktadir. Final boliimiinden hemen 6nce izleyicilerine katilin
kim oldugunu dizi yaymlanmadan 6nce sdylenecegi acgiklanmistir. Ancak bu aciklamanin
Kara Para Agk isimli ikinci ekran uygulamasi iizerinden yapilacagi sOylenmistir. Bu
uygulama dizinin son ii¢ boliimiinii kapsayacak sekilde tasarlanmis ve izleyiciler tarafindan
indirilerek kullanilmasi da saglanmistir. Uygulama, televizyonda dizi agikken ses tanima

ozelligiyle aktif olarak calismaktadir. Bu sayede kullanicilar aplikasyon iizerinden verilen
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goriintli, video ve bilgiler dahilinde diger izleyicilerden daha fazlasini bilmekte ve ¢ok da
once katilin kim oldugunu 6grenmektedirler. Bu konuyla ilgili filmin yonetmeni Ahmet
Katiksiz su agiklamalarda bulunmustur (https://www.atv.com.tr/haberler/2014/06/09/akilli-
telefonla-kara-para-askta-bir-ilk, 2022):

“Kara Para Ask uygulamasi Samsung sponsorlugunda Tiirkiye'de daha dnce
uygulanmayan yeni bir teknoloji iceriyor. Diziyi izlerken dizi icerisine yerlestirilen ses
teknolojisiyle telefondaki Kara Para Ask uygulamasini otomatik olarak aktif hale
geliyor. Izleyiciler dizi ile ayni anda mobil cihazlarindaki uygulamada cikan sorular:
cevaplayp Samsung Galaxy S5 ile ¢ekilen ozel béoliimlere ve dizi ile ilgili onemli
ipuclarina erigebiliyorlar. Izleyici énemli ip uclarina erisecek. Bu ézel boliimlerin
hepsi Samsung Galaxy S5 ile ¢ekiliyor. Dizi ¢ekimlerinde kullandigimiz tiim teknik
malzemeleri S5'in kamerasiyla birlestirdik. Cekilen béliimlerin ozelligi sadece
uygulama kullanicisina ozel olmasi ve izleyiciye hikdyenin akisina dair ¢ok onemli
ipuclart vermesi. Kara Para Ask uygulamasina Google Play Store ve Apple Store 'dan
tiim akilli telefon kullanicilari erisebiliyor. Uygulamayr indiren kullanicilar dizi ile es
zamanlt ¢tkan sorulart yamitlayp, dizivye daha fazla katilim saglayabiliyorlar.
Uygulamada dizi ile ilgili verilen ekstra bilgilere ulasabiliyor ve sadece bu

)

uygulamada olan ve S5 ile ¢ekilen gizli ve ozel boliimlere erigebiliyorilar.’

Dizi basladiginda seyirci tarafindan ses seviyesi arttirilmaktadir. Izleyici Kara Para
Ask uygulamasini da es zamanli olarak agik tutmaktadir. Uygulamada diziye yonelik sorulan
sorulara dogru yanit vermesi istenerek katilim saglayan diger seyircilerle bir rekabet ortami
olusturarak, dogru yamt veren izleyicilerin isimleri seyirci siralamasinda yukari dogru
tasinmaktadir. Dizi Tirk televizyon tarihinde ikincil ekran uygulamasi baglatarak bir ilke
imza atmaktadir. Bu uygulama sayesinde kullanicilarin diziye karsi1 merak ve takip etmeleri,
katilim saglamalar1 arttirilmak istenmektedir. Izleyicilerin ayn1 anda birden fazla ekranla
mesgul olmalarina imkén tanityan uygulama, televizyon ya da herhangi bir cihazdan diziyi

izleyen seyircinin ikinci bir ekranla uygulamaya giris yapmalar: tesvik edilmektedir.

2.6.2.2. Bir Kadin Bir Erkek-QR Kod Uygulamasi

Program Tiirk komedi dizisidir. Ik olarak 1 Erkek 1 Kadm ismiyle 2 Ekim 2008
yilinda TirkMax’ te yayimlanmaya baslayan dizi 2012 tarthinde Star TV’ye Bir Kadin Bir
Erkek adiyla transfer olmustur. 8 Aralik 2013 tarihinde yayinladigr 375. Boliimiiyle final
yapmustir. 11 Eyliil 2014 yilinda ayn1 isimle Fox TV’de yayin hayatina tekrar baglayan dizi 8
Nisan 2015 tarihinde 416. boliimiiyle ekranlara veda etmistir
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(https://tr.wikipedia.org/wiki/1_Erkek 1 Kad%C4%B1n_2 %C3%870cuk, 2022). Dizi Tiirk
televizyon tarihinde ve ikinci ekran uygulamasit kullanimlarinda ilklerden oldugu
soylenmektedir. Oyle ki Tiirk televizyonlarinda yapimcilar, programlar vs. etkilesimi
arttirmak, izlenilirligi yukseltmek gibi nedenlerden oOtiirli #hashtaglari hali hazirda
kullanmaktaydilar. Ancak Bando Yapim imzali Bir Kadin Bir Erkek komedi dizisi 2012
yilinda bir ilke imza atarak Tiirkiye’de ilk kez televizyon izleyicisi mobil bir uygulama olan
QR Kod yontemiyle program hakkinda siirpriz bir yayin ya da gorsel izleyebilmektedir.
Dizinin fanlar1 bir taraftan programi seyrederken diger yandan akilli cihazlariyla ait ekranin
sag alt tarafinda ¢ikan QR kodu okutarak dizinin daha once higbir yerde yaymlanmamis set
arkas1 goriintiilerini ve daha fazlasini izleyebilmektedirler (https://www.ntv.com.tr/turkiye/1-
erkek-1-kadindan-yine-bir-ilk,k76jGWNe-kivEeGW8hLEPg, 2022).

2.6.2.3. National Geofraphic Channel ve Nokia / QR Kod ile TV-Mobil Medya
Entegrasyonu

Tiirkiye’de ikincil ekran deneyiminin 6rneklerinden sayilan, ender ve iyi bir uygulama
olarak da yorumlanan uygulamalardan bir tanesini National Geographic Channel ve Nokia
arasinda gerceklestirilen televizyonda QR uygulamasidir. QR (quick response) kodu akilli
telefonlarin kameralarindan okunabilir matris ya da iki boyutlu barkot tiirlidiir. Kodun bigimi;
kare, beyaz zemine siyah desenlerden meydana gelmektedir. Otomotiv sanayi diinyasinda
kullanilmak {iizere gelistirilen QR kod; dijital kamerali telefon, tablet gibi cihazlarin
gelisimiyle ve kullanim oranlarinin artmastyla birlikte kullanim alanimi genisletmektedir. Bu
15 birligi ile birlikte Tiirkiye’deki kullanicilar acisindan akilli telefon ve televizyon arasindaki
ilk entegrasyon tecriibesini yasayacaklart sdylenmektedir. National Geographic Channel’i
izleyen seyirci, ekranin sag alt tarafinda Nokia uygulamasiyla birlikte ¢ikan QR kodu
telefonlarinin kameralarini yaklastirip okutarak kanaldaki programlara ait ve daha 6nce higbir
yerde yayimlanmamis kamera arkasi goriintiilere ulagabilmektedirler. Bu is birliginin amaci
izleyicileri meraklandirmak, en yeni teknolojiye ayak uydurmasina saglamak, dolayli olarak
kanalin  ve  belgesellerin  seyir zevkini arttirmak  olarak  yorumlanmaktadir

(https://kobitek.com/nokiadan_tvde bir_yenilik__qgr_kod, 2022).

2.6.2.4. Dediki Uygulamasi

Televizyon seyircisinin paylasma, katilim saglama, diger izleyiciyle iletisim halinde
olma ihtiyacindan yola c¢ikan Dogus Grubu, sosyal ag uygulamasi olarak “Dediki”
aplikasyonunu kullanicilarinin hizmetine sunmustur. Uygulama, kullanicisina Twitter’ daki

gibi yalnizca hashtag paylasimlarindan farkli olarak televizyonda o an yayinda olan
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programlari da gostermektedir. Uygulama iizerinden kullanicilar izledikleri televizyon
programlarina anlik yorumlar yapabilmekte ve kendi arkadas gruplarimi kurabilmektedirler
(Ferah, 2022). Televizyon seyircisinin ikinci ekran kullanimini tesvik etme amaciyla servis
edilen “Dediki” uygulamasi, izleyicinin televizyonu ve interneti bir arada kullanabilmelerine
olanak tanimaktadir. Ister uygulama iizerinden isterlerse sosyal medya hesaplar1 iizerinden
uygulamaya giris yapabilen kullanicilar izledikleri, takip ettikleri televizyon programlari
hakkinda yorum yapabilir ya da dilerlerse facebook ve twitter gibi sosyal ag ortamlarda
paylasimlarda da bulunabilmektedirler. Aplikasyonun 6ne ¢ikan 6zelligi ise; “sesli check-in”
yapilabilmesidir. Bu 06zellik sayesinde kullanicilar, uygulamaya giris yaptiktan sonra
telefonlariin mikrofon kisimlarini televizyona yaklastirip, izledikleri programa check-in
yaparak giris saglayabilmektedirler. Bu sayede izleyiciler o programla ilgili yorumlarda
bulunabilmekte, arkadas ¢evresi olusturabilmekte ya da sosyal medya hesaplarinda paylagim

yapabilmektedirler (Y1lmaz, 2014: 136-137)

2.6.2.5. Ekranda Uygulamasi

Ikinci ekran uygulamasi olarak dijital platformlarda yerini alan Ekran Uygulamasi,
Dogan Yayin Holding tarafindan kullanima sunulmaktadir. Aplikasyon Yalnizca Kanal D’de
yayinlanan dizilere yer vermektedir. Bu dizilerdeki oyuncular tarafindan kullanilan elbise,
taki ve giysilerin izleyiciye kolayca pazarlanmasii saglamak amacglanmaktadir. Seyirciler
televizyon izlerken ayni anda uygulama sayesinde izledigi dizideki begendigi karakterin
giydigi elbiselerin markasini, nerede satildigini, fiyatin1 kolay bir sekilde 6grenebilmekte ve
siparis  verebilmektedir. Kullanicilar ayrica bu dirlinleri sosyal medya hesaplarinda
paylasabilmekte ve favori listelerini olusturabilmektedirler. Ayni zamanda uygulama
sayesinde  sisteme  eklenen  {riinlerden  aninda  haberdar  olunabilmektedir
(https://www.webtekno.com/mobil-uygulama/ekranda-uygulamasi-h4546.html, 2022).
Kullanicilarmin tcretsiz bir sekilde indirdigi ve basit bir ara yiize sahip olan aplikasyon,
dizilere gore triinleri siralamakta, e-ticaret siteleriyle senkronize bir sekilde g¢alistigr icin
baska bir web aligveris sayfasina yonlendirme yapmadan tek tusla aligveris imkani
tanimaktadir. Cok sik bir sekilde giincelleme getirilmemesi, bazi1 dizilerin uygulamada
olmayis1 ve seyircinin aradigi her kiyafetin satilmiyor olusu uygulamaya getirilen elestiriler

arasinda yer almaktadir (Oztiirk, 2020: 60-61).
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2.6.2.6. Wahooy Uygulamasi

Ay Yapim tarafindan “televizyon izleme aliskanliginda yepyeni bir devir bagliyor”
sloganmiyla izleyicinin kullanima sunulan uygulamanin temeli, akilli telefon, tablet gibi
cihazlarin mikrofonunu kullanmaya dayanmaktadir. Kullanicilar televizyonda dizi izlerken bir
taraftan da indirdikleri uygulamayi agik tutarak dizinin sesini uygulamanin dinlemesine
olanak tanimaktadir. Aplikasyon kisa siire icerisinde kullanicilarin hangi diziyi izledigini
saptamakta ve karsisina “Wahooy — 2nd Screen” ekranimi ¢ikararak kullanicinin izledigi
diziyle ilgili daha Once baska bir yerde yaymlanmamis set arkasi goriintiilere, dizi
karakterlerin {lizerindeki kiyafetlerin markalar1 da dahil birgok bilgiye ulasmalarina imkan
tanimaktadir. Uygulama sayesinde izleyiciler aplikasyondan ¢ikmadan facebookta yorum
yapabilmekte, hashtag acabilmekte ya da hashtagleri takip edebilmekte tweet dahi
atabilmektedirler. Seyirci kitlesini arttirabilmek ve etkilesimi saglayabilmek i¢in uygulama,
kullanicilarina dizinin yayinlandigi esnada anket yapabilmektedir. Aplikasyon, mikrofon
kullanimina izin verilmedigi taktirde aktif olmamaktadir. Ayrica televizyonda dizi ile beraber
ayni anda ¢ik olmak zorundadir. Sayili diziler uygulamada yer almaktadir. Seyirciler

uygulamay1 kullanabilmek i¢in ikinci ekran 6zelligini de aktif duruma getirmek zorundadirlar

(Demir, 2022; https://appadvice.com/app/wahooy/929923780, 2022).

2.6.2.7. Nexum Uygulamasi

Dogus Grubu tarafindan olusturulan uygulama Tiirkiye’deki ikinci ekran uygulamalari
arasinda yer almaktadir. Yalnizca Star TV kanali i¢in gelistirilmistir. Star TV’de yayinlanan
diziler, belgeseller, programlar hakkinda seyircilerin daha once hicbir yerde yaymlanmayan
fotograflara, videolara, set arkas1 goriintiilere erisebilmesine olanak tanimaktadir. Tiim akill

cihazlar tarafindan degil sadece iPhone, iPad ve Apple marka iirlinler lizerinde ¢aligmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI PERSPEKTIFINDEN AKDENiZ
UNIVERSITESI OGRENCILERININ iKINCi EKRAN KULLANIM
ALISKANLIKLARI VE MOTiVASYONLARI

3.1. Arastirmanin Amaci

Televizyon seyircisi; genis bant aglarin, bilgisayarlarin, tabletlerin her eve girmesi ve
akill1 telefonlarin her cebe girmesi neticesinde salt izleme edimini degistirmis bulunmaktadir.
Pasif olmaktan c¢ikarak aktif bir statii kazanmistir. Dahasi kademeli bir sekilde yekpare
televizyon izlemekten ziyade televizyon izlerken ayni anda bilgisayar, akilli telefon ya da
tablet gibi iletisim cihazlarimi da kullanmaya baslamistir. Seyircilerin bu davranisi ikinci
ekran olarak literatiirde yerini almaktadir.

Bilgi teknolojilerinin ve medya iletisim araglarinin titiz bir analizi yapilmadan bilgi
toplumu denilen sey anlasilamayabilir. (Ordoéfiez, Altamirano, Mier-Sanmartin, & Carpio
Jiménez: 1). Arastirmaya bu dogrultudan bakmak gerekirse bilgi toplumunu daha iyi anlamak
adma;

e lkinci ekranin ne oldugunu ne anlama geldigini arastirmak.

Avantajlarinin ve dezavantajlarinin neler oldugunu konumlandirmak.

Kullanim alanlarini belirlemek.

Seyircilerin televizyon izlerken ikinci ekranlarimi hangi sebepler dogrultusunda

kullandiklarini saptamak.

Kullanim aligkanliklarini ve motivasyonlarii 6l¢mek

caligmanin amagclarini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Geleneksel kitle iletisim arastirmalarinda izleyicilerin medya kullanim tercihleri,
oranlar1 vs. yaygin bicimde sadece bir ortama (televizyon, radyo vs.) ve bir uygulamaya
(twitter, instagram vs.) maruz kalma olarak kavramsallagtirilmistir ve genellikle maruz kalma
siklig1 iizerinden ¢alismalar yapilmistir. Bir¢cok arastirmacinin ise maruz kalmay1 kullanicinin
cevrimi¢i olarak harcadigi siire veya televizyon izleyerek gecirdigi saat sayisi olarak
operasyonel hale getirdigi goriilmiistiir. Ancak bununla birlikte teknolojideki gelisim,
sayisallasma, internet vb. gelismeler neticesinde ¢ok islevli ve etkilesimli medyanin ortaya

¢ikist bu yekpare tanimi degistirmeye yonelik zorlamaktadir (Shim vd., 2017: 4).
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Izleyicilerin ikinci ekran kullanma aliskanliklar1 edinmeye baslamasi bunun en agik
Oornegini temsil etmektedir. Tiirkiye’deki literatiir taramasinda konunun emsallerine
bakildiginda ¢ok az sayida tez ve makale yazildigi, bu yazilanlarin ikinci ekranin agiklanma
noktasinda s1g kaldig1 goriilmektedir. Yine literatiir taramasinda televizyon izleme, sosyal ag
sitelerini ve sosyal medya uygulamalarini, bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi cihazlari
kullanma aliskanliklarini arastiran ayr1 ayri ¢caligmalarin yapildigr goriilmiis, ancak izleyicinin
bu cihaz ve uygulamalarn televizyon izlerken ayni anda kullanma aliskanliklarini ve
motivasyonlarmi bir biitlinciil olarak analiz eden ¢alismanin yapilmadigi saptanmistir. S6z
konusu bu tez elde ettigi bulgularla iletisim alanindaki bu eksikligi gidermeyi ve yapilacak

diger galismalara onciiliikk ve rehberlik etmeyi hedeflemektedir.

3.3. Arastirmanin Kuramsal Dayanagi

Bu tez calismasinda bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi kitle iletisim araglari
kullanicist olarak televizyon seyircisinin, televizyon izlerken bu iletisim cihazlarini kullanip
kullanmadiklarini, kullaniyorlarsa en ¢ok hangi iletisim cihazlarini tercih ettiklerini ve hangi
amag i¢in tercih ettiklerini ikinci ekran kullanimi kavramu {izerinden bir durum tespiti yapmak
istendiginden dolay1, Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin ¢alismanin kuramsal alt yapisini
olusturmast admna kullanilmasinin dogru bir yol olabilecegi Ongorilmiistir. Bilimsel
calismalar1 gilindelik arastirmalardan ayiran en 6nemli unsurlardan biri de “kuram temelli”
oluglaridir (Tutar ve Erdem, 2020: 50). Bu arastirmada elde edilen veriler ve bulgular
“Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi temelinde” yorumlanacaktir. Bu dogrultuda Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasiminin tarihsel siireci, ne oldugunu ve yaklagima yapilan elestirileri ifade
etmek gerekmektedir.

Kitle iletisim araglarini tiikketen bireylerin, medya tarafindan verileni tek basina, saf bir
sekilde, ayn1 diizeyde alan ve pasif olarak konumlanan kisiler olmadigini ileri siiren sinrl
etki paradigmalari; iletisim arastirmalarina farkli bir bakis agis1 kazandirarak alternatif bir
¢ikis yolu buldugunu ifade etmektedir. Smirli etki paradigma yaklasimi; kitle iletisim
kullanicilarinin hangi medya kanalindan ne izleyeceklerini secen, medya organi tarafindan
verilen mesajlarin neresine odaklanacaklarinin kararmi kilan bireyler oldugunu ve bu
tercihlerin kisiden kisiye gore degisiklik gosterebildigini sdylemektedir. Sinrli etki
paradigmasinin baslattig1 bu calismalari daha da derinlenmesine neden olan bir yaklagim
ortaya ¢ikmistir: Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi / paradigmasi. Ortaya ¢iktigi an
itibariyle o zamana kadar siire gelen geleneksel bir ifadeyi ters yiiz ettigi belirtilmektedir

(Ozgetin, 2018: 113). Seyircinin psikolojik ve sosyal gevresi, iletisim igin ihtiyaglar1 ve
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motivasyonlari, medya hakkindaki tutum ve beklentileri, iletisim araglarini kullanmadaki
fonksiyonel alternatif yaklasimi, iletisim davraniglar1 ve davranis neticesindeki izleme
ediminde bulunduklari tercih sonuglart Kullanimlar ve Doyumlar kuraminin temel unsurlarini

olusturdugu séylenmektedir (Rubin, 2009: 166).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi ¢alismalarinin klasik kitle iletisim arastirmalari
formiilasyonlariyla zitlik barindirdigini iddia eden Katz, bu diisiincesini “medya insanlara ne
yapar?” sorusu yerine “ insanlar medyayla ne yapar?” sorusunu gelistirerek desteklemektedir.
Ayrica Katz Kullanimlar ve Doyumlar kuramini su ifadelerle de agiklamaktadir:

“Kullammlar” yaklagimu, kitle iletisim araclarmin en giicliisiiniin dahi, kisiyi-icinde vasadig
toplumsal ve psikolojik baglamda “isine yaramayacaksa” Gylesine etkileyemez demektedir.
“Kullamimlar”’ yaklasimi, insanlarin degerlerinin, cikarlarun, iliskilerinin, toplumsal rollerinin énemli
oldugunu ve insanlarin gordiiklerini ve duyduklarin secici bir sekilde bu ¢ikarlara dogru “biiktigiinii”
iddia eder.” (1959: 2-3)

Medyanin izleyicilere sagladigi kullanimlar ve doyumlara olan ilgi ticari kitle iletisim
arastirmalarinin baglangict kadar eskiye dayandigi da ifade edilmektedir (Katz vd., 1973-
1974: 509).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi g¢alismalar1 iki temel Oncii paradigmayla yola
cikmigtir. Birincisi ve biiyiik 6l¢lide de yerine getirilmis olan; Onceki arastirmalarda ortaya
cikan dengesizligi diizenlemekti: iletisimcilerin ikna edici amaglar literatiirdeki erken etki
caligmalarini temsil etmektedir. Ancak izleyici ihtiyaclart kendi baslara oldugu kadar ilgiyi
hak ettiklerini sOylemektedirler. Yani izleyicilerin medyay1 tercih etme sebepleri ve nigin
kullandiklar1 Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin temelini olusturmaktadir. Kullanimlar ve
Doyumlar arastirmasinin ikinci bityiik hedefi ise, izleyici gereksinimlerini geleneksel iletisim
etkisi ¢alismasinda araya giren degiskenler olarak ele almakti. Yani medya insanlar1 nasil
etkilediginin dogrusalligi yerine insanlarin medyayi nigin tiikettikleri {izerine yapilan
aragtirma amacini kapsamaktadir (Katz vd., 1973-1974: 518).

Iletisimin temel islevlerini ele alan “Toplumda Iletisimin Yapisi ve Islevi” adh
caligmasinda bu islevleri; 1) gevrenin izlenmesi (the surveillance of the environment), 2)
olaylarin iliskilendirilmesi (the correlation of the parts of society in responding to the
environmen), 3) kusaktan kusaga toplum mirasinin aktarilmasi (the transmission of the social
heritage from one generation to the next) olarak siralayan Laswell’e (Laswell, 2007: 217)
kadar gétiiriildiigii ifade edilen Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi (Ozgetin, 2018: 114);

etki arastirmalarin1 ifade eden “medya bireylere ne yapar” sorusundan ziyade, “bireyler
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medyayla ne yapar” sorusuyla kullanimlar ve doyumlara atifta bulundugu sdylenmektedir
(Jensen ve Rosengren, 2005: 55).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi McQuail ve Windahl (2005: 166) tarafindan
“klasik” ve “modern” olmak iizere iki doneme ayrilmaktadir. 1940’11 tarihlerde Toplumsal
Arastirmalar Biirosu biinyesinde yapilan aragtirmalar yaklasgimin “klasik donemini”
olusturmaktadir. Bu donemde radyo, gilinlik dizi aragtirmalar1 yapildigi, kadinlarin yayin
kusaklarin1 nasil takip ettiklerini, nasil bir tiikketim tarzinda bulunduklarini, kendilerine ne tiir
bir doyum sagladiklarina dair arastirmalara yer verilmistir. Bu ilk dénem olarak bahsedilen
klasik doneme ait zaman igerisinde Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalar1 bazi agilardan
elestirilmis ve eksik bulunmustur. Kullanimlar ve Doyumlar perspektifine gore izleyiciler
genel olarak sosyal yapidan soyutlanmaktadir. Ancak farkli asamalardan olusan bu ayrimdaki
siir gizgileri iletisim siirekliliginde korunmustur (Curran vd., 1981: 3). Morley bu konuda
hakkindaki goriislerini su sekilde ifade etmektedir; “toplumsal faktorleri goz ardi ederken
metodolojik bir tutum igerisinde bireycilige saptanmasi: bireylerin anlik durumlarini,
ithtiyaglarini ve siireclerini, i¢cinde bulunduklar1 toplumsal kosullardan soyutlayarak ele almasi
yaklagimin en 6nemli siirliliklarint meydana getirmektedir (1992: 48). Yaklasimin modern
donem yorumlari, klasik donemdeki smirliliklarini ve sorunlarini ortadan kaldirmak ve
giincellemek adina ¢alismalarda bulunmuslardir. Bu hususta dikkat ¢ekici ¢aba sergileyen iki
isim goriilmektedir: Rubin ve Windahl. Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi ile bagimlilik
kuramini1 uzlastirma ve sentezleme cabasinda bulunmuslardir. Bagimlilik kurami; yapisi
karmasik olan toplumlarda bireylerin bilgi edinme ihtiyaclarini karsilamalar1 i¢cin medyanin
bir zorunluluk oldugu dolayisiyla kisilerin degisik durum ve oranlarda medyaya baglh
olduklar1 énciiliinden hareket etmektedir (Rubin ve Windahl’dan akt. Ozgetin, 2018: 116).

Medya ile etkilesim kuran izleyicilerin kitle iletisim araclarini kullanma amaglarinin
arastirilmasi konusunda iletisim arastirmacilarina rehber ve kaynak olan (Smock vd., 2011:
2323), insanlarin belirli psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilamalari i¢in aktif olarak ne
izlemek istediklerinin se¢imini ve kararini bilingli bir sekilde aldigini ifade eden Kullanimlar
ve Doyumlar yaklagimi (Ji, 2019: 172); genel olarak bireyler, gruplar ve toplumlar i¢in
medyanin kullanimlarini ve iglevlerini agiklamaya caligmaktadir. Bu teorinin gelistirilmesinde
tic temel hedef bulunmaktadir. Birincisi; bireyler kendi ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in kitle
iletisim araglarini nasil kullandiklar1 sorusunu yani “insanlar medya ile ne yapar sorusunu
cevaplandirmak. Ikincisi bireylerin medya kullanimimin altinda yatan motive edici unsurlari
kesfetmek. Bireylerin medya kullanma sebeplerini pozitif ve negatif olarak tanimlamak. Bu

tic unsur Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin gelistirilmesinin altinda yatan {i¢c temel
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hedefi olusturmaktadir. Dolayistyla insanlarin kisisel ihtiyaglarini tatmin etmek tizere iletisim
araglart aragtirmasit ve kullanmasi yaklasimin o6ziinii olusturdugu sdylenmektedir
(https://www.utwente.nl, 2022).

Erol Mutlu seyircilerin Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi ¢er¢evesinde televizyon
izleme gerekceleri arasinda su maddeleri siralamaktadir:

e Oyalanma, kagcis: bireylerin giindelik hayatlarinda siradan ve sikict monotonlugun
dayattig1r siirliliktan uzaklagma, problemlerin ve sikintilarin fertlere yiikledigi
dertlerden kagma, duygusal bosalma.

e Kisisel iligkiler: can yoldasligi, ahbaplik

e Kisisel kimlik: kisisel referans, gercekligin arastirilmasi, deger pekistirme

e (Gozetim altina alma: giindemde olup bitenleri takip etme haberdar olma (Mutlu,
1999: 81-85)

Televizyon izleyicisi Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin ¢alismalar icerisinde en
stk uygulandigir alanlardan biri olmustur. Rubin burada televizyon kullanimlarimdan
kaynaklanan iki tip izleyici profilinin bulundugunu ifade etmektedir. Ona gore birinci tip
seyirci ilk olarak televizyonu eglence ve tiiketim niyetiyle izlemektedir. Ikinci tip seyirci ise
bilgi edinme amaciyla daha gergek¢i nedenlerden otiirii televizyon seyretmektedir Rubin’den
akt. Ozgetin, 2018: 114).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de birgok
arastirmaci tarafindan temel alinarak calismalarda kullanilmaktadir. Bilhassa izleyicilerin
televizyon izleme motivasyonlar1 ve aliskanliklariyla ilgili istatistiksel verilerin tam olarak
neyi agiklamaya calistiklarinin net olmayisi en fazla goze ¢arpan noktalari olusturmaktadir.
Yaklasimi kullanan aragtirmacilar seyircilerin isteklerini, motivasyonlarin1 belirlemis ve
bunlar1 yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum gibi degiskenlerle iliskilendirmislerdir.
Miitemadiyen yaklasimi kullanan c¢aligmalar betimleyici diizeyde kalmaktadir. Burada soz
konusu eksiklik arastirmalar1 yiiriitenlerden kaynakli degil Kullanimlar ve Doyumlar
yaklasiminin metodolojik simirliliklarindan kaynaklanmaktadir (Ozgetin, 2010: 35).

Izler kitlenin bir dereceye kadar pasif, etkilenen, katilim saglayamayan, medya
tarafindan verileni alan, igerik iretmeyen ya da icerik lretimine etkide bulunamayan
geleneksel medya doneminden ¢ikip; internet, bilgisayar, akilli telefon, sayisallagma gibi
teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yeni medya donemine giren seyirci; katilimci,
yonlendiren, igerik iireten ve iiretimine katkida bulunan, medya iceriklerine canli yayinda oy
kullanan, neyi ne zaman izleyeceginin kararini veren bir duruma gelerek artik aktif bir statii

kazandig1 goriilmektedir. Boyle bir ortamda etkilesim ve aktif halde bulunan seyirci,



129

Kullanimlar ve Doyumlar kuraminin temelini giiclendirmektedir. Ciinkii iletisim siirecinde

katilimcilarin kontrol etme derecesi artmaktadir (Ruggiero, 2000: 15).

Kullanimlar ve doyumlara iliskin ¢cagdas bir goriis, bes varsayima dayanmaktadir:

Medya se¢imi ve kullanimi da dahil olmak fizere iletisim davranist amaca
yoneliktir, amaclidir ve motive edilir. Insanlar medya igeriklerini secen gecmise
oranla nispeten aktif katilimcilardir. Bu islevsel davraniglarin toplum iizerinde
etkileri bulunmaktadir.

Izleyiciler se¢imi baslatan ve iletisim araclarini kullanan degisken durumdaki aktif
katilimcilart olusturmaktadir. Medya tarafindan kullanilmanin yerine, arzu ve
ihtiyaclarini tatmin etmek igin istedigi medya aracini se¢ip kullanmaktadir. Medya
kullanimi ihtiyaglara cevap verebilir ancak ayni zamanda bilgi aramak, ikilemde
kalinan kisisel sikintilar1 ¢ozmek gibi ilgi ve isteklere de cevap verebilmektedir.
Sosyal ve psikolojik faktorler davranisa rehberlik etmekte, filtre uygulamakta veya
aracilik etmektedir. Moda, egilim, kisileraras1 etkilesim medya igeriklerini
belirlemektedir.

Medya kendisine alternatif olusturabilecek diger iletisim sekilleriyle rekabet
etmektedir. Medyanin tatminleri, istekleri, arzular1 ve ihtiyaglar1 ne kadar iyi
tatmin edeceginin yanit1 seyircilerin sosyolojik ve psikolojik durumlarina yonelik
degiskenlik gdsterebilmektedir.

Insanlar medyadan etkilenebilmektedir, fakat daima boyle de olmamaktadir.
Bireysel tutum ve inisiyatif yaklagimlar medya kullaniminin kaliplarina ve
sonuglarina etki etmektedir (Rubin, 2009: 166-167)

Dikkatler yeni medyaya ¢evrildikce Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimina ydnelik

artan bir 6zgiinlilkten bahsedilen bir ortamda (Su ve Chen, 2020: 727) gocuklar iizerine

yapilan incelemede cocuk seyircilerin medyay:r kullanma ihtiyaglar1 ii¢ baglik altinda

toplanmaktadir; birincisi eglence, ikincisi bilgi, iigiinciisii ise sosyal yarar olarak ifade

edilmektedir (DeFleur, 2016: 188-189).

Ikinci ekran kullanan bireyler netice itibariyle ger¢ek zamanl ihtiyaglarmin

azalmasima neden olurlarken Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina gore ayni zamanda

kendilerini tatmin etmis olarak da hissedebilmektedirler (Wang ve Tchernev, 2019: 509).
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Yontem; yapilan tez, makale gibi bilimsel g¢alismalarin basamak basamak kullanmasi
gereken teknikleri, materyalleri sistematik bir bigimde tasnifleyerek neticeye ulasmasini
saglayan yol olarak ifade edilmektedir (Basoglu, 2017: 57). Akdeniz Universitesi
Ogrencilerinin ikinci ekran kullanim aligkanliklarini ve motivasyonlarini lgmek amaciyla bu
calismada saha-alan arastirmasi yapilmistir. Alan aragtirmasi; insanlar1 dogal bir ortamdayken
gozlemlemeyi, etkilesim kurmayi, anlamayi, onlar hakkinda zengin ve kapsamli bilgiler
toplamay1 amaglayan arastirama ydntemi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin doga koruma
uzmanlar1 hayvanlarin dogal ortamlarindaki davraniglarint ve belirli senaryolara nasil tepki
vereceklerini gozlemlemektedir. Ayni sekilde alan arastirmasi yapan sosyal bilimciler de
insanlarin sosyal bir ortamda nasil davrandiklarini ve ¢evrelerindeki durumlara nasil tepkiler
verdiklerini anlamak igin alan arastirmasi yapabilmektedir. Alan arastirmasi, dogrudan
gozlem, smirl katilim, belgelerin ve diger bilgilerin analizi, resmi olmayan goriismeler,
anketler vb. dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli sosyal aragtirma yontemlerini kapsamaktadir. Alan
arastirmasi genellikle nitel arastirma olarak ifade edilse de ¢ogu zaman nicel arastirma olarak
ifade edilmektedir (https://www.questionpro.com/blog/field-research/, 2022). Bilimcilerin

alan arastirmasini tercih etmelerinin ardinda dort sebep yattigindan bahsedilmektedir:

1. Veri Eksikliginin Giderilmesi: Saha arastirmasi, verilerdeki biiyiik bosluk sorununu
cozmektedir. Yalnizca verilerdeki eklenti bosluklarina yardimer olmakla kalmaz, ayn
zamanda destekleyici materyallerin toplanmasina da yardimci olur ve bu nedenle
arastirmacilarin tercih ettigi bir arastirma yontemidir.

2. Cahsmanin Icerigini Anlamak: Bazen mevcut veriler yeterli olmayabilir.
Calismanin igerigini anlayabilmek, amacini, sorunsalini analiz edebilmek i¢in saha
arastirmasi yapilmaktadir.

3. Veri Kalitesini Arttirmak: Alan aragtirmasinda veri toplamak i¢in birden fazla arag
kullanildigindan veriler daha kaliteli olabilmektedir. Toplanan verilerden ¢ikarimlar
yapilabilmekte ve istatistiksel analizler yapilabilmektedir.

4. Yardimc1 Verilerin Toplanmasi: Alan arastirmasi aragtirmacilari yeni diisiince
hatlar1 agarak, hesaba katmadiklar1 verilere erisme imkani tanimaktadir.

Alan arastirmasi avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Saha arastirmasi ortamin
degistirilmedigi ger¢ek evrende gerceklestirilmektedir. Calismanin rahat bir ortamda
yiiriitiilmesi nedeniyle yan konularda dahi veri toplanabilmektedir. Arastirmaci, arastirma

konularina yakinligi nedeniyle derinlemesine bir anlayis kazanir ve bu nedenle arastirma
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kapsamli, eksiksiz ve dogru olabilmektedir. Calisma zaman alic1 ve pahali olabilmekte ve
bazen yillar stlirebilmektedir. Arastirmacinin arastirma ¢alismasinda bir Onyargidan
uzaklasmasi ¢ok zordur. Bu yontemde, dis degiskenleri kontrol etmek imkansizdir ve bu,
arastirmanin dogasini stirekli olarak degistirir.

Bu caligmada nicel arastirma tiirlerinden anket teknigi veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Anket; hangi konu hakkinda aragtirma yapiliyorsa o konu hakkinda standart bir
gorlis saglayabilmektedir. Bunun temel argiimani, tim katilimcilara ayni tip sorularin
soruluyor olmasidir. Farkli insanlara ayni sorular1 sormak anket g¢alismalarinin anahtari
oldugu ifade edilmektedir. Anket arastirmaci ve katilimci arasindaki iletisim aracini
olusturmaktadir. Arastirmact Ogrenmek istedigi cevaplarin  sorularin1  katilimcilara
iletmektedir (Bracen, 2008: 4).

Yeni sorular olusturmadan 6nce, ayni konuda diger arastirmacilar tarafindan sorulan
sorulart aramak her zaman yararhidir. Bu, sorularimizi hakli ¢ikarabilir ve Onemli bir
karsilastirma noktas1 saglayabilir. Anketlerin ¢ogu daha once kullanilan sorulardan ve bazi
yeni sorulardan olusabilmektedir. Mevcut sorular1 kullanmak test siirecini kisaltir ve ayrica
caligmalar arasinda sonuglarin karsilastirilmasina olanak tanir. Benzer niteliklere sahip niifus
tizerinde benzer sorularla anket yapmak da giivenilirligi ve gegerliligi saglamlastirmaktadir (

Bradburn vd., 2004: 23).

3.5. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Universite dgrencilerinin ikinci ekran kullanma aliskanliklarinin ve motivasyonlarmin
incelendigi bu ¢alismada, arastirma evrenini Tirkiye simirlar igerisinde yer alan Akdeniz
Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Nicel arastirmalarda érneklemin evreni temsil etmesi
onemli gorilmektedir. Akademisyenler tarafindan daha Once hesaplanan ve arastirma
evrenine gore Ornekleminin belirlendigi tablo incelendiginde 75.000 kisilik bir evrende
orneklemin minimum 382 kisi olmasi gerekmektedir (Tutar ve Erdem, 2020: 267). Boyle bir
orneklemde %95 giiven diizeyi olusurken %5°lik bir oranla hata pay1 kabul gormektedir. S6z
konusu  bu calismada  Akdeniz  Universitesi ogrenci say1sinin 65.043
(https://www.google.com/search?q=akdeniz+%C3%BCniversitesi+%C3%B6%C4%9Frenci+
say%C4%B1s%C4%B1&o0g=akdeniz+%C3%BCniversitesi+%C3%B6%C4%9Frenci+say%
C4%B15s%C4%B1&ags=chrome.0.69i59j0i51212j0i22i3014j0i15i22i30.6632j1j7&sourceid=c
hrome&ie=UTF-8, 2020) oldugu bilindigine gore Orneklem sayisinin minimum 382 Kkisi
olmasi gerekmektedir. Katilimcilarin hatali doldurma islemleri yapabilecegi de goz Oniinde

bulunduruldugu i¢in 455 kisiye ulasilmistir.
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Aragtirmada, “nitel aragtirma tiirleri bashigina bagli, olasiliga dayali olmayan
yontemlerden, kolayda (kolay ulasilabilir) 6rnekleme tiiri kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme;
evren icerisinde ulasilabilen herkesin 6rnekleme igerisine dahil edildigi 6rnekleme tiirtidiir.
Bu yontemde arastirmay1 yapan kisi karsilasti§i ve goziine kestirdigi bireylerle calisma yapar
ve hedefledigi kisi sayisina ulasana kadar diledigi kisiyi 6rnekleme dahil edebilir (Tutar ve
Erdem, 2020: 256). Netice itibariyle, arastirmaya uygun olmasi, kisa siirede hedeflenen
saylya ulasmay1 miimkiin kilmas1 ve maliyeti az olmasi nedenlerinden dolay1 bu 6rnekleme
yontemi kullanilmastir.

Aragtirmanin smirliliklart geregi érnekleme yalmzca Akdeniz Universitesi dgrencileri
dahil edilmis, bagka iiniversitelerden yapilan katilimlar elenmistir. Dengeli bir dagilim
saglanmasi i¢in tiim fakiiltelerden rastgele katilimci ankete dahil edilmistir.

Akdeniz Universitesi dgrencilerinin  ikinci ekran kullanma motivasyonunun
arastirildig1 bu calismada asagidaki sorular ¢alismanin sinirliliklarini olusturmaktadir:

e Televizyon izleyicisi ayni anda ikinci ekran kullanmakta midir?

e Seyirci ikinci ekran kullanicisi oldugunun farkinda mi1?

e ikinci ekran kullanma motivasyonlari nelerdir?

e ikinci ekran kullanma motivasyonlar1 cinsiyete ve fakiilte tiiriine gére farklilik
gostermekte midir?

e Televizyon seyircisi en ¢ok hangi cihazlari ikinci ekran olarak kullanmaktadir?

e Televizyon izleyicisi ikinci ekran aplikasyonlarini kullaniyor mu?

e Seyirci ikinci ekran cihazlarim1 en ¢ok hangi televizyon program tiriiyle (dizi,
belgesel, spor, miizik vb.) es zamanli olarak kullanmaktadir?

e lzleyici, ikinci ekran kullandiginda dikkatinin dagildigim diisiiniiyor mu?

e Izleyici, ikinci ekran kullandiginda daha aktif ve etkilesimli oldugunu diisiiniiyor mu?

e Izleyici, ikinci ekranini televizyondaki program hakkinda m1 kullanmaktadir?

e Seyircinin birinci ekran tercihi her zaman televizyon mudur?

Bu sorular dahilinde asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1  lzleyici tek bir ekrana bagl kalmamaktadir.

H2  Televizyon seyircisi ikinci ekran kullandiginda daha aktif, etkilesimli ve
katilimc1 olmaktadir.

H3 Televizyon seyircisinin kullandig1 ikinci ekran cihazi ve sikligi cinsiyete ve
seyredilen program tiirline gore farklilik gostermektedir

H4  lkinci ekran kullanma motivasyonlar1 cinsiyete ve fakiiltelere gore farklilik

gostermektedir
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3.6. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada ii¢ bolimden olusan anket formu kullanilmistir. Anket Google formlarda
olusturulmustur. Arastirmanin birinci boliimiinde; katilimcilarin  demografik bilgilerine
ulagsmak i¢in “demografik bilgi formu”, ikinci bdliimiinde katilimcilarin ikinci ekran
kullanimina giden siirecte teknoloji, sosyal medya ve dijital medya kullanim aligkanliklarini
6lemek icin “teknoloji kullanim aligkanlar1 formu”, {igiincii boliimiinde katilimcilarin ikinci
ekran kullanma motivasyonlarin1 6lgmek icin “ikinci ekran kullanma motivasyonlar1 formu”
arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Yapilan literatlir taramasinda Tirkiye’de daha once ikinci ekran kullanma
motivasyonlarin1 6l¢en bir 6lgek olmadigr saptanmistir. Yapilan kiiresel tarama neticesinde
diinya literatiiriinde konuyla alakali 6l¢eklerin oldugu da belirlenmistir. Calismanin amacina
uygun bir Olcek bulunmus, yazariyla iletisime gegilmis ve gerekli izin alinmistir. Ancak
gerekli uzman goriisleri alindiginda 6lgegin Tirkiye’ye uyarlanmasi i¢in gerekli bilgilerin
edilmig, geri doniis alinamadigindan Olgek uyarlanamamis ancak ikinci ekran kullanma
motivasyonunu Olcebilmek adma calismanin sorularindan yararlanilmis ve asagida atifta
bulunulmustur. Anket yapabilmek i¢in “etik kurul onay1” alinmis, anket formuyla birlikte

Ek’ler bolimiine koyulmustur.

3.6.1. Demografik Bilgi Formu

Bu boliimde katilimcilarin; teknoloji ve ikinci ekran kullanma motivasyonlarinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz edebilmek i¢in cinsiyeti; katilimcilarin
yas ortalamasi bilgisine sahip olmak i¢in yasi; televizyona sahip olup olmamalar1 ya da
televizyon izlemeye elverisli ortamlarinin bulunup bulunmadigi yorumunu saptayabilmek i¢in
konaklama bi¢imi; dagilimin dengeli yapilip yapilmadigina dair ¢ikarim saptayabilmek adina

fakiiltelerine dair sorular sorulmustur. Toplamda dort adet soru sorulmustur.

3.6.2. Teknoloji Kullanim Ahskanhklar1 Formu
Bu boliimde katilimeilardan; su an yasadiklar: ve aile evlerinde televizyona sahip olup
olmadiklari, televizyon izleyip izlemedikleri, giinde ne kadar izledikleri, ikinci ekran olarak
kullanmak i¢in hangi iletisim cihazlarina sahip olduklari, en ¢ok hangi iki ekrani beraber
kullandiklari, sosyal ag sitelerini ne siklikla kullandiklarini, ikinci ekran uygulamasi kullanip
kullanmadiklarini, hangi dijital platformlara iiye olduklar1 sorularinin yanitlari aranmistir.
Agik uglu, kapali uglu, ¢coktan segmeli, derecelendirmeli (1 en ¢ok, 2 orta, 3 daha az)

toplamda 14 adet soru, arastirma igin yapilan literatlir okumalari sirasinda olusturulmustur.
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Bu cevaplarmn ikinci ekran kullanimina giden siirecin alt yapisint olusturan sebepler oldugu
diisiiniilmektedir. Oyle ki bu bélimde elde edilen veriler ikinci ekran kullanma

motivasyonlar1 boliimiiyle karsilastirilarak ikili analizler yapilmistir.

3.6.3. ikinci Ekran Kullanma Motivasyonlar1 Formu

Bu boliimde ilk etapta katilimcilarn ikinci ekran kullanma durumlarina yanit arayan 7
soru sorulmustur. Hemen akabinde 18 adetten olusan derecelendirmeli sorular sorulmustur.
Sorular Shim ve arkadaslarinin 2015 yilinda, Lim ve arkadaglarinin 2017 yilinda gelistirdigi
Olgeklerden, Amerikan menseili Statista sirketinin  yaptigr ikinci ekran istatistik
arastirmalarindan ve literatliir okumalarindan derlenerek olusturulmustur ( Shim vd., 2015;

Lim vd., 2017; www.statista.com ). Sorular 7°1i likert tipi kullanarak olusturulmustur. Ancak

alinan uzman goriisleri neticesinde sorular Tiirkgeye dlcek olarak uyarlanmadigindan dolay1
7’1 likert olarak kullanilmamistir. Katilimcilarin daha net cevaplar verebilmesi agisindan
sadece; katilmiyorum (1), kararsizim (2) ve katiliyorum (3) seklinde derecelendirmeli olarak

kullanilmistir.

3.7. Verilerin Toplanmasi ve Verilerin Analizi

Veriler 2022 yili1 Nisan aymin 13-25 tarihleri arasinda arastirmanin gegtigi Akdeniz
Universitesi kampiisiinde toplanmistir. Saha arastirmasina ¢ikmadan once 20 kisiyle pilot
calisma yapilmig, katilimcilardan gelen Oneriler dogrultusunda sorular diizenlenmistir.
Calisma sirasinda katilimcilardan artik diizenleme gelmemesi neticesinde pilot c¢aligsma
durdurulmus ve saha arastirmasina ¢ikilmistir. Sorular Google form iizerinden olusturulmus,
katilimcilara baglant1 linki gondererek ag iizerinden ankete katilimlari saglanmistir. Verileri
toplamak lizere arastirmaciyla beraber iki anketérden yardim alinmistir. Anketorlere sorulara
yonelik gerekli aciklama ve bilgilendirme yapilmistir. Kampiis igerisinde fakiilteler, kantinler,
yemekhaneler tek tek gezilmis, yiiz yiize anket tekniginin uygulandigi ¢alismaya katilimcilar
rastgele secilerek ve goniilliiliik esas1 gozetilerek dahil edilmistir. Katilimcilara dncesinde
gerekli agiklamalar yapilmistir. Katilimcilardan soru gelebilme ihtimaline karst ve hatal
doldurma oranini en aza indirmek adina anket doldurma siiresi boyunca katilimecinin yaninda
durmaya 6zen gosterilmistir. Anket formu katilimcilara Whatsapp ya da e-mail iizerinden
gonderilmistir. 455 kisiyle gortisiilerek anket yapilmistir. 17 anket hatali ve eksik
dolduruldugu igin ¢alismaya dahil edilmemis ve toplamda 438 anket arastirmaya dahil
edilmistir. Ozel bilgiler kisisel verilerin koruma kanunu kapsaminda gizli tutulmustur.

Veri analizi SPSS paket programi kullanilarak yapilmistir. Veri kontrolii arastirmaci

tarafindan yapilmis olup eksik ya da hatali veri diizeltilmistir. Veri analizinde frekans ve
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ylizde analizi, kategorik degiskenlerin karsilagtirilmasinda ise ki-kare analiz yOntemi

kullanilmistir. Ki-kare analiz yontemi parametrik olmayan bir yontemdir ve en az iki kategori

iceren iki degiskenin frekanslar1 ya da oranlarinin karsilastirilmasinda kullanilir. Bu ¢calismada

tiim veriler kategorik olarak elde edildigi i¢cin bu yontemler kullanilmistir. Yapilan istatiksel

karsilagtirmalarda ise 0.05 anlamlilik diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir.

3.8. Arastirma Bulgular ve Yorumlar

Bu bdliimde arastirmanin saha verilerinden elde edilen bulgular tablolar halinde

verilecek ve tablolar okunarak yorumlanacaktir. Ayrica arastirma sorularmin Ki Kare

analizleri de yine bu boliimde verilecektir.

3.8.1. Katihmcilarin Demografik Degiskenlere Verdikleri Cevaplarin Frekans ve

Yiizdesel Bulgular:

Tablo 3.1 Katihmcilarin Demografik Degiskenlere Verdikleri Cevaplarin Frekans ve Yiizdelik Dagilimi

Degiskenler Grup Frekans Yiizde
Kadin 255 58,2
Cinsiyet Erkek 183 41,8
18-22 235 53,7
22-25 176 40,2
Yas 25+ 27 6,2
Devlet Yurdu 164 374
Ozel Yurt 43 9,8
Kendi ya da arkadaslartyla evde 111 25,3
Ailesiyle 111 25,3
Konaklama Akrabayla 9 2
Tip 65 14,8
Edebiyat 62 14,2
Egitim 42 9,6
[lahiyat 35 8
Iletisim 35 8
[IBF 31 71
Uygulamali Bilimler 31 7,1
Fen 26 5,9
Miihendislik 25 57
Giizel Sanatlar 17 3,9
Mimarlik 16 3,7
Hemgirelik 14 3,2
Saglik Bilimleri 14 3,2
Hukuk 7 1,6
Turizm 7 1,6
Ziraat 5 11
Temel Denizcilik 4 0,9
Fakiilte Dis Hekimligi 1 0,2
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Spor Bilimleri 1 0,2

Toplam 438 100

Arastirmaya toplamda 438 o&grenci katilmustir. Ogrencilerin - %58,2’sini  kadin,
%41,8’ini erkekler olusturmaktadir. Ogrencilerin %53,7’si 18-22 yas, %40,2’si 22-25 yas ve
%6,2’si 25 ve iizeri yasindadir. Ogrencilerin; yasadiklar1 yerde ve aile evlerinde televizyonlari
olup olamadigin1 kavrayabilmek ve karsilastirabilmek ic¢in konakladiklar1 yer hakkinda soru
sorulmustur. Ogrencilerin verdikleri cevaplardan yola ¢ikarak konaklama yerlerine gore
dagilimlan sirastyla; devlet yurdu (%37,4), aile (%25,3), kendi ya da arkadaslartyla evde
(%25,3), ozel yurt (%9,8) ve akraba (%2) olarak saptanmistir. Dengeli dagilim yapilmasi ve
ikinci ekran kullanim motivasyonlarini enstitiilerle karsilastirabilmek icin katilimcilardan
istenilen fakiilte bilgisi i¢in gelen cevaplar incelendiginde dagilim biiyiikten kiigiige dogru;
Tip Fakiiltesi %14,8, Edebiyat Fakiiltesi %14,2, Egitim Fakiiltesi %9,6, ilahiyat Fakiiltesi ve
fletisim Fakiiltesi %8, IiBF ve Uygulamali Bilimler Fakiiltesi %7,1, Fen Fakiiltesi %S5,9,
Miihendislik Fakiiltesi % 5,7, Mimarlik Fakiiltesi % 3.7, Hemsirelik Fakiiltesi ve Saglik
Bilimleri Fakiiltesi % 3,2, Hukuk Fakiiltesi ve Turizm Fakiiltesi % 1,6, Ziraat Fakiiltesi % 1,1,
Temel Denizcilik Fakiiltesi %0,9, Dis Hekimligi Fakiiltesi ve Spor Bilimleri Fakiiltesi %0,2
seklinde oldugu tespit edilmistir.

3.8.2. Teknoloji Kullanim Ahskanhiklarina Ait Bulgular
3.8.2.1. Katihmeilarin Televizyon ile Tlgili Degiskenlere Verdikleri Cevaplarin Bulgular

Tablo 3.2 Katihmcilarin Televizyon ile ilgili Degiskenlere Verdikleri Cevaplarin Frekans ve Yiizdelik

Dagilimlar
Degiskenler Grup Frekans Yiizde
. Hayir 191 43,6
Yasadigimiz yerde TV var m1?
Evet 247 56,4
. .. Hayir 7 1,6
Aile evinizde TV var mi1?
Evet 431 98,4
L. Hayir 180 41,1
TV Seyreder misiniz?
Evet 258 58,9
0-1 saat 100 22,8
1-2 saat 77 17,6
2-3 saat 34 78
Giinde Ne Kadar TV Seyredersiniz? 3-4 saat 10 2,3
4-5 saat 8 1,8
5+ saat 71 16,2
Hig 138 31,5

Toplam 438 100
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Arastirmaya katilan 6grencilerin %43,6’s1 yasadiklari yerde televizyon bulunmadigini,
%356,4’1 ise televizyon bulundugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan 438 6grencinin 431°1
(%98,4°1) aile evinde televizyon bulundugunu belirtirken yalnizca 7’si (1,6’s1) evinde
televizyon bulunmadigini ifade etmistir. Televizyon seyreder misiniz? sorusuna katilimcilarin
%358,9’u evet, %41,1°1 ise hayir cevabini vermistir. Glinliikk ortalama ne kadar televizyon
izliyorsunuz? Sorusuna ise katilimcilarin dagilimlarinin su sekilde oldugu saptanmistir (oran
olarak biiyiikten kiiciige dogru siralanmustir); 0-1 saat (%22,8), 1-2 saat (%17,6), 5 saat iizeri
(%16,2), 2-3 saat (%7,8), 3-4 saat (%2,3) ve 4-5 saat (%1,8). Arastirmaya katilim saglayan

ogrencilerin %31,5’1 hi¢ TV izlemediklerini belirtmistir.
3.8.2.2. Katiimcilarin Sahip Olduklari fletisim Cihazlarinin Frekans Dagilimlar

Tablo 3.3 Katihmcilarin Sahip Olduklar fletisim Cihazlarinin Frekans Dagilimlar

Madde Degiskenler F
Akallr telefon 434
Laptop 336

Hangi iletisim cihazlarina sahipsiniz? Tablet 90
Masaiistii Bilgisayar 67
Akillr Saat 1

Ogrencilerin sahip olduklari iletisim cihazlarna ait bulgulara iliskin frekans dagilimi tablo
36’da gosterilmistir. Bu verilere gore O6grenciler en fazla akilli telefon (f=434) ve laptop
(f=336) kullanmakta olup en az tercih dilen cihazlar kategorisine playstation (f=1) ve akill
saat (f=1) tercihinde bulunduklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin diger sahip oldugu iletisim
cihazlarinin frekans dagiliminin ise su sekilde oldugu goriilmiistiir; tablet =90, Masaiistii
bilgisayar f=67. Bu veriler Ogrencilerin ikinci ekran kullanmalarinin alt yapisim

olusturmaktadir.

3.8.2.3. Katihmeilarin Aym1 Anda Birlikte Kullandiklar: fletisim Cihazlarinin Frekans

Dagilimlar

Tablo 3.4 Katihmeilarin Aym Anda Birlikte Kullandiklan fletisim Cihazlarinin Frekans Dagilimlar

Madde Degiskenler F
PC ile akilli telefon 316
Ayn1 anda birlikte kullanilan cihazlar TV ile akill1 telefon 182

TVile PC 67
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Tablet ile akilli telefon 50
PC ile tablet 22
TV ile tablet 17
TV + telefon ve PC 9
Sadece telefon 8
PC + tablet ve telefon 2

Ikinci ekran her ne kadar televizyon + bir baska iletisim cihazi olarak aktarilsa da bazi
arastirmalarda aym1 anda iki farkli iletisim cihazinin beraber kullanilmasi olarak da
tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda katilimcilardan en c¢ok hangi iki iletisim cihazini
kullandiklarini yanitlamalar1 istenmistir. Elde edilen bulgulara goére ayni anda kullanilan
cihazlarin frekans dagilimina bakildigi zaman 6grenciler en fazla PC + Akilli telefonun
(f=316), TV ile Akill telefonu (f=182), TV ile PC’nin (f=67), TV + Akilli1 Telefon ve PC’nin
(f=9), sadece Akilli telefonun (f=8) ve son olarak PC- + Tablet + Akilli telefonun (f=2)

oraninda kullanildig1 saptanmaistir.

3.8.2.4. Katihmcilarin Aym Anda Birlikte Kullandiklar1 ilk Uce Giren iletisim

Cihazlarinin Yiizdelik Dagilimlar

Tablo 3.5 Katihmcilarin Aym Anda Birlikte Kullandiklari i1k Uce Giren iletisim Cihazlarimn Yiizdelik

Dagilimlar:
.. En Cok (1) Orta (2) Biraz Daha Az (3)
M D kenl Topl
adde egiskenler (%) (%) (%) oplam
TV ile akilli
telefon 121(38,8) 127(40,7) 64(20,5) 312
TVile PC 22(9,4) 66(28,1) 147(62,6) 235
TV ile Tablet 11(7,4) 18(12,1) 120(80,5) 149
Ayni anda birlikte en stk PC ile akilli
kullandiginiz yalnizca ilk telefon 232(65,2) 77(21,6) 47(13,2) 356
lig cihaz PC ile Tablet 15(10,1) 36(24,2) 98(65,8) 149
Tablet ile akillt
telefon 39(23,1) 41(24,3) 89(52,7) 169
Diger 15(18,5) 15(18,5) 51(63) 81

Ayni anda birlikte en sik kullandiginiz yalnizca ilk ii¢ cihazi numaralandirarak
siralayin sorusuna katilimcilar birinci siraya (en ¢ok) %65,2 (toplamda f=356) oraninda en
cok kullandiklarmi ifade ettikleri PC ile Akilli Telefonu koymuslaridir. Ikinci ekranin
temelini olusturan ve neredeyse biitiin tanimlarinda ifade edilen televizyon + akilli telefon ise
(en ¢ok) %38,8’lik (toplamda f=312) oranla ikinci sirada kalmaktadir. Ugiincii sirada ise (en
cok) %23,1°lik (toplamda f=169) oranla Tablet ile Akill1 Telefon oldugu saptanmustir.
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Katilimcilarin yilizdelik dagilimlart incelendiginde; televizyon + tabletin (biraz daha
az) %80,5’lik (toplam f=149) bir oranla sondan birinci, PC ile Tabletin (biraz daha az)
%65,8’lik (149) bir oranla sondan ikinci, TV ile PC (biraz daha az) %62,6’lik bir oranla
sondan {igiincii olarak ayni anda kullanilmasi tercih edilmeyen cihazlar oldugu saptanmustir.

Diger segenegi ise f=81 kisi tarafindan isaretlenmistir.

3.8.2.5. Katihmcilarin Televizyon Disinda Tematik Programlar1 (Dizi, Film, Belgesel,
Show, Spor Vb.) izlemek icin En Sik ve En Az Kullandiklan fletisim Cihazlarmin
Yiizdelik Dagilimlar:

Tablo 3.6 Katihmcilarin Televizyon Disinda Tematik Programlari (Dizi, Film, Belgesel, Show, Spor Vb.)
izlemek icin En Sik ve En Az Kullandiklari iletisim Cihazlarin Yiizdelik Dagilimlar

En Cok (1) Orta (2) Biraz Daha Az (3)

Madde Degiskenler Toplam
n(%o) n(%) n(%o)

Akilli telefon 274(67,2) 101(24,8) 33(8,1) 408
Televizyon disinda;
tematik programlari (dizi, Tablet 24(12,2) 51(26) 121(61,7) 196
film, belgesel, show, spor PC 171(45,7) 142(38) 61(16,3) 374
vb.) izlemek i¢in en sik
kullanilan cihazlar Diser

g 11(10) 11(10) 88(80) 110

Dizi, film, belgesel, show, spor gibi tematik programlar: izlemek i¢in katilimcilarin
televizyon disinda en sik kullandiklar: iletisim cihazlarinin yiizdelik dagilimlari tablo 3.6’da
gosterilmektedir. Elde edilen verilere gore tematik programlar1 toplamda =408 katilimci; en
cok= %67,2, orta=%24,8 ve biraz daha az=%S8,1’lik bir oranla en ¢ok izledigini belirterek
birinci siraya akilli telefonu koymustur.

Akillr telefonu =374 katilimcinin tercihiyle ve en ¢ok= %45,7, orta=%38 ve biraz
daha az=%16,3’liik bir oranla bilgisayar takip etmektedir. izlemek igin en ¢ok tercih edilen
iletisim cihazlar1 dagiliminda {icilincii sirada toplam =196 kisinin yanitlariyla ve en ¢ok=

%12,2, orta=%26 ve biraz daha az=%61,7’lik bir oranla tablet yer almaktadir.

3.8.2.6. Katihmcilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Uygulamalarimin Frekans Dagilimi

Tablo 3.7 Katihmcilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Uygulamalarimin Frekans Dagilimi

Madde Sosyal Medya Uygulamalari f
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Whatsapp 414
instagram 405
Youtube 397
Twitter 285
Snapchat 178

Katilimeilarin ~ kullandig1  sosyal

Facebook 150
medya uygulamalari

Messenger 70
Tumblr 15
Diger 14
Scorp 5
Swarm 5

Ogrencilerin sosyal medya araglar1 iginde en fazla sayida kullandiklar1 sosyal medya
uygulamasinin Whatsapp (f=414) oldugu saptanmigtir. Whatsappi ikinci sirada takip eden
uygulamanin ise instagram (f=405) oldugu belirlenmistir. Bu uygulamalar1 sirasiyla takip
eden diger uygulamalarin frekans dagilimlarinin su sekilde oldugu goriilmiistiir; youtube
(f=397), Twitter (f=285), Snapchat (f=178), Facebook (f=150), Messenger (f=70), Tumblr
(f=15), diger uygulamalar (f=14), Scorp (f=5), swarm (f=5).

3.8.2.7. Katthmcalarm En Sik ve En Az Kullandiklann ilk U¢ Sosyal Medya

Uygulamalarinin Yiizdelik Dagilimlari

Tablo 3.8 Katihimcilarin En Sik ve En Az Kullandiklar1 ilk Ug Sosyal Medya Uygulamalarinin Yiizdelik

Dagilimlar
En Cok (1 Orta (2 Biraz Daha Az (3

Madde Degiskenler f:i%)( ) - (%()) (%) 3) Toplam
Facebook 20(14,7) 27(19,9) 89(65,4) 136
Instagram 288(72,2) 72(18) 39(9,8) 399
Twitter 95(39,6) 78(32,5) 67(27,9) 240
Youtube 164(48,8) 116(34,5) 56(16,7) 336

Sosyal medya Messenger 9(12,2) 14(18,9) 51(68,9) 74

zggsﬁaﬁﬁ:ﬁ%?;gama) Whatsapp 255(68,7)  66(17.8) 50(13,5) 371

yalnizea ilk iicii Scorp 4(7,7) 4(7,7) 44(84,6) 52
Snapchat 36(28,6) 40(31,7) 50(39,7) 126
Tumblr 6(11,1) 6(11,1) 42(77,8) 54
Swarm 3(6,1) 4(8,2) 42(85,7) 49
Diger 5(12,2) 9(22) 27(65,9) 41

Arastirmaya katilim saglayan 6grencilerin en sik kullandiklar ilk ii¢ sosyal medya
uygulamasina yonelik veriler incelendiginde (en ¢ok) %72,2’lik bir oranla ve toplamda =399
katilimci tarafindan en ¢ok kullanilan uygulamanin Instagram oldugu saptanmistir. Kullanimi
en c¢ok tercih edilen ikinci uygulama Whatsapp (en ¢ok) %68,7 (toplamda f=371), en ¢ok

tercih edilen iiclincii uygulama ise (en ¢ok) %164 oraninda ve toplamda f=336 katilimci
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tarafindan kullanilan Youtube oldugu belirlenmistir. Bu siralamayi; Twitter (%39,6),
Snapchat (%28,6), Facebook (%14,7), Messenger ve diger (%12,2), Tumblr (%]11,1), Scorp
(%7,7), Swarm (6,1). Dagilimlar incelendiginde en az tercih edilen ilk {i¢ sosyal medya
uygulamalarinin siralamasi su sekildedir; Scorp (%84,6), Swarm (%85,7), Tumblr (%77,8).
Bu siralamayi; Messenger (%68,9), diger (%65,9), Facebook (%65,4), Snapchat (%39,7),
Twitter (%27), Youtube (%16,7), Whatsapp (13,5), Instagram (%9,8) takip etmektedir.

3.8.2.8. Katihmcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirenin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan (Giinliik)

Tablo 3.9 Katihmcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siirenin Frekans ve Yiizde Dagilimlar (Giinliik)

Degiskenler Grup Frekans Yiizde
0-1 saat 24 55
1-2 saat 90 20,5
- } i 2-3 saat 84 19,2
Sosyal medyada ortalama gegirilen siire (giinliik) A 77 176
4-5 saat 47 10,7
5+ saat 116 26,5

Ogrencilerin sosyal medyada gegirilen siireye gore dagilimlar incelendiginde; 0-1 saat
diyenlerin oranm1 %5.55, 1-2 saat diyenlerin oran1 %20,5, 2-3 saat diyenlerin oran1 %19,2, 3-4
saat diyenlerin oran1 %17,6, 4-5 saat diyenlerin oran1 %10,7, 5 saat ve {izeri diyenlerin orani

ise %26,5 olarak elde edilmistir

3.8.2.9. Katihmeilarin Dijital Platform Kullanim Durumlarimin Frekans Dagilimi

Tablo 3.10 Katihmeilarin Dijital Platform Kullanim Durumlarimin Frekans Dagilimi

Madde Dijital Plafformlar f
Netflix 291
Exxen 91
BluTV 68
IGTV 64

Katilimeilarm kullandiklart Dijital Amazon TV 50

Platformlarin frekanslar PuhuTV 41
MUBI 19
Gain 17
IPTV 15

Apple TV 14
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Facebook TV 6
Diger 5

Ogrencilerin kullandiklar1 dijital platform icinde en fazla frekansa sahip netflix
(f=291), exxen (f=91) ve Blutv (f=68) oldugu saptanmistir. BluTV ‘nin ardindan katilimcilar
en ¢ok IGTV’yi (f=64), Amazon TV’yi (f=50), Puhu TV’yi (f=41), Gain (f=17), IPTV (f=15)
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin en az kullandig: dijital platformlar arasinda sirasiyla apple
tv (f=15), facebook tv (f=14) ve diger (f=5) olarak elde edilmistir. Pay Per View, Pay tv ve

video on demand kullanan 6grencinin olmadig belirtilmistir.

3.8.2.10. Katihmeilarin En Sik ve En Az Kullandiklan ik U¢ Dijital Platformlarin
Yiizdelik Dagilimlar:

Tablo 3.11 Katiimeilarin En Sik ve En Az Kullandiklan ilk Uc Dijital Platformlarn Yiizdelik Dagilimlar

En Cok (1) Orta (2) Biraz Daha Az (3)

Madde Degiskenler Toplam
n(%) n(%o) n(%o)
Puhu TV 12(16) 20(26,7) 43(57,3) 75
Blu TV 18(16,4) 44(40) 48(43,6) 110
Netflix 229(76,3) 51(17) 20(6,7) 300
Apple TV 6(12,5) 9(18,8) 33(68,8) 48
Facebook TV 5(10,4) 8(16,7) 35(72,9) 48
Dijital platformlardan IGTV 24(25) 36(37,5) 36(37,5) 96
(varsa) en sik IPTV 7(14) 8(16) 35(70) 50
kullandigmiz yalnizca ilk ~ Pay Per View 3(7,3) 3(7,3) 35(85,4) 41
et Pay TV 3(7.,5) 2(5) 35(87,5) 40
Video On Demand 3(7,1) 3(7,1) 36(85,7) 42
Gain 7(13,5) 10(19,2) 35(67,3) 52
Amazon TV 14(17,1) 20(24,4) 48(58,5) 82
MUBI 9(15,5) 11(19) 38(65,5) 58
Diger 17(28,3) 5(8,3) 38(63,3) 60

Katilimeilar tarafindan en sik kullanilan ilk ti¢ dijital platformun dagilim grafigi
incelendiginde Netflix (en ¢ok) %76,3 oraninda ve toplamda f=300 6grenci tarafindan en sik
kullanilan ve oram1 %50°nin {lizerinde olan tek dijital platform olarak goériilmektedir. Diger
dijital platform araglarinin istatistiksel bulgulara bakildiginda oranlarimin %50°nin altinda
oldugu saptanmistir. Bu veriden yola ¢ikildiginda ikinci sirada “diger” dijital platformlar
secenegi (en ¢ok) %28,3, iicilincii sirada IGTV (en ¢ok) %25 yer almaktadir. Geriye kalan
platformlarin tercih edilme siras1 ise su sekilde siralanmaktadir; Amazon TV (en ¢ok) %17,1,

Blu TV (en ¢ok) %16,4, Puhu TV (en ¢ok) %16, MUBI (en ¢ok) %15,5, IPTV (en ¢ok) %14,
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Gain (en ¢ok) %16,5, Apple TV (en ¢ok) %12,5, Facebook TV (en ¢ok) %10,4, Pay TV (en
cok) %7,5, Pay Per View (en ¢ok) %7,3, video On Demand (en ¢ok) %7,1. Katilimcilar
tarafindan en az kullanilan ilk ti¢ dijital platformun dagilim grafigi incelendiginde ise Pay TV
(biraz daha az) %87,5 oraninda en az kullanilan dijital platform olarak goriilmektedir. Diger
dijital platform araglarmin istatistiksel bulgularma bakildiginda en az kullanilan ikinci
siradaki dijital platform (biraz daha az) %85,7°1ik bir oranla Video On Demand, ti¢ilincii sirada

ise Pay Per View (biraz daha az) %85,4 oldugu saptanmustir.

3.8.2.11. Katihhmcilarin Dijital Platformlarda Gegirdikleri Siirenin Frekans ve Yiizde
Dagilimlan (Giinliik)

Tablo 3.12 Katihmecilarin Dijital Platformlarda Gegirdikleri Siirenin Frekans ve Yiizde Dagilimlari
(Giinliik)

Degiskenler Grup Frekans Yiizde
0-1 saat 96 21,9
1-2 saat 106 24,2
2-3 saat 60 13,7

Dijital platformda ortalama gegirilen siire (giinlik)  3-4 saat 50 114
4-5 saat 32 7,3
5+ saat 48 11
Hig 46 10,5

Katilimcilardan toplanan dijital platformlarda gecirdikleri siire bulgularina gore
dagilim sirastyla su sekildedir; 1-2 saat %24,2, 0-1 saat %21,9, 2-3 saat %13,7, 5 saat iizeri
%11 ve 4-5 saat %7,3. Ogrencilerin %10,5i ise dijital platformlarda hig siire gegirmediklerini
belirtmistir.

3.8.3. Ikinci Ekran Kullanim Durumlari
3.8.3.1 Katihmeilarin ikinci Ekran Kavram Hakkinda Bilgisi Olup Olmadigina Dair
Bulgular

Tamm: “Televizyon seyrederken kullanilan akilli telefon, tablet, bilgisayar vb.

iletisim cihazlarina ikinci ekran (Second Screen) cihazlar1 denilmektedir”.

Tablo 3.13 Katiimeilarin ikinci Ekran Kavrami Hakkinda Bilgisi Olup Olmadigina Dair Bulgular

Degiskenler Grup Frekans Yiizde

Hayir 216 49,3
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Yukaridaki agiklamaya / tanima gére daha once “Ikinci Ekran
(Second Screen)” kavramin bu anlama geldigini biliyor Evet 222 50,7
muydunuz?

Katilimcilara ikinci ekranin tanimi yapilmis, bu tanima gore daha dnce ikinci ekran
kavrami hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklari sorulmustur. Bu dogrultuda 6grencilerin
%750,7’si1 ikinci ekranin anlamini daha once bildiklerini, %49,31 ise ikinci ekraninin anlamini

daha once bilmediklerini ifade etmistir.

3.8.3.2. Katihmeilarin ikinci Ekran Kavrami Hakkinda Bilgisi Olup Olmadigina Dair
Bulgular (Cinsiyete Gore)
“Televizyon seyrederken kullanilan akilli telefon, tablet, bilgisayar vb. iletisim

cihazlarina ikinci ekran (Second Screen) cihazlari denilmektedir”.

Tablo 3.14 Katiimcilarin Cinsiyetine Gore ikinci Ekran Kavramu Hakkinda Bilgisi Olup Olmadigina

Dair Bulgular

Maddeler Grup Ko Erkek Ki-kare p
n(%) n(%6)
Hayir 134(62) 82(38) 2,554 0,11
Yukaridaki agiklamaya / tanima
gore daha énce “Ikinci Ekran
(Second Screen)” kavramin bu Evet 121(54,5)  101(45,5)
anlama geldigini biliyor
muydunuz?

Ikinci ekran kullanma durumu ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadig:
saptanmustir (x2=2.554, p>.05). Ancak tablo incelendiginde tanima gore ikinci ekranin daha
once bu anlama geldigini bildigini sdyleyen kadinlarin orani (%54,5) erkeklerin oranina

(%45,5) gore daha yiiksektir

3.8.3.3. Katihmeilarin Televizyon Seyrederken Ikinci Ekran Kullanma Sikhig (Cihaz

Tiiriine Gore)

Tablo 3.15 Katiimeilarin Televizyon Seyrederken ikinci Ekran Kullanma Sikhg (Cihaz Tiiriine Gore)

Hicg Az Sik
n(%6) n(%6) n(%o)

Madde Degiskenler Toplam
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Akilli Telefon 36(8,6) 101(24) 284(67,5) 421
TV izlerken
wini okran | TaDlet 176(68,5) 73(28,4) 8(3,1) 257
kullanma Bilgisayar 127(38,6) 148(45) 54(16,4) 329
siklig1

Diger 104(86) 12(9,9) 5(4,1) 121

Katilimcilara “televizyon seyrederken ikinci ekran kullaniyor musunuz?” sorusu
sorulmus alinan yanitlarin frekans ve yiizdelik degerleri tablo 3.15’te gésterilmistir. Bu
verilere gore sik= %67,5, az= %24 oraninda toplamda f=385 Ggrenci tarafindan televizyon
izlerken ayni anda ikinci ekran cihazi olarak telefonun sik kullandigi belirtilmistir. Ayrica
akilli telefon tercihi diger ikinci ekran cihazlarla karsilastirildiginda %50°nin {stiinde “sik”
kullanilan olarak kabul goren tek iletisim cihazi oldugu da saptanmustir. Ogrencilerin
televizyon izlerken ikinci en sik kullandiklar iletisim cihazinin az= %45, sik= %16,4’liik bir
oranla (toplamda =202 &grenci) bilgisayar oldugu saptanmistir. Bu istatistikleri sirasiyla;
diger %4,1 (toplam f=121), tablet %3,1 (toplam f=257) takip etmektedir. Katilimcilarin
televizyon seyrederken kullanmayi hi¢ tercih etmedikleri ikinci ekran cihazinin basinda
%86’l1k bir oranla diger secenegi gelirken bunu sirasiyla; %68,5’1ik oranla tablet, %38,6’lik
oranla bilgisayar ve son olarak da %8,6’lik oranla akilli telefon gelmektedir.

3.8.3.4. Katiimcilarin Televizyon Seyrederken ikinci Ekran Kullanma Sikhig (Cihaz

Tiiriine ve Cinsiyete Gore)

Tablo 3.16 Katimeilarin Cinsiyete Gore Televizyon Seyrederken ikinci Ekran Kullanma Sikhig (Cihaz

Tiiriine Gore)

Kadin Erkek

Madde Degisken Grup Ki-kare p
n(%o) n(%o)
Hig 15(41,7) 21(58,3) 6,589 0,037*
Akill Telefon Az 56(55,4) 45(44,6)
Sik 178(62,7) 106(37,3)
Hig 97(55,1) 79(44,9) 2,01 0,366
TV izlerken Tablet Az 47(64,4) 26(35,6)
ilfinci ekrana Sik 4(50) 4(50)
cihazla
baglanma Hig 71(55,9) 56(44,1) 1,249 0,535
sikhigi (m2)  Bilgisayar Az 87(58,8) 61(41,2)
Sik 27(50) 27(50)
Hig 56(53,8) 48(46,2) 0,482 0,786
Diger Az 7(58,3) 5(41,7)
Sik 2(40) 3(60)

*p<.05
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Televizyon izlerken cihaz tiiriine gore ikinci ekran kullanma durumlariyla ilgili
cinsiyet arasinda anlamli iliski olup olmadig1 arastirilmis bulgular tablo 3.16°da gosterilmistir.
Bu verilere gore degiskenlerden akilli telefon ile cinsiyet arasinda anlamli iligski bulunmustur
(x2=6.589, p<.05). Buna gore televizyon izlerken ikinci ekran olarak akilli telefonu “sik”
kullanilan grupta kadimnlarin orani (%62,7) erkeklere gore (%37,3) daha yiiksek iken hig
kullanilmayan grupta ise erkeklerin orani (%58,3) kadinlara gore (%41,7) daha fazladir.

Tablet ve bilgisayar1 sik kullantyorum diyenlerin cinsiyet dagilimina gore oranlari

bakildiginda kadin ve erkeklerin benzer istatistige sahip oldugu goriilmektedir.

3.8.3.5. Katihmcilarin Fakiiltelerine Gore (Fen ve Sosyal Bilimler) Televizyon

Seyrederken ikinci Ekran Kullanma Sikh (Cihaz Tiiriine Gore)

Tablo 3.17 Katiimcilarin Fen ve Sosyal Bilimler Fakiiltelerine Gore Televizyon Seyrederken ikinci Ekran

Kullanma Sikhig: (Cihaz Tiiriine Gore)

Fen Sosyal

Degisken Grup (%) (%) Ki-kare p

Hig 17(47,2) 19(52,8) ,293 0,864
Akalli telefon Az 43(42,6) 58(57,4)

Sik 128(45,1) 156(54,9)

Hig 84(47,7) 92(52,3) ,687 0,709
Tablet Az 36(49,3) 37(50,7)

Sik 5(62,5) 3(37,5)

Hig 56(44,1) 71(55,9) ,995 0,608
Bilgisayar Az 71(48) 77(52)

Sik 28(51,9) 26(48,1)

Hig 51(49) 53(51) ,564 0,754
Diger Az 7(58,3) 5(41,7)

Sik 3(60) 2(40)

Televizyon seyrederken ikinci ekran kullanma sikligi (cihaz tiiriine gore) ile fakiilteler
arasindaki iligki ki-kare analizi ile incelenmistir. Akili telefon (y2=0.293, p>.05), tablet
(x2=0.687, p>.05), bilgisayar, tablet (¥2=0.995, p>.05) ve diger (¥2=0.564, p>.05) ikinci

ekran kullanma siklig1 ile fakiilte arasinda anlamli iligki saptanmamastir.
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3.8.3.6. TV Seyretme Siiresiyle, Ikinci Ekran Olarak Kullamlan Cihaz Tiirleri
Arasindaki Ikili Analiz Bulgular

Tablo 3.18 TV Seyretme Siiresiyle, ikinci Ekran Olarak Kullamlan Cihaz Tiirleri Arasindaki ikili Analiz

Bulgulan
Grup Oranlan
Degisken Grup (Hic, Az, Sik) Olsaat — l2saat  2+saat i vare o
n(%) n(%6) n(%) n(%)

Hig 19(52,8) 9(25) 3(8,3) 5(13,9) 18,580 0,005*
Akilli Telefon Az 37(36,6) 22(21,8) 17(16,8) 25(24,8)

Sik 68(23,9) 68(23,9) 55(19,4) 93(32,7)

Hig 54(30,7) 42(23,9) 29(16,5) 51(29) 10,218 0,116
Tablet Az 16(21,9) 12(16,4) 18(24,7) 27(37)

Sik 1(12,5) 2(25) 0(0) 5(62,5)

Hig 45(35,4) 24(18,9) 21(16,5) 37(29,1) 8,325 0,215
Bilgisayar Az 37(25) 42(28,4) 25(16,9) 44(29,7)

Sik 17(31,5) 10(18,5) 14(25,9) 13(24,1)

Hig 34(32,7) 24(23,1) 18(17,3) 28(26,9) 3,287 0,772
Diger Az 3(25) 2(16,7) 3(25) 4(33,3)

Sik 3(60) 0(0) 1(20) 1(20)
*p<.05

Televizyon seyretme siiresiyle ikinci ekran olarak kullanilan cihaz tiirleri arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigina dair yapilan analizler tablo 3.18’de gosterilmistir. Bu
verilere gore sadece akilli telefon ile televizyon seyretme siire arasinda anlamli iliski elde
edilmistir (x2=18.580, p<.05). Televizyon seyrederken ikinci ekran olarak akilli telefonu hig
kullanmayan ogrenciler i¢inde, hi¢ televizyon izlemeyenlerin orani en fazladir. Televizyon
seyrederken ikinci ekran olarak akilli telefonu az siklikta kullananlar iginde, hig televizyon
izlemeyenlerin oran1 da daha yiiksektir. Televizyon seyrederken ikinci ekran olarak akilli
telefonu sik olarak kullananlar i¢inde, 2 saat iizeri televizyon seyredenlerin orani diger siire
gruplarina gore daha yiiksektir. Ancak televizyon seyrederken ikinci ekran olarak tablet,
bilgisayar ya da diger cihazlar1 kullanma durumu ile televizyon seyretme siiresi arasinda

anlaml iliski olmadig1 saptanmistir (p>.05).

3.8.3.7. Katihmeilarin Televizyon Seyrederken Ikinci Ekran Cihazlarim izledikleri Tv

Program Tiiriiyle Es Zamanh Olarak Kullanma Sikhgi

Tablo 3.19 Katiimeilarin Televizyon Seyrederken ikinci Ekran Cihazlarim izledikleri Tv Program
Tiiriiyle Es Zamanh Olarak Kullanma Sikhg:

Hig Az Sik
Madde Degiskenler Toplam
n(%) n(%o) n(%o)
Televizyon seyrederken ikinci ekran Dizi 60(17)  129(36,6) 163(46,3) 352

cihazlarmizi asagidaki izlediginiz TV Belgesel 75(28,2) 120(45,1) 71(26,7) 266
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program tiirleriyle iligkili olarak ne siklikla Spor 85(32,1) 88(33,2) 92(34,7) 265
kullanirsimiz? Haber 63(22,5) 118(42,1) 99(354) 280
Talk Show 78(30,6) 109(42,7)  68(26,7) 255
Miizik 47(15,3) 83(26,9) 178(57,8) 308
Diger 64(59,8)  18(16,8) 25(23,4) 107

Televizyon izleyen bireylerin ikinci ekran cihazlarimi ayni1 anda hangi televizyon
program tiirleriyle es zamanli olarak ve ne siklikla kullanildiklarinin bulgularina gére miizik
programlar1 %57,8’lik oranla ikinci ekranlarin kullanim sikliginin en yiiksek ve %50 oraninin
iistinde olan tek program tiiriidiir. Ikinci sirada en sik tercih edilen televizyon program
tirlinlin dizi (%46,3) oldugu saptanmistir. Katilimcilarin %35,4°liikk bir oranla ikinci ekran
cihazlarmi tglincli en sik kullandiklar1 televizyon program tiiriinlin haber oldugu
belirlenmistir. Bu orana en yakin veriler spor program tiiriine aittir. Soyle ki, katilimeilarin
%34, 7’s1 ikinci ekran cihazlarini dordiinci en sik kullandiklari program tiirii oldugu
goriilmiistiir. Bu siralamayi; Belgesel %26,7, Talk Show %26,7, diger %?23,4 takip
etmektedir.

TV izleyen bireylerin ikinci ekran cihazlarimi ayni anda hangi televizyon program
tiirleriyle es zamanli olarak hi¢ kullanmadiklariin bulgularina bakildigir zaman “diger” tercihi
%159,8 oraninda ilk sirada yer almaktadir. Bu siray1; spor %32,1, Talk Show %30,6, belgesel
%28,2, haber %22,5, dizi %17, miizik %15,3 takip etmektedir.

3.8.3.8. Katihmeilarin Televizyon Seyrederken Ikinci Ekran Cihazlarim izledikleri Tv

Program Tiiriiyle Es Zamanh Olarak Kullanma Sikhigi (Cinsiyete Gore)

Tablo 3.20 Katiimeilarin Cinsiyete Gore Televizyon Seyrederken Ikinci Ekran Cihazlarim izledikleri Tv

Program Tiiriiyle Es Zamanh Olarak Kullanma Sikhgi

Kadin Erkek )
Madde Degisken Grup Ki-kare p
n(%o) n(%o)
Hig 29(48,3) 31(51,7) 13,597 0,001*
Dizi Az 70(54,3) 59(45,7)
Sik 116(71,2) 47(28,8)
TV izlerken -
ikinci ekranla Hig 43(57,3) 32(42,7) 0,088 0,957
kullanilan TV Belgesel Az 67(55,8) 53(44,2)
program tiirii Sik 39(54,9) 32(45,1)
izleme siklig1 -
(m3) Hig 58(68,2) 27(31,8) 18,291 ,000*
Spor Az 40(45,5) 48(54,5)
Sik 34(37) 58(63)

Haber Hig 35(55,6) 28(44,4) 0,754 0,686
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Az 65(55,1) 53(44,9)

Sik 60(60,6) 39(39,4)

Hig 45(57,7) 33(42,3) 11,237 0,004*
Talk Show Az 56(51,4) 53(48,6)

Sik 52(76,5) 16(23,5)

Hig 26(55,3) 21(44,7) 3,392 0,183
Miizik Az 46(55,4) 37(44.6)

Sik 117(65,7) 61(34,3)

Hig 33(51,6) 31(48,4) 8,242 0,016
Diger Az 5(27,8) 13(72,2)

Sik 18(72) 7(28)

*p<.05

Katilimeilarin - Cinsiyete Gore Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarini
izledikleri tv program tiiriiyle es zamanli olarak kullanma siklig1 analizine gore, televizyonda;
“dizi (x2=13.597, p<.05), spor (¥2=18.291, p<.05), talk show (y2=11.237, p<.05) ve diger
(x2=8.242, p<.05) program tiirleri” ile cinsiyet arasinda anlamli iligski elde edilmistir. Buna
gore televizyonda “dizi” izlerken ikinci ekran cihazlarmi “sik” kullanan kadinlarin orani
(%71,2) erkeklere gore (%28,8) daha yiiksektir ancak dizi izlerken ikinci ekranlarini “hi¢”
kullanmayan erkeklerin oran1 (%51,7) kadinlarinkine nazaran (%48,3) daha yiiksektir.

Televizyonda “talk show” izlerken ikinci ekranimi “sik” kullanan kadinlarin orani
(%76,5) erkeklerin oranina (%23,5) gore daha yiiksektir.

Televizyonda “diger” program tiirlerini izlerken ikinci ekranini “sik” olarak kullanan
kadinlarin orani (%72) erkeklerin oranina (%28) gore daha yiiksektir. Televizyonda “diger”
program tiirlerini izlerken ikinci ekranini “az” kullanan erkeklerin oram (%72,2) kadinlarin
oranina (%27,8) gore daha yiiksektir.

Televizyonda “spor” izlerken ikinci ekran cihazlarmi “sik” kullanan erkeklerin orani
(%63) kadmlarin oranina (%37) gore daha yiiksektir dolayisiyla spor izlerken ikinci
ekranlarini “hi¢” kullanmayan kadinlarin oran1 daha fazladir.

Televizyonda izlenilen belgesel, haber ve miizik programlari sirasinda ikinci ekran
kullanimiyla cinsiyet arasinda bir anlamli iligki olmadig1 saptanmistir (p>.05). Ancak tiim
program tiirlerinde kadinlarin televizyon izlerken ikinci ekran cihazlarimi erkeklere oranla

daha fazla kullandig1 saptanmistir.
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3.8.3.9. Katihmcilarm Fen ve Sosyal Bilimler Fakiiltelerine Kiyasla Televizyon

Seyrederken Ikinci Ekran Kullanma Sikhi (izledikleri Program Tiiriine Gore)

Tablo 3.21 Katihmeilarin Fen ve Sosyal Bilimler Fakiiltelerine Kiyasla Televizyon Seyrederken ikinci

Ekran Kullanma Sikhig (izledikleri Program Tiiriine Gore)

Fen Sosyal

Degisken Grup (%) (%) Ki-kare p

Hig 25(41,7) 35(58,3) 0,569 0,752
Dizi Az 58(45) 71(55)

Sik 77(47,2) 86(52,8)

Hig 35(46,7) 40(53,3) 0,155 0,926
Belgesel Az 53(44,2) 67(55,8)

Sik 33(46,5) 38(53,5)

Hig 33(38,8) 52(61,2) 1,953 0,377
Spor Az 43(48,9) 45(51,1)

Sik 43(46,7) 49(53,3)

Hig 29(46) 34(54) 2,106 0,349
Haber Az 58(49,2) 60(50,8)

Sik 39(39,4) 60(60,6)

Hig 29(37,2) 49(62,8) 5,427 0,066
Talk Show Az 59(54,1) 50(45,9)

Sik 30(44,1) 38(55,9)

Hig 16(34) 31(66) 4,411 0,11
Miizik Az 44(53) 39(47)

Sik 85(47,8) 93(52,2)

Hig 29(45,3) 35(54,7) 1,035 0,596
Diger Az 10(55,6) 8(44,4)

Sik 10(40) 15(60)

Televizyon seyrederken TV program tiiriine gére es zamanli olarak ikinci ekran
kullanma siklig1 ile fakiilteler arasindaki anlamli iliski ki-kare analizi ile incelenmistir. Buna
gore dizi (32=0.569, p>.05), belgesel (¥2=0.155, p>.05), spor (¥2=1.953, p>.05), haber
(x2=2.106, p>.05), talk show (¥2=5.427, p>.05), miizik (y2=4.411, p>.05) ve diger (}2=1.035,
p>.05) programlart sirasinda ikinci ekran kullanma ile fakiilteler arasinda anlamli iligki

yoktur.

3.8.3.10. Tv lizlerken ikinci Ekran Kullammmn Dikkat Dagmkhgmna Etkisinin
Yiizdesel Bulgular

Tablo 3.22 Tv izlerken ikinci Ekran Kullaniminin Dikkat Dagimkhgima Etkisi

Hicg Az Sik
Madde Toplam
n(%o) n(%o) n(%o)
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TV izlerken ikinci ekran kullaniminin dikkat

dagmikhgma etkisi 109(24,9)  243(555)  86(19,6) 438

Aragtirmaya katilim saglayan 6grencilerin %24,9’u televizyon izlerken ikinci ekran
kullaniminin dikkatini hi¢ dagitmadiklarini, %55,5°1 dikkatini az siklikta dagittiklarint ve
%19,6’s1 ise ikinci ekran kullandiklar1 zaman dikkatlerinin ¢ok fazla dagildiklarini ifade

etmislerdir.

3.8.3.11. TV Izlerken ikinci Ekran Kullamminin Dikkat Dagmikhgma Etkisinin
Yiizdesel Bulgular (Cinsiyete Gore)

Tablo 3.23 TV izlerken ikinci Ekran Kullaniminin Dikkat Dagimkhgina Etkisi

Kadin Erkek

M Degisken r Ki-kar
adde egiske Grup %) %) are p
TV izlerken Hig 61(56) 48(44) 0,411 0,814
ikinci ekran
kullaniminin Az 142(58,4) 101(41,6)
dikkat
dagmikligina Sik 52(60,5) 34(39,5)
etkisi

Televizyon izlerken ikinci ekran kullaniminin kendilerinin dikkatini dagittigini
disiinme 1le ilgili degisken ile cinsiyet arasinda anlamli iliski yoktur (%2=8.242, p>.05).
Ancak televizyon seyrederken ikinci ekran kullandiginda dikkatinin “sik” bir sekilde
dagildigin1 sdyleyen kadinlarin orani (%60,5) erkeklerin oranina (%39,5) gore daha fazla

oldugu saptanmustir.

3.8.3.12. TV lIzlerken Ikinci Ekran Kullammmn Izleyiciyi Aktif Yapip Yapmadiginin
Bulgular:

Tablo 3.24 TV izlerken ikinci Ekran Kullaniminn izleyiciyi Aktif Yapip Yapmadiginin Bulgulari

Degiskenler Grup Frekans Yiizde

H 12 28,4
TV izlerken ikinci ekran kullaniminin sizi daha aktif ayir 0 8,

yaptigin diisiiniiyor musunuz?
Kararsizim 212 50,1

Evet 91 21,5

Ogrencilerin televizyon izlerken ikinci ekran kullandiklari zaman kendilerini daha

aktif yaptigina iliskin goriislerine gore frekans ve yiizdelik dagilimlart incelenmistir. Elde
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edilen bulgulara gore katilimcilarin 212’si (%50,1) kararsiz olduklarini, 120’si (%28,4) hayir

yanitint, 91°1 ise (%21,5) evet yanitini verdigi saptanmuistir.

3.8.3.13. TV Izlerken ikinci Ekran Kullammmn Sizi Daha Aktif Yaptigim Diisiiniiyor

Musunuz? (Cinsiyete Gore Dagilim)

Tablo 3.25 TV izlerken ikinci Ekran Kullaniminin Sizi Daha Aktif Yaptigim Diisiiniiyor Musunuz?
(Cinsiyete Gore Dagilim)

Kadin Erkek .
Maddeler Grup Ki-kare p
n(%o) n(%o)
TV izlerken ikinci ekran Hayir 70(58,3) 50(41,7) 2,196 0,333
kullaniminin sizi daha aktif Kararsizim 133(62,7) 79(37,3)
yaptigim diisiiniiyor musunuz? Evet 49(53,8) 42(46,2)

Televizyon izlerken ikinci ekran kullaniminin kendilerini daha aktif yaptigini diisiinme
degiskeni ile cinsiyet arasinda da anlamli iliski olmamasina (¥2=2.196, p>.05) karsin,
televizyon izlerken ikinci ekran kullandiginda daha aktif ve etkilesimli oldugunu sdyleyen
kadinlarin yiizdesel dagilimi (%53,8), erkeklerin dagilimindan (46,2) daha fazla oldugu

belirlenmistir.

3.8.3.14. Katihmeilarin ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Sikhkla Kullandiginin ve

Kullanmadiginin Yiizdesel Bulgular:

Tablo 3.26 Katiimeilarin ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Sikhkla Kullandigimin ve Kullanmadiginin

Yiizdesel Bulgular
. En Cok (1) Orta (2) Biraz Daha Az (3)
Madde Degiskenler Toplam
n(%o) n(%o) n(%o)
Kara Para Ask 7(11,7) 21(35) 32(53,3) 60
Bir Erkek Bir Kadin 8(13,8) 18(31) 32(55,2) 58
National Geographic &Nokia  15(21,1) 20(28,2) 36(50,7) 71
Dediki 9(18,8)  10(20,8) 29(60,4) 48
Ekranda 7(12,5)  15(26,8) 34(60,7) 56
Ikinci ekran uygulamasi Wahooy 5(10,4) 12(25) 31(64,6) 48
kullanim durumlart Nexum 8(16,3) 12(24,5) 29(59,2) 49
Shazam 53(34,6) 61(39,9) 39(25,5) 153
Viggle 5(10,9) 12(26,1) 29(63) 46
GetThis 3(6,5) 11(23,9) 32(69,6) 46
Zeebhox 4(8,7) 11(23,9) 31(67,4) 46

Diger 65(37,6) 30(17,3) 78(45,1) 173
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Katilimeilardan ikinci ekran uygulamalarini ne siklikla kullandiklarini isaretlemeleri
istenmistir. Eger kullandiklar1 bir uygulama yoksa “diger secenegini isaretlemeleri talep
edilmistir. Bu perspektiften bakildigi zaman kullanilan ve kullanilmayan uygulamalarin
siklig1 ve oranlarmin dagilimlar tablo 3.26’da gosterilmistir. Ogrencilerin toplamda f=173’ii
diger secenegi isaretlemistir. Bu da f=438 katilimcidan f=173’linlin ikinci ekran
uygulamalarint kullanmadigi saptanmistir. Bulgular incelendigi zaman Shazam en ¢ok=
%34,6, orta=%39,9 ve biraz daha az=%25,5’lik bir oranla toplamda =153 6grenci tarafindan
en ¢ok kullanilan ikinci ekran uygulamasi oldugu goriilmiistiir. En ¢ok= %21,1, orta=%28,2
ve biraz daha az=%>50,7’lik bir oranla toplamda =71 6grenci tarafindan kullanilan National
Geographic &Nokia uygulamasi Shazam’ dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. En ¢ok=
%11,7, orta=%35 ve biraz daha az=%53,3’liik bir dagilimla toplamda f=60 6grenci tarafindan
kullanilan Kara Para Ask uygulamasi ii¢ilincii sirada yer almaktadir. Bu siralamay1; Bir Erkek
Bir Kadin (n=58), Ekranda (n=56), Nexum (n=49), Dediki (n=48), Wahooy (n=48), Viggle
(n=46), Zeebox (n=46), GetThis (n=46) takip etmektedir.

3.8.3.15. Katiimeilarin Ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Siklikla Kullandigimin Ve
Kullanmadiginin Yiizdesel Bulgular: (ilk Ucii)

Tablo 3.27 Katiimeilarin ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Sikhkla Kullandiginin Ve Kullanmadigiin
Yiizdesel Bulgulan (ilk Ucii)

En Cok (1) Orta (2) Biraz Daha Az (3)

Madde Degiskenler Toplam
n(%o) n(%o) n(%o)

Kara Para Ask 11(19,6) 17(30,4) 28(50) 56
Bir Erkek Bir Kadin 7(13,5) 18(34,6) 27(51,9) 52
National Geographic &Nokia 17(26,2) 18(27,7) 30(46,2) 65
Dediki 9(20,9) 10(23,3) 24(55,8) 43
Ekranda 11(24,4)  11(24,9) 23(51,1) 45

En sik kullanilan ilk ii¢ Wahooy 9(21,4) 7(16,7) 26(61,9) 42

uygulama Nexum 6(15) 7(17,5) 27(67,5) 40
Shazam 52(41,6) 38(30,4) 35(28) 125
Viggle 5(11,9) 12(28,6) 25(59,5) 42
GetThis 3(7,5) 10(25) 27(67,5) 40
Zeebox 6(14,3) 11(26,2) 25(59,5) 42
Diger 73(41,2)  27(15,3) 77(43,5) 177

Katilimcilardan en sik kullandiklar1 ve kullanmadiklari ikinci ekran uygulamalarindan
yalnizca ilk iiclinii isaretlemeleri istenmistir. Eger kullandiklar1 bir uygulama yoksa “diger

secenegini igaretlemeleri talep edilmistir. Bu perspektiften bakildigi zaman kullanilan ve
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kullanilmayan uygulamalarin sikligt ve oranlarinin yalnizca ii¢ uygulama tiirline gore
dagilimlart tablo 3.27’de gosterilmistir. Elde edilen bulgulara gore =438 katilimcidan
f=177’si ikinci ekran uygulamalarin1i kullanmadigimi belirtmistir. Shazam uygulamasi
katilimcilar tarafindan en ¢ok= %41,6, orta=%30,4 ve biraz daha az=%28’lik bir oranla
toplamda f=125 kisi tarafindan en fazla tercih edilen ikinci ekran uygulamasi olarak
isaretlenmistir. National Geographic &Nokia en ¢ok= %26,2, orta=%27,7 ve biraz daha
az=%46,2’lik bir oranla toplamda f=65 G6grenci tarafindan en sik tercih edilen uygulama
olarak ikinci sirada yer almaktadir. Kara Para Ask ise; en ¢ok=%19,6 orta=%30,4 ve biraz
daha az=%>50’lik bir oranla toplamda f=56 Ogrenci tarafindan kullanilan ii¢lincii siradaki
uygulama olarak raporlanmistir.

Katilimcilarin en az kullandiklart ikinci ekran uygulamalarinin basinda toplamda
f=40’ar dgrenci tarafindan kullanilan Nexum, GetThis gelmektedir. Ikinci sirada f=42’ser
kullanici sayistyla Viggle, Zeebox ve Wahooy gelmektedir. Ugiincii sirada ise £=43 kullanici

istatistigiyle Dediki uygulamasi bulunmaktadir.

3.8.4.16. Katiimeilarin Ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Siklikla Kullandigmin Ve

Kullanmadiginin Cinsiyete Gore Yiizdesel Bulgular

Tablo 3.28 Katiimeilarin ikinci Ekran Uygulamalarim Ne Sikhkla Kullandiginin Ve Kullanmadigimin

Cinsiyete Gore Yiizdesel Bulgular

Kadin Erkek

Uygulama Grup n(%) n(%) Ki-kare p

En ¢ok 6(85,7) 1(14,3) 7,194 0,027*
Kara Para Ask Orta 6(28,6) 15(71,4)

Daha az 16(50) 16(50)

En ¢ok 5(62,5) 3(37,5) 0,932 0,627
Bir Erkek Bir Kadin Orta 9(50) 9(50)

Daha az 14(43,8) 18(56,3)

En ¢ok 10(66,7) 5(33,3) 2,453 0,293
National Geographic & Nokia Orta 8(40) 12(60)

Daha az 18(50) 18(50)

En ¢ok 6(66,7) 3(33,3) 2,556 0,279
Dediki Orta 3(30) 7(70)

Daha az 14(48,3) 15(51,7)

En ¢ok 5(71,4) 2(28,6) 4,604 0,100
Ekranda Orta 4(26,7) 11(73,3)

Daha az 18(52,9) 16(47,1)

En ¢ok 4(80) 1(20) 4,757 0,093
Wahooy Orta 3(25) 9(75)

Daha az 16(51,6) 15(48,4)

En ¢ok 4(50) 4(50) 2,551 0,279
Nexum Orta 3(25) 9(75)

Daha az 15(51,7) 14(48,3)
Shazam En ¢ok 32(60,4) 21(39,6) 1,065 0,587

Orta 31(50,8)  30(49,2)
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Daha az 22(56,4) 17(43,6)

En ¢ok 3(60) 2(40) 4,307 0,116
Viggle Orta 2(16,7) 10(83,3)

Daha az 14(48,3) 15(51,7)

En ¢ok 2(66,7) 1(33,3) 4,075 0,13
GetThis Orta 2(18,2) 9(81,8)

Daha az 16(50) 16(50)

En ¢ok 3(75) 1(25) 2,829 0,243
Zeehox Orta 3(27,3) 8(72,7)

Daha az 14(45,2) 17(54,8)

En ¢ok 44(67,7) 21(32,3) 3,968 0,138
Diger Orta 14(46,7) 16(53,3)

Daha az 45(57,7) 33(42,3)

*p<.05

Katilimcilardan Kullanilan uygulamalardan sadece “Kara Para Ask QR KOD”

uygulamasi ile cinsiyet arasinda anlamli iligki elde edilmistir (}2=7.194, p<.05). “Kara Para

Ask QR KOD” uygulamasini en ¢ok kullananlar i¢inde kadinlarin orani erkeklere gore daha

yiiksek iken, orta diizeyde kullananlar icinde ise erkeklerin orani kadinlara gore daha

yiiksektir ancak daha az kullananlar icinde erkek ve kadinlarin oranlart benzerlik

gostermektedir.

3.8.3.17. ikinci Ekran Kullanma Motivasyonlar

“Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.)

............. i¢in kullantyorum.”

Tablo 3.29 ikinci Ekran Kullanma Motivasyonlar

Motivasyon Maddeleri

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

n(%o) n(%o) n(%o)
Sorularimi ve diislincelerimi es zamanli olarak baskalartyla
. 133(30,4) 166(37,9) 139(31,7)
paylagmak icin
TV programlari hakkinda yeni bilgiler edinmek igin 131(29,9) 153(34,9) 154(35,2)
Begendigim programlar hakkinda bilgi almak igin 138(31,5) 146(33,3) 154(35,2)
Izledigim dizilerde ya da programlarda yapilan oylamalara
katilmak icin 250(57,1) 129(29,5) 59(13,5)
Goriiglerimi veya diistincelerimi program yapimecilarina iletmek
. 259(59,1) 131(29,9) 48(11)
i¢in
Bagkalarinin TV programlar (dizi, spor, belgesel, haber vs.)
hakkinda goriis ve diislincelerini 6grenmek igin 179(40.9) 155(35.4) 104(23,7)
Bagskalariyla TV programlari (dizi, spor, belgesel, haber vs.)
hakkinda anlik heyecanimi paylagmak igin 184(42) 148(33.8) 106(24.2)
Sosyal medya hesaplarimi takip etmek igin 126(28,8) 133(30,4)  179(40,9)
Maillerimi okumak i¢in 159(36,3) 173(39,5) 106(24,2)
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Eglenceli vakit gegirmek igin 99(22,6) 143(32,6)  196(44,7)
Arkadaglarimla iletisim kurmak / mesajlagsmak i¢in 91(20,8) 116(26,5) 231(52,7)
Can sikintim1 gidermek igin 94(21,5) 145(33,1) 199(45,4)
Bagkalartyla etkilesim kurmak i¢in 98(22,4) 168(38,4) 172(39,3)

Bagkalarmin herhangi bir konu hakkindaki goriis ve diisiincelerini

. . 148(33,8) 151(34,5) 139(31,7)
o0grenmek i¢in

Baskalariyla herhangi bir konudaki goriis ve diisiincelerimi

paylasmak icin 141(32,2)  167(38,1)  130(29,7)

Internetten aligveris yapmak ya da iiriin incelemek igin 114(26) 164(37,4) 160(36,5)
Islerimi / 6devlerimi yapmak igin 122(27,9) 171(39) 145(33,1)
Zamandan tasarruf etmek i¢in 141(32,2) 168(38,4) 129(29,5)

Ikinci ekran kullanma motivasyonlarmin neler oldugunu saptamak i¢in katilimcilara
yonlendirilen; “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet,
bilgisayar vs.) ............. i¢in kullantyorum.” Sorusuna verilen yanitlarin frekans ve yiizdesel
dagilimlar tablo 60°da gosterilmistir. Bu verilere gore ikinci ekrani “Arkadaslarimla iletisim
kurmak / mesajlasmak i¢in kullaniyorum” maddesine ikinci ekran kullanma motivasyonlari
kapsaminda 6grencilerin katilma orani (%52) en fazla olan madde oldugu saptanmistir. “Can
stkintimi1 gidermek icin kullaniyorum” diyenlerin orant %45,4 olarak ikinci sirada yer
almaktadir. Katilimeilar tarafindan %40,9 oraniyla “sosyal medya hesaplarimi takip etmek
icin” yanit1 ikinci ekran kullanma motivasyonu kapsaminda en fazla kullanim tercihinde
iclincii sirada yer almaktadir.

“Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.)
............. icin kullantyorum.” Sorusuna verilen diger yanitlarin frekans ve yiizdesel
dagilimlarinin sirasiyla su sekilde oldugu tespit edilmistir: Eglenceli vakit gecirmek icin
%44,7, baskalariyla etkilesim kurmak icin %39,3, Internetten aligveris yapmak ya da iiriin
incelemek i¢in %36,5, televizyon programlart hakkinda yeni bilgiler edinmek igin ve
Begendigim programlar hakkinda bilgi almak igin %35,2, Islerimi / 6devlerimi yapmak igin
%33,1, Sorularimi ve diislincelerimi es zamanli olarak baskalariyla paylasmak icin ve
Baskalarinin herhangi bir konu hakkindaki goriis ve diisiincelerini 6grenmek i¢in % 31,7,
Baskalariyla herhangi bir konudaki goriis ve diisiincelerimi paylagsmak icin %29,7, Zamandan
tasarruf etmek i¢in %29,5, Bagkalariyla televizyon programlari (dizi, spor, belgesel, haber vs.)
hakkinda anlik heyecanimi paylagmak icin ve Maillerimi okumak igin %24,2.

Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.)
............. icin kullantyorum.” Sorusuna verilen yanitlarin frekans ve yiizdesel dagilimlarina

gore “Gortiglerimi veya diislincelerimi program yapimcilarina iletmek igin” maddesi;
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ogrencilerin katilma oran1 (%11) en diisiik olan madde olarak goriilmiistiir. “Izledigim
dizilerde ya da programlarda yapilan oylamalara katilmak i¢in” maddesi %13,5 oraniyla
ikinci ekran kullanma motivasyonlari arasinda sondan ikinci sirada yer alirken, “Baskalarinin
televizyon programlar1 (dizi, spor, belgesel, haber vs.) hakkinda goriis ve diisiincelerini

O0grenmek i¢in maddesi” %23,7 oraniyla li¢iincii sirada yer almaktadir.

3.8.3.18. Katihmcilarin ikinci Ekran Kullanma Motivasyonlar: (Cinsiyete Gore)
Not: “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet, bilgisayar

VS.) eiieannnnn i¢in kullantyorum.”

Tablo 3.30 Katihmcilarin Cinsiyeti Bakimindan ikinci Ekran Kullanma Motivasyonlar

Kadin Erkek
n(%) n(%o)

Motivasyon Maddeleri Grup Ki-kare p

Katilmiyorum 77(57,9) 56(42,1) 1,886 0,389
Kararsizim 91(54,8) 75(45,2)
Katiliyorum 87(62,6) 52(37,4)

Sorularimi ve diislincelerimi es zamanli olarak
baskalariyla paylagmak i¢in

Katilmiyorum 75(57,3) 56(42,7) 1,259 0,533
TV programlar1 hakkinda yeni bilgiler edinmek i¢in Kararsizim 85(55,6) 68(44,4)
Katiiyorum  95(61,7) 59(38,3)

Katilmiyorum 76(55,1) 62(44,9) 4,431 0,109
Begendigim programlar hakkinda bilgi almak i¢in Kararsizim 79(54,1) 67(45,9)
Katiliyorum  100(64,9) 54(35,1)

Katilmiyorum 151(60,4) 99(39,6) 1,18 0,554
Kararsizim 72(55,8) 57(44,2)
Katiiyorum  32(54,2) 27(45,8)

Izledigim dizilerde ya da programlarda yapilan
oylamalara katilmak i¢in

Katilmiyorum 161(62,2) 98(37,8) 4,427 0,109
Kararsizim 67(51,1) 64(48,9)
Katiiyorum  27(56,3) 21(43,8)

Goriislerimi veya diisiincelerimi program yapimcilarina
iletmek igin

Katilmiyorum 111(62) 68(38) 2,456 0,293
Kararsizim 83(53,5) 72(46,5)
Katiiyorum  61(58,7) 43(41,3)

Bagkalarinin TV programlart (dizi, spor, belgesel, haber
vs.) hakkinda goriis ve diigiincelerini 6grenmek i¢in

Katilmiyorum 111(60,3) 73(39,7) 0,821 0,663
Kararsizim 82(55,4) 66(44,6)
Katiliyorum 62(58,5) 44(41,5)

Bagkalariyla TV programlar (dizi, spor, belgesel, haber
vs.) hakkinda anlik heyecanimi paylasmak

Katilmiyorum  63(50)  63(50) 12,473 0,002*
Sosyal medya hesaplarimi takip etmek i¢in Kararsizim 70(52,6) 63(47,4)
Katiliyorum  122(68,2) 57(31,8)

Katilmiyorum 90(56,6) 69(43,4) 1,431 0,489
Maillerimi okumak igin Kararsizim 98(56,6) 75(43,4)
Katiliyorum  67(63,2) 39(36,8)

Katilmiyorum 57(57,6) 42(42,4) 4,53 0,104
Eglenceli vakit gegirmek igin Kararsizim 74(51,7) 69(48,3)
Katiliyorum ~ 124(63,3) 72(36,7)

Katilmiyorum 44(48,4) 47(51,6) 6,229 0,044*
Arkadaglarimla iletisim kurmak / mesajlagmak igin Kararsizim 65(56)  51(44)
Katiliyorum  146(63,2) 85(36,8)

Katilmiyorum 49(52,1) 45(47,9) 5,648 0,059
Can sikintim1 gidermek i¢in Kararsizim 78(53,8) 67(46,2)
Katiliyorum ~ 128(64,3) 71(35,7)

Katilmiyorum  51(52)  47(48) 4,218 0,121

Bagkalariyla etkilesim kurmak i¢in Kararsizim 94(56) 74(44)
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Katiliyorum 110(64) 62(36)

Katilmiyorum 85(57,4) 63(42,6) 0,188 0,91
Kararsizim 87(57,6) 64(42,4)
Katiliyorum  83(59,7) 56(40,3)

Bagkalarinin herhangi bir konu hakkindaki goriis ve
diisiincelerini 6grenmek icin

Katilmiyorum 78(55,3) 63(44,7) 1,078 0,583
Kararsizim 97(58,1) 70(41,9)
Katiliyorum  80(61,5) 50(38,5)

Bagkalariyla herhangi bir konudaki goriis ve
diisiincelerimi paylagsmak i¢in

Katilmiyorum 54(47,4) 60(52,6) 18,49 ,000*
Internetten aligveris yapmak ya da iiriin incelemek i¢in ~ Kararsizim 87(53)  77(47)
Katiliyorum  114(71,3) 46(28,8)

Katilmiyorum 67(54,9) 55(45,1) 3,134 0,209
Islerimi / 6devlerimi yapmak icin Kararsizim 95(55,6) 76(44,4)
Katiliyorum  93(64,1) 52(35,9)

Katilmiyorum 84(59,6) 57(40,4) 0,187 0,911
Zamandan tasarruf etmek i¢in Kararsizim 96(57,1) 72(42,9)
Katiliyorum  75(58,1) 54(41,9)

*p<.05

Cinsiyet ile motivasyon maddeleri arasinda fark olup olmadig: ki-kare analiz yontemi
ile incelenmistir (bkz. Tablo 3.30). Bu yontem iki veya daha fazla kategoriye sahip kategorik
degiskenlerin oranlar1 arasinda fark olup olmadigini gostermektedir ve parametrik olmayan
bir yontemdir. Buna gore “Sosyal medya hesaplarimi takip etmek icin” televizyon
seyrederken ikinci ekrani kullantyorum” maddesi ile cinsiyet arasinda anlamli fark
saptanmistir (x2=12.473, p<.05). Kadinlarin bu maddeye iliskin katilma oranmi (%68,2)
erkeklerin katilma oranma (%31,8) gore daha yiiksektir ancak erkekler ile kadinlarin bu
maddeye katilmama oranlar1 (%50) benzerlik gostermektedir.

“Arkadaglarimla iletisim kurmak / mesajlasmak igin” televizyon seyrederken ikinci
ekran1 kullaniyorum” maddesi ile cinsiyet arasinda da anlamli fark bulunmustur (y2=6.229,
p<.05). Kadinlarin bu maddeye iliskin verdikleri cevaplarin dagilimlari incelendiginde
katilma oran1 (%63,2) erkeklerin katilma oranina (%36,8) gore daha yiiksektir ancak erkekler
(%51,6) ile kadinlarin (%48,4) bu maddeye katilmama oranlar1 yaklasik olarak benzerlik
gostermektedir

“Internetten aligveris yapmak ya da iiriin incelemek icin” televizyon seyrederken
ikinci ekrani kullaniyorum maddesi ile cinsiyet arasinda anlamli fark vardir (32=6.229,
p<.05). Kadimnlarin bu maddeye iliskin katilma oran1 (%71,3) erkeklerin katilma oraniyla
(%28,8) karsilastirildiginda daha yiiksektir ancak erkekler (%52,6) ile kadinlarin (%47,4) bu
maddeye katilmama oranlar1 yaklasik olarak benzerlik gostermektedir.

Diger motivasyon maddeleri ile O6grencilerin cinsiyetleri arasinda anlamli iligki
bulunmamistir (p>.05). Ancak kadin ve erkek ayriminda motivasyon maddelerine hangi
cinsiyetin katilma oranlarinin daha fazla oldugu incelenmistir. Tablo incelendiginde ikinci
ekran kullanma motivasyonlar1 i¢in olusturulan tiim maddelere kadinlarin “katiliyorum” ve

“katilmiyorum” seceneklerini, erkeklerle kiyaslandiginda daha fazla isaretledigi saptanmaigtir.
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3.8.3.19. Katihmcilarin Fakiilte Tiirlerine Gore (Fen Bilimleri-Sosyal Bilimler) ikinci

Ekran Kullanma Motivasyonlari

“Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.)

............. i¢in kullantyorum.”

Tablo 3.31 Katihm Katiimcilarin Fakiilte Tiirlerine Gore (Fen Bilimleri -Sosyal Bilimler) ikinci Ekran

Kullanma Motivasyonlari

Motivasyon Maddeler Grup nlzg/: ) i?i}:)a)‘l Ki-kare p
- . Katilmiyorum 50(37,6)  83(62,4) 9,541  0,008*
Sorularimi ve diisiincelerimi es zamanli olarak
baskalariyla paylasmak icin Kararsizim 90(54,2)  76(45,8)
Katiliyorum 57(41) 82(59)
*
"li";;nprogramlarl hakkinda yeni bilgiler edinmek Ezijfsl;;ﬁum ggggé:g Zgg:j; 713 0,028
Katiliyorum 61(39,6)  93(60,4)
o - Katilmiyorum 61(44,2)  77(55,8) 4,237 0,12
Efgiiendlglm programlar hakkinda bilgi almak Kararsizm 75(51.4)  71(48.6)
Katiliyorum 61(39,6)  93(60,4)
T Katilmiyorum 110(44) 140(56) 0,754 0,686
Iredigim dizilede ya da programlarda Yaplan ¢, 63(481)  67(5L9)
Y 9 Katiliyorum 25(42,4)  34(57,6)
Goriislerimi veya diisiincelerimi program Katilmiyorum  115(44,4) 144(55,6) 1,915 0,384
; e Kararsizim 64(48,9)  67(51,1)
yapimecilarina iletmek i¢in Katilyorum 18(37.5) 30(62.5)
Bagkalarmin TV programlari (dizi, spor, Katilmiyorum 77(43) 102(57) 4,82 0,09
belgesel, haber vs.) hakkinda goriis ve Kararsizim 80(51,6) 75(48,4)
diigtincelerini 6grenmek igin Katiliyorum 40(38,5)  64(61,5)
Bagkalariyla TV programlar (dizi, spor, Katilmiyorum 73(39,7) 111(60,3) 11,164 0,004*
belgesel, haber vs.) hakkinda anlik heyecanimi ~ Kararsizim 83(56,1)  65(43,9)
paylagmak Katiliyorum 41(38,7)  65(61,3)
Katilmiyorum 54(42,9)  72(57,1) 1,667 0,434
Sosyal medya hesaplarimi takip etmek igin Kararsizim 66(49,6) 67(50,4)
Katiliyorum 77(43) 102(57)
Katilmiyorum 65(40,9) 94(59,1) 6,84 0,033
Maillerimi okumak igin Kararsizim 91(52,6)  82(47,4)
Katiliyorum 41(38,7)  65(61,3)
Katilmiyorum 39(39,4)  60(60,6) 2,16 0,34
Eglenceli vakit ge¢irmek igin Kararsizim 70(49) 73(51)
Katiliyorum 88(44,9)  108(55,1)
Aicrililadaslarlmla iletisim kurmak / mesajlagsmak Eiﬁ:ﬁgﬁum gggjg:i; g?gg:g; 0,595 0,743
Katiliyorum 100(43,3) 131(56,7)
Katilmiyorum 39(41,5)  55(58,5) 1,521 0,467
Can sikintim1 gidermek i¢in Kararsizim 71(49) 74(51)
Katiliyorum 87(43,7) 112(56,3)
Katilmiyorum 44(44,9)  54(55,1) 1,387 0,5
Baskalariyla etkilesim kurmak i¢in Kararsizim 81(48,2) 87(51,8)
Katiliyorum 72(41,9) 100(58,1)
*
Bagkalarinin herhangi bir konu hakkindaki Katilmiyorum 61(41,2)  81(588) 9,569 0,008
o e s - Kararsizim 83(55) 68(45)
goriis ve diigiincelerini 6grenmek icin Katiliyorum 53(38,1) 86(61.9)
L C Katilmiyorum 60(42,6) 81(57,4) 4,938 0,085
Bl btk sise Gl sGrs) s
paylasmak ¢ Katiliyorum 51(39,2)  79(60,8)
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nternetten aligveris yapmak ya da {iriin Katilmiyorum 52(45,6) 62(54,4) 0,674 0,714

incelemek icin Kararsizim 77(47) 87(53)

Katiliyorum 68(42,5)  92(57,5)

Katilmiyorum 48(39,3)  74(60,7) 5,776 0,056
Islerimi / 6devlerimi yapmak i¢in Kararsizim 89(52) 82(48)

Katiliyorum 60(41,4)  85(58,6)

Katilmiyorum 67(47,5)  74(52,5) 5,503 0,064
Zamandan tasarruf etmek i¢in Kararsizim 83(49,4)  85(50,6)

Katiliyorum 47(36,4)  82(63,6)

*p<.05

Katilimcilarin fakiilteleri fen ve sosyal bilimler olarak iki gruba ayrilmis akabinde “fen
bilimleri” ve sosyal bilimleri” dgrencilerinin ikinci ekran kullanma motivasyon maddeleri
arasinda fark olup olmadigi ki-kare analiz yontemi ile incelenmistir (bkz. Tablo 3.31). Buna
gore “Sorularimi ve diigiincelerimi es zamanli olarak baskalariyla paylasmak igin televizyon
seyrederken ikinci ekrani kullantyorum” maddesi ile bdliimler arasinda fark oldugu
goriilmiistiir (32=9.541, p<.05). Sosyal bilimler 6grencilerinin bu maddeye iligkin katilma ve
katilmama orani fen bilimlerindeki 6grencilere gore daha yiiksek oldugu saptanmugtir.

“TV programlar1 hakkinda yeni bilgiler edinmek i¢in TV seyrederken ikinci ekran
kullantyorum” motivasyon maddesi ile fakiilteler arasinda anlamli fark vardir (y2=7.13,
p<.05). Sosyal bilimler fakiiltelerindeki 6grencilerin bu maddeye iligkin katilma ve katilmama
orani fen bilimleri fakiiltelerindeki 6grencilere gore daha yiiksektir.

Sosyal bilimler fakiiltelerindeki 6grencilerin; “Baskalartyla TV programlar (dizi, spor,
belgesel, haber vs.) hakkinda anlik heyecanimi paylasmak i¢in TV seyrederken ikinci ekrani
kullantyorum” motivasyon maddesine katilma oranlari, fen fakiiltelerindeki oOgrencilere
kiyasla ¢ok daha yiiksektir ve aralarinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2=11.164, p<.05).

“Maillerimi okumak i¢in TV seyrederken ikinci ekrani kullaniyorum” motivasyon
maddesi ile fakiilteler arasinda anlamli fark vardir (}2=6.84, p<.05). Sosyal fakiiltesindeki
ogrenciler bu maddeye iliskin katilma ve katilmama orani fen fakiiltesindeki 6grencilere gore
daha yiiksektir.

“Bagkalarinin herhangi bir konu hakkindaki goriis ve diisiincelerini 6grenmek icin TV
seyrederken ikinci ekrani kullaniyorum” maddesi ile fakiilte arasinda anlamli fark oldugu
saptanmistir (¥2=9.569, p<.05). Sosyal bilimler fakiiltelerindeki 6grencilerin bu motivasyon
maddesine iliskin katilma ve katilmama orani fen bilimleri fakiiltelerindeki 6grencilere gore

daha yiiksektir.
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SONUC

Yirminci yiizyilin sonuna kadar izleyici geleneksel medya araglartyla yetiniyordu (ya
da yetinmek zorundaydi). Ancak teknolojik ve ekonomik nedenlerden Gtiirli si¢rayis yasayan
medya ortamlar1 yirmi birinci yiizy1l baglari itibariyle literatiire artik yeni iletisim cihazlari,
yeni kavramlar, yeni uygulamalar, yeni yazilimlar kazandirmaya baslamistir. [letisim
teknoloji tlirlerinde yasanan gelismeler, artan ¢esitlilik ve bu c¢esitlilige ulasimin kolay hale
gelmesi insanlarin internet, bilgisayar, akilli telefon kullanma sikliginda da artis meydana
getirmistir. Bu durum bireylerin her an izleyecekleri ekranlar1 yanlarinda tasimalarini olanakli
kilmistir. Ozellikle de sayisallasmanin karsiligi olan 0 ve 1 neredeyse bircok seyi
dijitallestirmistir. Sayisallasma yoluyla dijital ortama aktarilan varliklar sayisiz kez
iiretilebilmekte ve dagitilabilmektedir. Bunun yani sira webin gelisimiyle artan sosyal medya
uygulamalar1 ve dijital platformlarin varligindan da bahsetmek miimkiindiir. Boyle bir
ortamda seyirci pasif olmaktan, zamana, mekana bagl kalmaktan, tek bir ekranla yetinmekten
cikmig; aktif, istedigi zaman istedigi yerden katilim saglayan ve ayni anda birden fazla
ekranla mesgul olan bir konuma gelmistir. Bu gelisen yeniliklerin her cebe ve her eve girmis
olmasi bireylerin birden fazla ekranla daha fazla vakit gecirmesinin altinda yatan temelleri
olusturmustur. Neticede seyircinin yalnizca televizyon izleme tutumu degismis artik
televizyon seyrederken ayni anda bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi baska iletisim
cihazlariyla da ilgilenir duruma da gelmistir. Bu c¢aligmada kullanimlar ve doyumlar
perspektifinden seyircinin hangi iletisim cihazlarini ikinci ekran olarak kullandiklari ve nigin
kullandiklar1 arastirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen arastirma sorularina yanit
bulmak igin Akdeniz Universitesi evreninde alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Daha &nce
Tiirkiye’de telefon kullanim aligkanligini (Kuyucu, 2017; Cakir ve Oguz, 2017; Yilmaz N.,
2017; Tolunay Oflu ve Biikiilmez, 2022) televizyon kullanim aliskanligin1 (ilhan ve Ulusoy,
2013; Dicle, 2019; Dicle, 2009; Erjem ve Caglayandereli, 2006), sosyal medya kullanim
motivasyonlarin1 (Aktan, 2018; Biger, 2014) arastiran ¢ok fazla ¢alisma oldugu goriilmiis
ancak second screen yani ikinci ekran kullanim aligkanliklarina yonelik ¢ok az makale (Sari
ve Erdogan, 2018; Cetinkaya vd., 2015) ve ¢ok az (Oztiirk, 2020; Y1ilmaz, 2014) tez yazildig
ve arastirma kapsaminda bu calismalardan yararlanilsa da ¢aligmalarin ikinci ekran kullanim
motivasyonlarii 6lgmeye yonelik s1§ kaldig1 goriilmiistiir. S6z konusu bu tez; “ikinci ekranin
ne oldugu, tarihgesi, ortaya ¢ikisi, kullanim avantajlar1 ve dezavantajlari, kullanim alanlar1 ve
amaglari, ikinci ekran uygulamalari, izleyicinin ikinci ekranlarini neden kullandigi, hangi

motivasyonlarin buna sebep oldugu” gibi arastirma bulgulariyla ikinci ekran kavramina
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yonelik yaptig1 genis kapsamli literatiir taramasi ve saha aragtirmasiyla alandaki bu eksikligi
gidermeyi ve yapilacak diger caligmalara onciiliik ve rehberlik yapmayi hedeflemektedir.
Alan aragtirmasi yelpazesinde elde edilen bulgular bu kisimda tartisiimistir. Ardindan
calismanin sinirliliklarina ve gelecek ¢alismalara onerilere de yine bu béliimde yer verilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin konaklama durumlart géz 6niinde bulunduruldugunda
su an yasadiklar yerlerde televizyona sahip olma oranlar1 (%56), aile evlerinde televizyona
sahip olma oranlarina (%98,4) kiyasla ¢cok asagida yer almaktadir. Katilimcilarin “televizyon
izliyor musunuz?” sorusuna verdikleri cevabin oraninin (%58,9) diisiik olma gerekgesi de
yine dgrencilerin konaklama bigimlerinden kaynakli oldugu disiiniilmektedir.

Katilimcilara anket iizerinde ikinci ekranin tanimi yapilmis ve bu tanima gore daha
once ikinci ekran kavraminin bu anlama geldigini bilip bilmedikleri sorulmustur. Verilen
cevaplarin yiizdesel dagilimlarina bakildiginda 6grencilerin %50,7’si ikinci ekranin anlamini
daha once bildigini, %49,3’1i ise ikinci ekraninin anlamini daha once bilmediklerini ifade
etmistir. Fakat aragtirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %67,5’sinin televizyon
izlerken akilli telefonlarini, %16,4’linlin bilgisayarlarini, %3,1 nin tabletlerini, %#4,1’inin
diger iletisim cihazlarin1 kullandig1 verisine gore toplamda %90’mna yakininin ikinci ekran
kullanicisi oldugu ¢ikarimi yapilmaktadir. Netice itibariyle “televizyon izleyicisi ikinci ekran
kullanicis1 oldugunun farkinda degildir” ve “izleyici tek bir ekrana bagh kalmamaktadir”.
Soru; cinsiyet tiirline gore farklilik gosterip gostermedigi noktasinda incelemek {izere ki kare
analizine tabi tutulmus ancak cinsiyete gore anlamli bir fark olmadigi saptanmustir.

Katilimcilarin f=284’{iniin (%67,5) akilli telefonunu, {=54’iiniin (%16,4) bilgisayarini,
f=5"1nin (%4,1) diger iletisim cihazlarimi, f=8’inin (%3,1) tabletini televizyon izlerken ikinci
ekran olarak sik kullandigi goriilmiistiir. Istatistiki veriler karsilastirildiginda bulgularin
“televizyon seyircisinin en ¢ok tercih ettigi ikinci ekran cihazinin akilli telefon” oldugu
belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin sahip olduklart iletisim cihazlarinin istatistiksel veri
tablosu (bkz. tablo 3.3) incelendiginde, 438 6grencinin 434’{iniin akilli telefona sahip olmasi,
yapilan saptamanin dogrulugunu arttiran etmenler arasinda sayilmaktadir. Insanlarm
ogrenmek i¢in yalnizca bir ekranla etkilesime girmedigi, ayn1 zamanda bilgi aramak icin ek
bir ekran kullandig1 ifade edilmektedir. Boyle bir ortamda ikinci ekran olarak boy gosteren
akilli telefonlarin ek bilgi ve Ogrenme icerigi saglayan teknolojik cihazlar arasinda
digerleriyle mukayese edildiginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Shin vd., 2016: 2075). Shin
ve arkadaslarinin yaptig1 bu arastirmadaki ¢ikarimlari, bizim elde ettigimiz bulguyu destekler
niteliktedir.
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Televizyon seyircisinin kullandig1 ikinci ekran cihazinin “cinsiyete” gore farklilik
gosterip gostermedigi ki kare analizi yontemiyle incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
televizyon seyrederken akilli telefonlarini kullanan kadinlarin oranimnin (%62,7) erkeklerin
oranina (%37,3) kiyasla daha fazla oldugu saptanmistir. Ancak televizyon seyrederken
bilgisayar, tablet ya da diger iletisim cihazlar1 arasinda cinsiyete gore fark olmadigi
goriilmiistiir.

Televizyon seyircisinin kullandigi ikinci ekran cihazinin “fakiilte” tiiriine gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Dogru verilerin elde edilebilmesi i¢in ki kare analizi
yapilmigtir. Fakat Akilli telefon (%2=0.293, p>.05), tablet (¥2=0.687, p>.05), bilgisayar,
(x2=0.995, p>.05) ve diger iletisim cihaz (¥2=0.564, p>.05) tiirlerine gore ikinci ekran
kullanma siklig1 ile fakiilte arasinda anlamli iliski olmadig1 saptanmustir.

Televizyon seyretme siiresi arttik¢a ikinci ekran olarak kullanilan cihaz sayisinin da
artip artmadig1 arastirllmistir. Elde edilen verilere gore sadece akilli telefon ile televizyon
seyretme siire arasinda anlamli iliski elde edilmistir (¥2=18.580, p<.05). Televizyon
seyrederken ikinci ekran olarak akilli telefonu hi¢ kullanmayan Ogrenciler iginde, hig
televizyon izlemeyenlerin orani en fazladir. Televizyon seyretme siiresiyle ikinci ekran olarak
kullanilan diger cihazlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir.

Katilimcilara “hangi televizyon program tiirlinii seyrederlerken ikinci ekran
kullandiklar1” sorusu sorulmus ve “dizi, belgesel, spor, haber, talk show, miizik, diger”
secenekleri verilmistir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin %57,8’lik bir orani en fazla
miizik programlar1 izlerken ikinci ekran kullandiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
%46,3’1 dizi izlerken, %35,4’0 haber programlar1 izlerken, %34,7’si spor programlari
izlerken, %?26,7’s1 belgesel ve talk show programlar izlerken, %23,4’li diger programlari
izlerken ikinci ekran cihazlarini sik bir sekilde kullandiklarini ifade etmislerdir. Barkai ve On,
her ne kadar “igerigi takip etmek i¢in uzun siireli dikkat gerektirmeyen ve ogelerinin kisa
olusu nedeniyle haber tiiriinlin ikinci ekran kullanimi1 i¢in merkezde yer aldigini” soylese de
arastirma bulgularina gore haber; “televizyon program tiirtine gore ikinci ekran kullanma”
siralamasinda miizik ve dizi program tiiriinden sonra ti¢iincii sirada yer almaktadir (Barkai ve
On, 2018: 923). Elde edilen bulgular Barkain ve On ’un yaptig1 ¢alismayla ¢eligmektedir.

Izlenilen televizyon program tiirii ve cinsiyete gore ikinci ekran kullanim
durumlarinda anlamli fark oldugu saptanmistir. Buna gore televizyonda “dizi” izlerken ikinci
ekran cihazlarin1 “sik” kullanan kadinlarin orant (%71,2) erkeklere gore (%28,8) daha
yiiksektir. Televizyonda “talk show” izlerken ikinci ekranini “sik” kullanan kadinlarin orani

(%76,5) erkeklerin oranina (%23,5) gore daha yiiksektir. Televizyonda ‘“diger” program
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tiirlerini izlerken ikinci ekranimi “sik” olarak kullanan kadinlarin oranmi (%72) erkeklerin
oranina (%28) gore daha yiiksektir. Erkek seyircilerin (%63) kadin seyirciye kiyasla (%37)
ikinci ekran kullanirken en yiiksek oranla izledikleri tek program tiiriiniin “spor” oldugu
gorilmistiir.

Televizyon seyircisinin ikinci ekran kullanma sikliginin program tiiriine ve fakiilte
tiiriine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Buna gore; dizi (32=0.569, p>.05),
belgesel (¥2=0.155, p>.05), spor (¥2=1.953, p>.05), haber (¥2=2.106, p>.05), talk show
(x2=5.427, p>.05), miizik (}¥2=4.411, p>.05) ve diger (¥2=1.035, p>.05) programlari
izlenirken ikinci ekran kullanimu ile fakiilteler arasinda anlamli iliski olmadig1 goriilmistiir.

Katilimcilara “televizyon seyrederken ikinci ekran kullandiginizda dikkatiniz dagilir
m1?” sorusu sorulmustur. %24,9’u televizyon izlerken ikinci ekran kullaniminin dikkatini hig¢
dagitmadiklarini, %55,5°1 dikkatini az siklikta dagittiklarint ve %19,6’s1 ise ikinci ekran
kullandiklart zaman dikkatlerinin ¢ok fazla dagildiklarini ifade etmislerdir. Televizyon
izlerken ikinci ekran kullaniminin dikkat daginikligina sebep oldugunu diisiinme ile cinsiyet
arasinda anlamli fark olmadigi da goriilmiistir (}2=8.242, p>.05). Ancak televizyon
seyrederken ikinci ekran kullandiginda dikkatinin “sik” bir sekilde dagildigini sdyleyen
kadinlarin orani (%60,5) erkeklerin oranina (%39,5) gore daha fazla oldugu saptanmistir.
Yapilan literatiir taramasinda benzer sonuglara ulasan ¢alismalarin oldugu gériilmiistiir. Ikinci
ekran kullaniminin ortaya ¢ikmasiyla beraber insanlarin ayni anda birden fazla gorevi etkin
bir sekilde yerine getirme konusundaki biligsel yetenekleriyle ilgili endiseler ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Yapilan arastirmalarda ikinci ekran kullanimi, bireylerde dikkat daginikligina
sebep olabilecegi gibi televizyon programlarina karsi dikkati arttirma firsati da sunmaktadir
(Gil de Zuiiiga vd., 2015: 796; Jensen vd., 2015: 28). Haber programlarini izlerken ikinci
ekran kullanmanin haber igerigini hatirlama diizeyini 6lgen bir diger ¢aligmaya gore; haber
izlerken ikinci ekran kullanan bireylerin (biligsel yiikleri arttigi igin), ikinci ekran
kullanmayanlara kiyasla izledikleri haberleri hatirlama oranlarinin daha diisiik oldugu ortaya
cikarilmistir (Cauwenberge vd., 2014: 107).

Katilimcilara “Televizyon izlerken ikinci ekran cihazlarinizi kullanmanizin sizi daha
aktif ve etkilesimli yaptigin1 diigiiniiyor musunuz?” sorusu sorulmus alinan yanitlar frekans ve
yilizdesel dagilimlartyla incelenmistir. Verilere gore katilimcilarin 212°s1 (9%50,1) kararsiz
olduklarini, 120’si (%28,4) hayir yanitini, 91°1 ise (%21,5) evet yanitin1 verdigi saptanmistir.
Yanitlara gore televizyon seyircisinin yalnizca %21,5’1 ikinci ekran kullandiginda daha aktif,
etkilesimli ve katilimer oldugunu diisiinmektedir. Oysa ki “televizyon seyrederken ikinci

ekran olarak en sik hangi cihazlarinizi kullaniyorsunuz?” sorusuna ayni katilimeilar, %67,5
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oraninda telefonu, %16,4 oraninda bilgisayarlarini ¢ok sik kullandiklarini ifade etmislerdir.
Ayrica ikinci ekran motivasyonlarint Olgen “Televizyon seyrederken ikinci ekran
cihazlarim (akilh telefon, tablet, bilgisayar vs.) ............. icin kullaniyorum.” sorusuna
katilimcilar %40 oraninda “Sosyal medya hesaplarimi takip etmek icin kullantyorum”, %44,7
oraninda “Eglenceli vakit ge¢irmek i¢in kullaniyorum” diyerek aktif oldugunu, %52,7
oraninda “Arkadaslarimla iletisim kurmak / mesajlasmak i¢in kullaniyorum”, %39,3 oraninda
“Baskalariyla etkilesim kurmak i¢in kullantyorum™ diyerek etkilesimli ve katilimci oldugunu
kanitlamiglardir. Burada 6grencilerin her ne kadar yalmizca %21,5’1 “Televizyon izlerken
ikinci ekran cihazlarinizi kullanmanizin sizi daha aktif ve etkilesimli yaptigini diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna “evet” yanitt vermis olsalar da diger motivasyon sorularina verdikleri
cevaplarin frekans ve yiizdesel dagilimlari incelendiginde hipotezin aslinda gegerli oldugu
saptanmistir. Buradan hareketle katilimcilarin kendilerine sorulan bu soruyu anlamadig1 ya da
ikinci ekran kavramini bilmedikleri varsayilmaktadir. Literatiir taramasinda hipotezi
destekleyen calismalarin oldugu goriilmiistiir. Yapilan arastirmaya gore ikinci ekran
kullanicilari; tek bir ortam tarafindan sunulan hazir programlarin yalnizea pasif alicilart olmak
yerine hem geleneksel medya ortamlarini seyredip (Televizyon gibi) hem de yeni medya
ortamlarini olusturan (sosyal medya, dijital platformlar vb.) uygulamalar1 kullanarak daha
aktif ne zaman ne izleyeceginin kararini veren bireyler olmay1 arzu etmektedir (Shim vd.,
2017: 13). Bir bagka caligmada ikinci ekran kullan izleyicilerin artan bir sekilde
bireyselliklerini ikinci ekran cihazlar1 vasitasiyla sosyallesmeye doniistiirdiikleri de
saptanmistir (Gil de Zudiga vd., 2019: 23).

Katilimcilara ¢oktan segmeli ikinci ekran uygulamalari (Kara Para Ask, Bir Erkek Bir
Kadin, National Geographic &Nokia, Kara Para Ask, Dediki, Ekranda, Wahooy, Nexum,
Shazam, Viggle, GetThis, Zeebox, Diger) kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve kullandiklar
varsa isaretlemeleri istenmistir. Eger herhangi birini kullanmiyorlarsa “diger” se¢enegini
isaretlemeleri istenmistir. Bu verilere gore f=438 katilimcidan f=173’iinlin ikinci ekran
uygulamalarin1 kullanmadig1 saptanmistir. Bulgular incelendigi zaman Shazam en ¢ok=
%34,6, orta=%39,9 ve biraz daha az=%25,5’lik bir oranla toplamda f=153 6grenci tarafindan
en ¢ok kullanilan ikinci ekran uygulamasi oldugu goriilmiistiir. En ¢cok= %21,1, orta=%28,2
ve biraz daha az=%>50,7’1lik bir oranla toplamda =71 6grenci tarafindan kullanilan National
Geographic &Nokia uygulamasi Shazam’ dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. En ¢ok=
%11,7, orta=%35 ve biraz daha az=%53,3’liik bir dagilimla toplamda =60 6grenci tarafindan

kullanilan Kara Para Ask uygulamasi {igiincii sirada yer almaktadir. Bu siralamayi; Bir Erkek
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Bir Kadin (n=58), Ekranda (n=56), Nexum (n=49), Dediki (n=48), Wahooy (n=48), Viggle
(n=46), Zeebox (n=46), GetThis (n=46) takip etmektedir.

Ayrica kullanilan ikinci ekran aplikasyonlarindan sadece “Kara Para Ask QR KOD”
uygulamasi ile cinsiyet arasinda anlamh iligki elde edilmistir (¥2=7.194, p<.05). Kara Para
Ask QR Kod Uygulamasini kullanan kadinlarin orani (%85,7) erkeklerin oranina (%14,3)
gbre daha yiiksektir. Istatistiksel verilere gore toplamda 438 katilimcinin 173’ii ikinci ekran
uygulamasi kullanmadigini, geri kalan1 265’inin ise “en ¢ok, orta, biraz daha az” 6lgeginde
kullandigini1 belirtmislerdir. Yapilan literatiir taramasinda benzer c¢ikarimlarin yapildigi
calismalarin mevcut oldugu goriilmiistiir. Kroon’a gore dikkatini televizyondan ziyade ikinci
ekranma veren seyircinin odagi tekrar televizyona ¢ekilmek istendi (2017: 683). Boyle bir
ortamda seyircinin kullanmasi ve televizyona karsi uyarilmasi igin QR kodlar, hashtagler ve
ses tanima gibi ikinci ekran uygulamalar gelistirildi (Angeluci vd., 2017: 7520-7521). Bu
gibi ikinci ekran aplikasyonlari seyircilere izleme siirecini daha fazla kontrol etme 6zgiirliigi
verse de seyirci, ikinci ekran aplikasyonlarmi Kullanmak igin az tercihte bulunmaktadir
(Angeluci vd., 2017: 7530). Bir baska c¢alismaya gore ikinci ekran uygulamalari aktif
izleyicileri etkileyebilecegi gibi pasif izleyicileri de kitle iletisim araglar1 {izerinden kisisel
deneyimlerine katkida bulunma noktasinda motive edebilmektedir (Cerny ve Donahoo, 2018:
18).

Elde edilen verilere gore izledigi dizilerde ya da programlarda yapilan oylamalara
katilmak i¢in ikinci ekran cihazlarini kullananlarin oraninin %13,5” (n=59), kullanmayanlarin
oranmnin  %57,1’1 (n=250) ve kararsiz olanlarinin oraninin %29,5’1 (n=129) oldugu
saptanmistir. Sonu¢ olarak katilimcilarin  ¢ok azinin ikinci ekranlarini, izledikleri
programlarda yapilan oylamalara katilmak i¢in kullandiklar1 gorilmistiir.

Ikinci ekran kullanim sebeplerinin neler oldugunu saptamak igin motivasyon
maddeleri olusturulmustur. S6z konusu motivasyon maddeleri; “bilgi arama, eglence, kendini
ifade etme, zaman geg¢irme, kisiler arasi etkilesim” ( Hunt vd., 2012: 193), “aliskanlik,
rahatlama, kacis, sosyal etkilesim” ( Godlewski ve Perse, 2010: 161) gibi daha Onceki
caligmalardan ve anket sorularinin alindigi ¢alismalardan (Shim vd., 2015) (Shim vd., 2017)
yola ¢ikarak kategorilestirilmis.

Bu dogrultuda katilimcilarin “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi
(akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.) ............. icin kullanmiyorum” sorusuna verdikleri
cevaplarin dagilimlar1 incelenerek katilimcilarin “ikinci ekrami “bilgi toplamak igin”
kullandiklarin1 ~ gosteren motivasyon maddeleri”™” kategorilestirilmistir. Buna gore

katilimcilarin;
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e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani televizyon programlar1 hakkinda yeni
bilgiler edinmek i¢in kullantiyorum” maddesine; %35,2 oraninda (n=154)
katildiklarini, %29,9 oraninda (n=131) katilmadiklarim1 ve %34,9 oraninda
(n=135) kararsiz olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani begendigi programlar hakkinda bilgi almak
icin kullantyorum” maddesine; %35,2 oraninda (n=154) katildiklarini, %35,5
oraninda (n=138) katilmadiklarini ve %33,3 oraninda (n=146) kararsiz kaldiklarin

ifade ettikleri belirlenmistir.

Verilere gore katilimcilarin ¢ok azi ikinci ekranlarini bilgi toplamak i¢in kullandiklar
saptanmistir. Yapilan literatiir okumalarinda benzer sonuglara ulasan bagka g¢alismalarin
varhgindan bahsetmek miimkiindiir. Insanlar birbirleriyle internetin sagladigi olanaklar
sayesinde az bir maliyetle (Lupia ve Sin, 2003: 316) iletisim teknolojileri {izerinden (Cho vd.,
2009: 71) haberlesebilmektedir. Bu iletisimi bazen tartismak igin (Southwell ve Torres, 2006:
335) kurarlarken bazen de bilgi aligverisinde (McGregor vd., 2007: 167) bulunmak igin
gerceklestirmektedir. Bilgi aligverislerinin, bilgi yayiliminin sosyal ag siteleri iizerinden
(kolayca) yapildigini da belirtmek gerekmektedir (Southwel ve Yzer, 2007: 430) ve insanlar
sosyal medya aracilifiyla ne kadar cok sik bilgi alirlarsa o bilgiyi aym1 ortamda yayma
olasiliklar1 bir o kadar artmaktadir (Weeks ve Holbert, 2013: 215).

Katilimcilarin “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarim (akillh telefon,
tablet, bilgisayar vs.) ............. icin kullamiyorum” sorusuna verdikleri cevaplarin
dagilimlart incelenerek katilimcilarin “ikinci ekrani etkilesim saglamak i¢in kullandigini
gosteren motivasyon maddeleri” kategorilestirilmistir. Buna gore;

o “Televizyon seyrederken ikinci ekrani sorularimi ve diislincelerimi es zamanl

olarak bagkalariyla paylasmak i¢in kullaniyorum” maddesine %31,7 oraninda
(n=139) katildiklarim, %30,4 oraninda (n=133) katilmadiklarim1 ve %37,9
oraninda (n=166) kararsiz kaldiklarini,

o “Televizyon seyrederken ikinci ekrani goriiglerimi veya diislincelerimi program
yapimcilarina iletmek i¢in kullantyorum” maddesine %11 oraninda (n=48)
katildiklari, %59,1 oraninda (n=259) katilmadiklar1 ve %29,9 oraninda (n=131)
kararsiz olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani bagkalarinin televizyon programlari (dizi,
spor, belgesel, haber vs.) hakkinda goriis ve diisiincelerini 6grenmek icin
kullantyorum” maddesine %?23,7 oraninda (n=104) katildiklarini, %40,9 oraninda

(n=179) katilmadiklarin1 ve %35,4 oraninda (n=155) kararsiz olduklarin,
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e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani bagkalariyla televizyon programlari (dizi,
spor, belgesel, haber vs.) hakkinda anlik heyecanimi paylagsmak i¢in kullaniyorum”
maddesine %24,2 oraninda (n=106) katildiklarini, %42 oraninda (n=184)
katilmadiklarini ve %33,8 oraninda (n=148) kararsiz olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekran1 arkadaglarimla iletisim kurmak /
mesajlasmak i¢in kullaniyorum” maddesine %52,7 oraninda (n=231) katildiklarini,
%20,8 oraninda (n=91) katilmadiklarim1 ve %26,5 oraninda (n=116) kararsiz
olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani bagkalariyla etkilesim kurmak igin
kullantyorum” maddesine %39,3 (n=172) oraninda katildiklarini, %22,4 (n=98)
oraninda katilmadiklarini ve %38,4 (n=168) oraninda kararsiz olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani baskalarinin herhangi bir konu hakkindaki
goriis ve diisiincelerini 6grenmek i¢in kullantyorum” maddesine %31,7 (n=139)
oraninda katildiklarini, %33,8 (n=148) oraninda katilmadiklarimi ve 9%34,5
(n=151) oraninda kararsiz olduklarini,

e “Televizyon seyrederken ikinci ekrani bagkalartyla herhangi bir konudaki goriis ve
diislincelerimi paylagsmak i¢in kullantyorum” maddesine %29,7 (n=130) oraninda
katildiklarini, %33,8 (n=148) oraninda katilmadiklarini ve %38,1 (n=167)
oraninda kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.

Elde edilen yukaridaki verilerin dagilimlar incelendiginde &grencilerin motivasyon
maddelerine ortalama benzer oranda katilim sagladigi, yalnmizca “arkadaglarimla iletigim
kurmak / mesajlagsmak i¢in” maddesine %50’nin iistiinde yanit verdikleri goriilmiistiir. Netice
itibariyle ogrencilerin televizyon seyrederken ikinci ekranlarmi etkilesim saglamak igin
kullandiklar1 kanisina varilabilmektedir. Literatiirde bu c¢ikarimi destekleyen benzer
sonuclarin saptandigi ¢alismalar mevcuttur. Sosyal etkilesim ihtiyaglarin1 tatmin etmek
isteyen izleyiciler (bilgi arayan, zaman gegiren, programlara katilim saglayan izleyicilerle
kiyaslandiginda) diger seyircilerin goriis, diislince veya tepkileri hakkinda bilgi 6grenmeye
daha fazla ilgi duymaktadirlar (Shim vd., 2015: 162). ikinci ekran kavramu; izleyici alimlama
calismalar1 ve medya analizi literatiiriine eklenen bir kavramdir. Kavram televizyon izlerken
genellikle bir nesneye (ki cogunlukla bu nesne akilli telefon olabilmektedir) atifta
bulunmaktadir. Ancak en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in kavram; izleyicinin etkilesim ve
kullanim motivasyonlarmi igermektedir (Blake, 2017: 526-527).

Televizyon seyrederken ikinci ekrani internetten “aligveris yapmak ya da {irlin

incelemek” i¢in kullandigini sdyleyen katilimcilarin oraninin  %36,5° (n=160), ikinci
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ekranlarint  “aligveris yapmak ya da firiin incelemek” icin kullanmadigini sdyleyen
katilimcilarin oraninin %26’°s1 (n=114), “aligveris yapmak ya da iirlin incelemek™ i¢in kullanip
kullanmamakta kararsiz olduklarin1 sdyleyen katilimeilarin oraninin %37,4 (n=164) oldugu
ifade edilmistir. Istatistiksel verilere bakildiginda televizyon seyircisinin ikinci ekranlarmi
aligveris yapmak icin kullandiklar1 ¢ikarimina varilmastir.

Arastirma kapsaminda Televizyon seyircisinin ikinci ekranim1 sosyal medya
hesaplarinda gezinmek i¢in kullanip kullanmadigi incelenmistir. Katilimcilarin %40,9°u
(n=179) katiliyorum, %28,8’i (n=126) katilmiyorum, %30,4’i (n=133) kararsizim yanitini
verdigi goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugu televizyon izlerken sosyal medya
hesaplarini takip ettigi saptanmistir. Ayrica Shim ve arkadaslar1 yaptigi ¢alismada ikinci ekran
kullanicilarinin sosyal ag sitelerini ¢ok sik kullandiklarin1 ve bdyle diisiiniildiigiinde ikinci
ekran kullanma motivasyonlar1 arasinda direkt ya da pozitif bir sekilde sosyal ag sitelerinin
kullaniminin oldugunu ortaya ¢ikarmistir (2017: 3). Ayrica Guo ikinci ekran aktivitelerinin
farkli sosyal medya platformlar1 sayesinde ¢esitlilik gosterdigini ifade etmistir (2020: 113).
Stauff ise; Twitter ve facebook gibi sosyal medya platformlari her ne kadar televizyonun
disinda farkli bir sosyal iletisim uygulamalar olarak kullanilsa da ikinci ekran kullaniminin
direklerini olusturdugunu sdylemistir (2016: 190). Bu yoniiyle so6z konusu arastirma, Shim
vd., Guo ve Stauff’un ¢alismalartyla benzer bulgulara ulagmistir.

Televizyon seyrederken ikinci ekranini is/6dev yapmak igin kullanan katilimcilarin
orant %33,1 (n=145), kullanmadigin1 sdyleyen katilimcilarin oraninin %27,9 (n=122) ve
ikinci ekranlarini i13/6dev yapmak icin kullanip kullanmadiklar1 noktasinda karar olduklarini
sOyleyen katilimcilarin oraninin %39 (n=171) oldugu bilgisine ulasilmistir. Diger yandan
ikinci ekranint maillerini okumak i¢in kullandigini ifade eden katilimeilarin oraninin %24,2’si
(n=106), maillerini okumak icin kullanmadigini sdyleyenlerin oraninin %36,3’1i (n=159) ve
kararsiz oldugunu ifade edenlerin oraninin %39,5 (n=173) oldugunu gériilmiistiir. Dagilimlar
incelendiginde “televizyon seyrederken ikinci ekranlarini is yapmak ve maillerine bakmak™
i¢cin kullandiklarin1 ve kullanmadiklarini sdyleyenlerin oranlarinin benzer oldugu, dolayisiyla
kismen kullanildig1 saptanmustir.

“Televizyon seyrederken ikinci ekran1 zamandan tasarruf etmek i¢in kullantyorum”
maddesine katilimcilarin %29,5’u (n=129) katildigini, %32,2’si (n=141) katilmadigini ve
%38,4’1 (n=168) kararsiz oldugunu ifade etmistir. Yiizdesel dagilimlarin benzer oldugu
saptamasindan hareketle, ikinci ekranlarin1 zamandan tasarruf etmek i¢in kullananlarin oldugu

kadar kullanmayanlarin da varligindan bahsetmek miimkiindiir.
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Ayrica katilimcilara yoneltilen “ikinci ekranit eglenceli zaman gegirmek i¢in
kullantyorum” maddesine katilimcilarin  %44,7°si (n=196) katildigini, %22,6’s1 (n=99)
katilmadigini, %32,6’s1 (n=143) kararsiz oldugunu ifade ederken; “ikinci ekrani can sikintimi
gidermek i¢in kullaniyorum” maddesine katilimcilarin %45,4’t (n=199) katiliyorum, %24,5’1
(n=94) katilmryorum, %33,1°i (n=145) kararsizim yanitin1 verdigi goriilmektedir. Ikinci ekran
kullanma motivasyon maddelerinin yiizdesel dagilimlar1 incelendiginde 6grencilerin katilma
oranlariin yiliksek oldugu goriilmiis, dolayisiyla televizyon seyircisinin ikinci ekranlarini
cogunlukla “eglenceli zaman ge¢irmek ve can sikintisin1 gidermek” i¢in kullandiklar
saptanmistir.

Katilimeilarin “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimi (akilhi telefon,
tablet, bilgisayar vs.) ............. icin kullanmyorum” sorusuna verdikleri cevaplarin
cinsiyete gore dagilimlari ki kare analiziyle incelenmistir. Analiz sonucunda ikinci ekran
kullanma motivasyonlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi bulunmustur. Buna
gore;

e “Internetten alisveris yapmak ya da iiriin incelemek icin” televizyon seyrederken
ikinci ekran1 kullantyorum maddesi ile cinsiyet arasinda anlamli fark vardir
(32=6.229, p<.05). Kadinlarin bu maddeye iliskin katilma oran1 (%71,3) erkeklerin
katilma oraniyla (%28,8) karsilastirildiginda daha yiiksektir.

e “Sosyal medya hesaplarimi takip etmek igin” televizyon seyrederken ikinci ekrani
kullantyorum maddesi ile cinsiyet arasinda anlamli fark saptanmistir (x2=12.473,
p<.05). Kadinlarin bu maddeye iligkin katilma oran1 (%68,2) erkeklerin katilma
oranina (%31,8) gore daha ytiksektir

e “Arkadaglarimla iletisim kurmak/mesajlagsmak i¢in” televizyon seyrederken ikinci
ekran1 kullantyorum maddesi ile cinsiyet arasinda da anlamli fark bulunmustur
(x2=6.229, p<.05). Kadinlarin bu maddeye iligkin verdikleri cevaplarin dagilimlar:
incelendiginde katilma orani (%63,2) erkeklerin katilma oranina (%36,8) gore
daha yiiksektir.

Diger motivasyon maddeleri ile Ogrencilerin cinsiyetleri arasinda anlamli iligki

bulunmamistir (p>.05). Yukaridaki verilere gore “ikinci ekran kullanma motivasyonlar

cinsiyete gore farklilik gostermektedir” hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Katilimcilarin “Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarim (akilli telefon,

tablet, bilgisayar vs.) ............. icin kullamiyorum” sorusuna verdikleri cevaplarin
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fakiiltelere gore dagilimlari ki kare analiziyle incelenmistir. Fakiilteler Fen Bilimleri ve

Sosyal Bilimler olmak iizere iki grupta toplanmigtir. Buna gore;

“Televizyon programlar1 hakkinda yeni bilgiler edinmek igin” televizyon
seyrederken ikinci ekran kullantyorum motivasyon maddesi ile fakiilteler arasinda
anlaml fark vardir (y2=7.13, p<.05). Sosyal bilimler fakiiltelerindeki 6grencilerin
bu maddeye iliskin katilma (%60,4) orant fen bilimleri fakiiltelerindeki
ogrencilerin oranina (%39,6) gore daha yiiksektir.

Sosyal bilimler fakiiltelerindeki 6grencilerin; “Baskalariyla televizyon programlari
(dizi, spor, belgesel, haber vs.) hakkinda anlik heyecanimi paylagmak igin”
televizyon seyrederken ikinci ekrani kullaniyorum motivasyon maddesine katilma
oranlart (%61,5), fen fakiiltelerindeki 6grencilerin oranina (%38,5) kiyasla ¢ok
daha yiiksektir ve aralarinda anlamli bir fark bulunmaktadir (y2=11.164, p<.05).
“Maillerimi okumak igin televizyon seyrederken ikinci ekrani kullaniyorum”
motivasyon maddesi ile fakiilteler arasinda anlamli fark vardir (¥2=6.84, p<.05).
Sosyal fakiiltesindeki 6grencilerin bu maddeye iliskin katilma orani (%61,3) fen
fakiiltesindeki 6grencilerin oranina (%38,7) gore daha yiiksektir.

“Bagkalarinin herhangi bir konu hakkindaki goriis ve diisiincelerini 6grenmek
icin” televizyon seyrederken ikinci ekrani kullaniyorum” maddesi ile fakiilte
arasinda anlamli fark oldugu saptanmistir (¥2=9.569, p<.05). Sosyal bilimler
fakiiltelerindeki Ogrencilerin bu motivasyon maddesine iliskin katilma orani
(%61,9) fen bilimleri fakiiltelerindeki ogrencilerin oranina (%38,1) gore daha

yiiksektir.

Diger motivasyon maddeleri ile Ogrencilerin cinsiyetleri arasinda anlamli iligki

bulunmamistir (p>.05). Yukaridaki verilere gore ikinci ekran kullanma motivasyonlarinin

fakiiltelere gore farklilik gosterdigi saptanmustir.

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin televizyondaki programla ilgili ikinci ekran

kullanma motivasyon maddeleri ile televizyon disindaki ikinci ekran kullanma motivasyon

maddeleri arasinda benzer oranlar oldugu goriilmiistiir (ayritili bilgi i¢in bkz. Tablo 3.29).

Yani izleyici ikinci ekranmi bazen televizyondaki programla ilgili kullanirken bazen

televizyon dis1 aktivitelerde kullanmaktadir. Wu ve Kim’in yaptig1 arastirma elde edilen bu

sonucu destekler niteliktedir. Wu ve Kim; seyircilerin ikinci ekran kullanma davranigini

“televizyonda izledigi igerik ile ilgili internette gezinme” ve “televizyonda izlediginden

bagimsiz olarak internette gezinme” olarak iki kategoriye ayirmistir. Yani ikinci ekran
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kullanan izleyici televizyondaki program ya da kisiler hakkinda arastirmalar yapabilecegi gibi
sadece maillerini kontrol edip arkadaslariyla iletisim de kurabilmektedir (2021: 1).

Katilimcilara “ayn1 anda en ¢ok hangi iletisim cihazlarini birlikte kullandiklar1”
sorulmus, secenek olarak da “PC ile Akilli telefon, televizyon ile Akilli telefon, televizyon ile
PC, Tablet ile Akilli telefon, PC ile Tablet, televizyon ile Tablet” verilmistir. Tkinci ekran
durumunu izah eden “televizyon ile Akilli Telefon 182 kisi, televizyon ile PC 67 kisi
televizyon ile Tablet 17 kisi tarafindan kullanilirken, PC ile Akilli Telefon kullanan kisi
sayisinin 316 oldugu saptanmustir. Izleyici (birinci ekran olarak) televizyonu, (ikinci ekran
olarak) bir bagka iletisim cihaziyla birlikte sik bir sekilde kullanmaktadir. Ancak izleyicinin
ayn1 anda birinci ve ikinci cihaz olarak “bilgisayar ile akilli telefonu” kullanmay1 daha fazla
tercih ettigi goriilmektedir. Burada “bilgisayarin m1 yoksa akilli telefonun mu birinci ekran
olarak kullanildig1” saptamasi yapilamamaktadir. Ancak yine de bu veriye gore “Seyircinin
birinci ekran tercihinin her zaman televizyon olmadigi” hipotezi desteklenmektedir. Birinci ve
ikinci ekran arasindaki denge izleyicinin aradig1 tatminlere veya ihtiyaglara gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Cunningham ve Eastin, 2017: 292). Bizim elde ettigimiz veriler
Chadwick’in sOyledigi gibi; ikinci ekran kullanimi sadece “geleneksel medya ile yeni
medyanin kesisim noktasini ifade eder” anlayisiyla g¢elismektedir. Chadwick’e gore ikinci
ekran kullanimi, geleneksel medya ile yeni medyanin kesigim noktasini temsil ettigi icin ayni
zamanda hibrit medya sistemi olarak da tanimlanmaktadir. Hibrit medya sistemi; daha eski ve
daha yeni medya teknolojileri arasinda meydana gelen etkilesim olarak tanimlanmaktadir
(2013: 4). Burada Chadwick’in bulgusunun 6nemini yitirdigi sdylenmemektedir. Ancak bizim
elde ettigimiz verilere gore izleyici aym anda “PC ile Akilli Telefonu kullanarak™ artik
“geleneksel medya ile yeni medya” yerine “yeni medya ile yeni medya teknolojileri
arasindaki etkilesimi” daha fazla tercih ettigi saptanmistir. Bizim bu bulgumuzu Wilson’in
yaptig1 ¢alisma destekler niteliktedir. Wilson’a gore televizyon oturma odasindaki merkezi
konumunu korusa da ikinci ekranlar arasinda merkeziyetinin zaman zaman yer degistirdigini
ve bazen de gozden kayboldugunu sdylemektedir. (Wilson, 2016: 187). Bilgisayar ve
televizyonun ayni anda kullanildigini arastiran diger calismaya gore seyirciler izleme
zamaninin 3/2’sini bilgisayara bakarak gecirdigini gostermektedir. Ayni1 calismaya gore
kullanicilar hem televizyon hem bilgisayar ekranina uzun siireli degil kisa siireli araliklarla
baktiklarini da ortaya ¢ikarmistir (Brasel ve Gips, 2011: 533).

Ana akim arastirmalarinda pasif, verileni alan, katihim saglayamayan, diger
izleyicilerle etkilesimde bulunamayan, tek bir ekranla yetinen, salt izleyici olarak

konumlandirilan televizyon seyirci, kiiltiirel ¢alismalarla beraber aktif statii konumuna
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yerlestirilmistir. Ana akim arastirmalarinda “medyanin insanlara ne yaptig1” sorusu
yoneltilirken bu soru kiiltiirel caligmalardan sonra Ozellikle de Katz’in Kullanimlar ve
Doyumlar kuramiyla birlikte boyut atlamis, “insanlar medyayla ne yapar” anlayisi ortaya
cikmistir. Bu ¢alisma, insanlarin ayni anda birden fazla medya araclariyla ne yaptiklarini ve
nasil doyum sagladiklarini arastirmistir. Elde edilen bulgulara gore seyirci artik sadece
televizyon izleyen biri degil ihtiyaglarin1 gidermek ve doyum saglamak i¢in katilim saglayan,
etkilesimde bulunan, digerleriyle iletisim halinde olan, diisiincelerini paylasan, digerlerinin
diistincelerini 6grenen aktif bir konumdadir. Buradan hareketle teknolojik imkanlarin ve yeni
medyanin sundugu olanaklarin geleneksel izleyicinin konumunu degistirdigi goriilmektedir.
Her ne kadar seyircinin yartya yakini ikinci ekran kullanicisi oldugunun farkinda olmasa da
%090’1 asan bir oran1 ikinci ekran kullanicisi oldugu saptanmistir. Televizyon seyircisinin en
cok kullandig1 ikinci ekranin akilli telefonlar oldugu saptanmistir. Kadinlarin televizyon
seyrederken akilli telefonlarini erkeklere gore daha fazla kullanmaktadir. Televizyon seyircisi
ikinci ekranini en ¢ok “arkadaslarimla iletisim kurmak/mesajlasmak i¢in” kullandigini, en az
ise “Izledigi dizilerde ya da programlarda yapilan oylamalara katilmak i¢in” kullanmaktadur.
Kadinlarla erkekler arasinda en yiliksek oran farkinin bulundugu ikinci ekran kullanma
motivasyonunun “Internetten alisveris yapmak ya da iiriin incelemek” igin oldugu
saptanmistir. Buna gore kadinlar erkeklere kiyasla televizyon izlerken en ¢ok alisveris
yapmak i¢in ikinci ekranlarini kullanmaktadir. Televizyon seyircisinin ikinci ekran kullanma
siklig1 program tiirline ve cinsiyete gore farklilik gosterirken fakiilte tiiriine gore farklilik
gostermemektedir. Ikinci ekran kullaniminm en ¢ok miizik programu sirasinda tercih edildigi
goriilmiistiir. Kadinlar ikinci ekranlarin1 erkeklere oranla en fazla dizi izlerken kullanmayz,
erkekler ise ikinci ekranlarimi kadinlara oranla en fazla spor programi izlerken kullanmay1
tercih etmektedirler. Seyirci ikinci ekran aplikasyonlarini neredeyse hi¢ kullanmamaktadir.
Katilimcilarin ayni anda birlikte en ¢ok kullandiklari iki iletisim cihazinin ise bilgisayar ve
akillh telefon oldugu, ikinci sirada ayni anda birlikte en sik kullanilan iletisim cihazinin ise
“televizyon ve akilli telefon” oldugu saptanmistir.

Sonug itibariyle seyirci internet tabanli teknolojilerden onceki donemde kullanim ve
doyumunu sadece televizyondan karsilamaktaydi. Internet tabanli teknolojilerin kullaniminin
yayginlagmasindan sonraki donemde izleme doyumunu ayni anda birden fazla ekran
kullanarak, arkadaslariyla sohbet ederek, sosyal ag sitelerinde gezinerek, alisveris yaparak vs.
gibi birden fazla eylemde bulunarak karsilamaktadir. Arastirilan konu, tiim bu saptamalar ve

elde edilen veriler calismanin 6zgiin taraflarin1 olusturmaktadir.
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Bu aragtirmada ikinci ekran kullanma motivasyonlarmin psikolojik ve sosyolojik
boyutlart incelenmemistir. Televizyonun hangi durumlarda birinci hangi durumlarda ikinci
ekran olarak kullanildig1 da saptanmamustir. Katilim saglayan bireylerin ayni anda beraber en
fazla kullandiklar1 cihaz siralamasinda “bilgisayar ve akilli telefon” diyen bireylerin bu
cihazlari neden kullandiklari, hangi motivasyonlardan dolayr kullandiklar1 da
bilinmemektedir. Arastirmanin sinirliliklarint olusturan bu maddeler, gelecek calismalara da

oOneri olarak sunulmaktadir.
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EK 2. Katihmc1 Aydinlatilmis Onam Formu

AKDENIZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU

AYDINLATILMIS ONAM FORMU
Aydinlatiimis Onam Formu Form No:04

Katilimc1 / Gondilliiniin Protokol Numarasi:

Etik Kurul Sekreterligince Verilecek Numara

1) Arastirmayla llgili Bilgiler:

a-Arastirmanin Adi Kullammlar ve Doyumlar Yaklasim Perspektifinden Akdeniz Universitesi
Ogrencilerinin Ikinci Ekran Kull Alskanhklari ve Motivasvonlar

b-Arastirmanin Igerigi: Televizyon izleyen bireylerin ayni anda akilli telefon, tablet bilgisayar gibi ikinci ekran
cihazlarimi kullanma aliskkamnliklari ve motivasyonlari tizerine bir arastirma

c-Arastirmanmin Nedeni: Yakin gecmise kadar pasif olarak konumlandirlan televiyon

seyircisi, iletisim teknolojilerinde ve bilhassa internet ve
sayisallasmada meydana gelen gelismelere bagh olarak artik aktif,
etkilesime agik, icerik iiretimine etki eden ve igerik dagitan bir
konumda yer almaktadir. Buna bagh olarak tek bir ekranla
yetinmeyen seyirci senkronize bir sekilde akilh telefon, tablet,
bilgisayar gibi iletisim cihazlarim da televizyon izleme siirecine
dahil etmektedir. S6z konusu arastirmada anket calismasiyla
birlikte seyircinin televizyon izlerken ikinci ekran cihazlarim
neden ve hangi amaglarla kullandigim tespit etmek arastirmanin
nedenini olsturmaktadir.

d-Aragtirmanin Tiirii Tez Calismasi &
Bilimsel Arastirma O
Diger Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
e-Arastirmanin Ongdriilen 1ay
Siiresi:
f-Arastirmaya Katilmasi 400
Beklenen Katilimc1/Goniillii
Sayisi:
g-Arastirmada Izlenecek Anket

Deneysel Islemler:
2.G@niilliiniin/Katiimeinmn Uygulama Sirasinda Karsilasabilecegi Riskler ve Rahatsizliklar:
Yukanda acgiklanan arastirma sirasinda uygulanacak olan islemlerin bana asagida belirtilen
riskleri ve rahatsizliklar getirebileceginin bilincindeyim.

Adh Soyadi: Metin girmek igin buraya tiklayin veya dokunun.

imza:

3.Goniilliiler/Katibmcilar Icin Arastirmadan Beklenen Yarar:
| Yoktur. I
4. Arastirma Konusundaki Sorularin Cevaplandiniimasi:

Arastirmanin yiritilmesi sirasinda olasi yan etkiler, riskler ve zararlar ile haklanm konusunda bilgi
almak icin asagida belirtilen kisiyle baglanti kurmam yeterli olacaktir.

Adi- Soyad: Aydin YESILYURT
Telefon: Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
5. Zararlarin Karsilanmasi:

Bu calismaya katildigim igin zarar gorecek olursam, gerekli olan tibbi bakimin sorumlu arastirmaci
tarafindan yerine getirilecegi, uygulanan isleme bagli olarak gelisebilecek her tiir hasara (sakatlanma ve
olim dahil) karsi glivencede oldugum, masraflanmin Metin girmek igin buraya tiklayin veya dokunun.
tarafindan karsilanacagi bana bildirildi.

6. Arastirma Giderleri:

Arastirma kapsamindaki biitlin islemler icin benden ya da bagli bulundugum sosyal giivenlik kurulusundan
hicbir licret istenmeyecektir.

7. Goniilliiliik, Calismayr Reddetme ve Calismadan Cekilme Hakki, Calismadan Cikanima:

Sayfal/3

Form No:04
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AKDENIZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGI KURULU
AYDINLATILMIS ONAM FORMU

Aydinlatiimis Onam Formu Form No:04
a. Arastirmaya hicbir baski ve zorlama altinda olmaksizin géniillii olarak katiliyorum.
b. Arastirmaya katilmayi reddetme hakkina sahip oldugum bana bildirildi.
c. Sorumlu arastirmaciya haber vermek kaydiyla, hicbir gerekce gostermeksizin istedigim anda bu
calismadan cekilebilecegimin bilincindeyim.
d. Calismann yiiriitiiciisii olan arastirmaci ya da destekleyen kurulus, calisma programinin
gereklerini yerine getirmedeki ihmalim nedeniyle ya da arastirma prosediiriine baghi olarak onayim
almadan beni calisma kapsamindan cikarabilir.

8. Gizlilik:
Calisma suresince tutulan biitiin kayitlar ve dosya bilgileri gerektiginde, Metin girmek igin

buraya tiklayin veya dokunun.D firmas1 ve yoneticilerine ulastirlacaktir. Bu calismadan elde edilen
bilgiler, verilere gereksinimi olan Gteki lilkelerin hiikiimetlerine ve ilgili birimlerine iletilebilir. Calismanin
sonuclan bilimsel toplantilar ya da yayinlarda sunulabilir. Ancak, bu tiir durumlarda kimligim kesin olarak
gizli tutulacaktir.

9. Calismaya Katilma Onayi:

Yukanda yer alan ve arastirmadan once goniilliiye / katiimciya verilmesi gereken bilgileri gdsteren
Aydinlatilmms Onam Formu adli metni kendi anadilimde okudum ya da bana okunmasini sagladim. Bu
bilgilerin icerigi ve anlami, yazili ve sozl( olarak agiklandi. Aklima gelen biitiin sorulan sorma olanagi
tanindh ve sorulanima doyurucu cevaplar aldim. Calismaya katilmadigim ya da katildiktan sonra cekildigim
durumda, hicbir yasal hakkimdan vazgecmis olmayacagim. Bu kosullarla, soz konusu arastirmaya hicbir
baski ve zorlama olmaksizin gonillii olarak katilmayi kabul ediyorum.

Bu metnin imzah bir kopyasim aldim.

10. Goniilliiniin / katiimcinin

Adi- Soyad Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Yas Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Cinsiyet Bir oge secin.
imzas:
Adresi Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.
(varsa telefon ve/veya fax
numarasi):
Tarih: Tarih girmek icin tiklayin veya dokunun.

11. Velayet ya da vesayet altinda bulunanlar igin;
Adi- Soyad Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Yas Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Varsa Ozel Velayet Belgesinin Tiirii Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Cinsiyet Bir 6ge secin.
imzasi:
Adresi Metin girmek igin buraya tiklayin veya dokunun.
(varsa telefon ve/veya fax
numarasi):
Tarih: Tarih girmek icin tiklayin veya dokunun.

12.A¢iklamalar Yapan Arastirmacinin

Adi- Soyad Aydin YESILYURT

Gorevi Arastirmaci / Yiiriitlicl

imzasi:

Adresi Akdeniz  Universitesi iletisim  Fakiiltesi Pinarbagi Mahallesi, 07070
Konyaalti/Antalya

Sayfa2/3
Form No:04
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AKDENIZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU
AYDINLATILMIS ONAM FORMU

Aydinlatiimig Onam Formu Form No:04

(varsa telefon ve/veya fax
numarasi):

Tarih: 8 Nisan 2022 Cuma

Onam alma islemine bagindan sonuna kadar tanikhk eden kurulus gorevlisinin

Adi- Soyadi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Gorevi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Imzas:

Adresi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
(varsa telefon ve/veya fax

numarasi):

Tarih: Tarih girmek icin tiklayin veya dokunun.

Sayfa3/3
Form No:04
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EK 3. Katimei izin Formu

AKDENIZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

Katilima Onay Formu Fcr :‘ 07
Katihmei Izin Formu

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Akdeniz
Universitesi Ogrencilerinin ikinci Ekran Kullanim Aliskanliklar ve
Motivasyonlari

Ars. Gor. Aydin YESILYURT

Bu beyan 8.04.2022 tarihinde yapilan kayitli anket/miilakat (lar) ile ilgilidir. Akdeniz
Universitesi (“Universite”) tarafindan yapilan arastirmaya ve diger degerli disuncelere
katilimim g6z oniine alindiginda, asagidakileri beyan ederim:

Beyan:

» Bu calisma icin katlimai bilgi sayfasini okudugumu ve anladigimi onayliyorum

* Gerekirse soru sorma firsatim oldu ve bunlan tatmin edici bir sekilde cevapladim

+  Katiimimin goniillii oldugunu ve herhangi bir zamanda herhangi bir sebep gostermeden
cekilmeyi serbest biraktigimi anliyorum

* Geri cekersem verilerim calismadan kaldirlacak ve imha edilecek

+  Akdeniz Universitesi Etik Kurulu'nun bu calismay1 gézden gecirip onayladigim anliyorum

«  Universiteye ve Universite tarafindan yukandaki projenin ve / veya video / filmin ve /
veya ses kaydimin goriintiilerini cekmek ve / veya kaydetmek icin izin verdim
(“Kayitlar”)

+ Universiteye, egitim, arastirma, ticari ve tamitim amach olarak diinyamn her yerindeki
kayitlarda tiim platformlarda ve tiim medyada (kismen veya tamamen, yazili veya
baska tiirlii) Kayitlan yayinlamasi icin baskalarina yetki verme hakkim ve hakkin
veriyorum Universitede bu tiir kullamimlar arasinda, bunlarla simirl olmamak lizere,
basili ve cevrimici yayin ve yayin bulunabilir.

« Yukandaki calismaya katilmay1 ve kayit yapmay1 kabul ediyorum ve isbu belgeyle, bu
proje ve gelecekteki projelerden kaynaklanan tiim islerde kullammim igin tiim telif
haklarin {iniversiteye atarim

»  Verilerimin Kisisel Verileri Koruma Yasasi uyarinca Universitede yonetilebilecegini,
depolanabilecegini ve arsivlenebilecegini kabul ediyorum.

« Cevaplanmn kesinlikle gizli tutulacagim, tim kisisel ve hassas verilerimin herhangi bir
raporda veya yayinda anonimlestirilecegini ve adimn herhangi bir raporda veya yayinda
tammlanmayacagini anliyorum.

»  Bu goriisme sirasinda hassas kisisel verilerin kaydedilebilecegini anliyorum. Bu, 1rk veya
etnik koken, siyasi goriisler, dini inanclar, fiziksel / zihinsel saglik, sendika yeligi,
cinsel yasam veya cezai faaliyetlerle ilgili bilgileri icerebilir.

«  Arastirmanmin Kullammlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Akdeniz Universitesi
Ogrencilerinin ikinci Ekran Kullamim Aliskanliklar ve Motivasyonlan ile ilgili olarak
yazilacagim anliyorum

+ Diger arastirmacilara ve diizenleyici makamlara gelecekteki ilgili arastirmalarda

verilerime erisme izni veriyorum

Bu galisma ile ilgili endiselerimin veya sikayetlerimin nasil dile getirilecegini anliyorum

Tazminat diizenlemesi olmadigimin farkindayim

iletisim bilgilerim degisirse arastirmaciy1 bilgilendirecegim

Bu onay formu her bakimdan Tiirkiye Cumhuriyeti yasalarina ve Tiirkiye Cumhuriyeti

mahkemelerine tabi olacaktir.

fsim, imza ve tarih:

Katilimeinin ady ...........eevvvvevnciiiainens L T | O, M2 e

Katilime! izin Form 2020 - v1




EK 4. Arastirma Biitce Formu

AKDENIiZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIiGi KURULU
ARASTIRMA BUTCE FORMU

Biitce Formu Form No:02

A, Arastirmamin adi: Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Akdeniz Universitesi
Ogrencilerinin Ikinci Ekran Kullanim Aliskanhklar1 ve Motivasyonlan
B.1 ™ | Arastirma protokoliiniin kod Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
numarasi
B.2 Arastirma protokoliiniin Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
versiyon numarasi
B.3 | Arastirma protokoliiniin tarihi | Tarih girmek icin tiklayin veya dokunun.
cA Sorumlu arastirmacinin Ars. Gor. Aydin YESILYURT
unvani/adi/soyad
C.2 | Sorumlu arastirmacimn adresi | Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Pinarbasi Mahallesi
07070 Konyaalti/Antalya
D.1 Koordinatdriin Danismanin Dog¢. Dr. Sibel KARADUMAN
unvani/adi/soyad
D.2 | Koordinatoriin adresi Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiltesi Pinarbas1 Mahallesi
07070 Konyaalti/Antalya
E.1 Destekleyici ve agik adresi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
E.2 Destekleyicinin yasal temsilcisi | Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
ve acik adresi
F.1 Arastirmaya katilan merkez Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.
sayisi
F.2 Aragtirma merkezleri Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
G. Aragtirmaya alinmasi planlanan | 400
toplam goniillii/katibimer say1s1
H.1 | Arastirma nedeni ile arastirma | Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
kurumuna GOdenecek miktar
(varsa belirtiniz)
H.1.1 | Cok merkezli arastirmalarda | Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
merkezler arasinda farkhhk
varsa belirtiniz.
H.2 | Arastirma nedeni ile Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
arastirmaciya odenecek miktar
(varsa belirtiniz)
H.2.1 | Cok merkezli arastirmalarda Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
merkezler arasinda farkhlik
varsa belirtiniz.
1.1 Arastirma yerinden hizmet alim var [ Yok
.2 Arastirma yeri disindan hizmet ahm var OJ Yok
i1 Arastirma yerinden alinacak Evet [] Hayir
hizmetler arastirma toplam
biitcesinden karsilanacaktir.
I.1.1 | Evetise; alinacak hizmetleri ve Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
miktarlarim belirtiniz?

* Klinik Arastirmalar Biitce Formu Versiyon No:1 den yararlamlarak hazirlanmstir.

* Kirmzi isaretli kisim Etik kurul Sekreterli Tarafindan Doldurulacaktir.
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AKDENIZ UNIVERSITESI

BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

ARA$T|RMA BUTCE FORMU Biitge Formu Form No:02
1.2 Arastirma yeri disindan alinacak Evet [ Hayir
hizmetler arastirma toplam
blit¢esinden karsilanacaktir.

1.2.1 | Evet ise; ahnacak hizmetleri ve Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
miktarlarin belirtiniz?

J. Goniillilere/Katihmcilara yapilacak 6demeler

J.1 Goniilliilerin/ Katiimcilarin masraflarinin = | yvar [ Yok X
geri 6denmesi seklinde 6demeler

J.1.1 | Var ise; (Ulasim ve hafif 6gle yemegi gibi) | Metin girmek icin buraya tiklayin veya
calisma boyunca goniilliilye/ katilmciya dokunun
ddenmesi planlanan maksimum 6deme ’
miktarim belirtiniz.

J.2 Goniillilerin masraflarinin geri 6denmesi Evet [J Hayir
seklindeki ddemeler arastirma toplam
biit¢esinden kargilanacaktir.

K.1 Diger ddemeler var O Yok X

K.1.1 | Varsa, belirtiniz. Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.

L. Arastirmanin toplam biitgesini belirtiniz. I

M. Gelirlerin kaynag

M.1 Arastirmaci O

M.1.1 | Belirtiniz. Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

M.2 Destekleyici O

M.2.1 | Belirtiniz. Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

M.3 Arastirma fonlan O

M.3.1 | Belirtiniz. Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

M.4 Kurum genel biitgesi 0

M.4.1 | Belirtiniz. Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

M.5 Diger kaynaklar 0

M.5.1 | Belirtiniz. Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirma nedeni ile yapilacak her tiir harcamanin kamuya ait fon ve biitgelerden veya 6zel sigortalardan
karsilanmayacagim veya kisiye odettirilmeyecegini, projeyi destekleyen kisi veya kurulus tarafindan
odenecegini taahhiit ederim.

Arastirmacinin Ars. Gor. Aydin YESILYURT
Unvam /Ad1 / Soyadi

Acik adresi Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Pinarbasi Mahallesi
07070 Konyaalti/Antalya

Telefon numaras 0538 312 9106

Faks Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

E-posta

Tarih (glin, ay, y1l olarak belirtiniz.) | 8.04.2022




201

AKDENiZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU
ARA§T|RMA BUTCE FORMU Biitge Formu Form No:02

Imza ™

X

Aragtirmaci

Destekleyicinin Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Unvam /ad1 / soyadi

Agik adresi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Telefon numarasi Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Faks Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
E-posta Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Tarih (giin, ay, y1l olarak belirtiniz.) | Tl oirmek icin tiklayin veya dokunun.
Imza™"

X

Destek Veren

" X ile gosterilen yerler digital olarak ve 1slak imzali sekilde imzalnmalidir. Digital imzali olan EBYS
iizerinden Aragtirma ve Yaymn Etik Kurulu Sekreterligine iletilmelidir
X ile gosterilen yerler digital olarak ve 1slak imzali sekilde imzalnmalidir. Digital imzali olan EBYS
iizerinden Arastirma ve Yayin Etik Kurulu Sekreterligine iletilmelidir
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Ek 5. Arastirmaci Bilgilendirme Formu

AKDENIZ UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

ARASTIRMACILARIN BILGILENDIRME VE BEYAN FORMU Arastirmaci Bilgilendirme ve Beyan Bilgilendirme Formu Form No:03

“ Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Akdeniz Universitesi Ogrencilerinin ikinci
Ekran Kullanim Aliskanliklar ve Motivasyonlari *® adh arastirma ile ilgili olarak arastirmanin
amaci, yontemi, arastirmacilarnn sorumluluklarn, arastirma suUreci, insanlar uzerindeki
aragtirmalarda Gonullti/Katihme:r haklar1 ve arastirma sonuglarinin  yorumlanmasi
konularinda arastirmanin ytliriitiiciisii tarafindan Aydin YESILYURT bilgilendirildim. Projedeki-
Arastirmadaki Sorumlulugumu asagida gosterilen kisminda kabul ediyorum. Tarih®

Yiiriitiicii ve Arastirmacilar

Yiiriitiicii Adi Soyadi ve Unvani | Ars. Gir, Aydin YESTLYURT

Arastirma-Projedeki Gorevi Yiiriitiicii ve arastirmaci

Katki Orani %50

Arastirmadaki/Projedeki Alan yazin taramasi, analizleri yapma
Sorumlulugu

iMZA

Danisman Adi Soyadi ve Unvani | Do¢. Dr. Sibel KARADUMAN

Arastirma-Projedeki Gérevi Damsman

Katki Orani %50

Arastirmadaki/Projedeki Damsmanhk / Yol Gisterici / Kontrol Edici
Sorumlulugu

iIMZA

Adi Soyadi ve Unvani Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Aragtirma-Projedeki Gorevi Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.
Katki Orani Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.
Aragtirmadaki/Projedeki Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.
Sorumlulugu

iMZA

“ Bagvuru 6ncesi bir aylik(30 giin) siire icinde alinmis olmalidir.



AKDENIZ UNIVERSITESI

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGI KURULU

ARASTIRMACILARIN BILGILENDIRME VE BEYAN FORMU

Arastirmaci Bilgilendirme ve Beyan Bilgilendirme Formu Form No:03

Adi Soyadi ve Unvani

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirma-Projedeki Gorevi

Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.

Katki Orani

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Projedeki Sorumlulugu

Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.

iMZA

Adi Soyadi ve Unvani

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirma-Projedeki Gérevi

Mectin girmek icin buraya tiklayimn veya dokunun.

Katki Orani

Metin girmek i¢cin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirmadaki/Projedeki

Sorumlulugu

Metin girmek i¢in buraya tiklaym veya dokunun.

IMZA

Adi1 Soyad! ve Unvani

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirma-Projedeki Gorevi

Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun.

Katki Orani

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirmadaki/Projedeki

Sorumlulugu

Metin girmek i¢in buraya tiklayin veya dokunun,

IMZA

Adi Soyadi ve Unvani

Mctin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Arastirma-Projedeki Gorevi

Metin girmek icin buraya tiklayin veya dokunun.

Katki Orani

Metin girmek icin buraya tiklaymn veya dokunun.

Aragtirmadaki/Projedeki

Sorumlulugu

Metin girmek i¢in buraya tiklaym veya dokunun.

IMZA
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EK 6. Anket Sorular:

Bu ¢aligma televizyon izleyicisinin “televizyon seyrederken ikinci ekran (telefon, tablet,
bilgisayar vb.) kullanma aligkanliklarimi ve motivasyonlarimi 6lgmek amaciyla
yapilmaktadir. Aragtirmada elde edilen veriler “kullamimlar ve doyumlar yaklasimi
perspektifinden Akdeniz Universitesi 6grencilerinin ikinci ekran kullanim ahskanliklar
ve motivasyonlart” isimli yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Anket formunda kisi isimleri
kesinlikle belirtilmeyecek, bilgileriniz tamamen gizli tutulacaktir. Arastirmadan elde edilen
bulgular toplu olarak degerlendirilecek, bireysel degerlendirme yapilmayacak ve yalnizca
bilimsel amagla kullanilacaktir. Anket; “Demografik bilgiler | Teknoloji, Sosyal Medya,
Dijital Medya Kullanim Aliskanliklar | Ikinci Ekran Kullanma Durumlar?” olmak iizere
toplamda ii¢ boliimden olugmaktadir.

Ankete katilmaya onay veriyor musunuz?

(
(

1

(
(

) Evet
) Hayir
DEMOGRAFIK BILGILER
) Cinsiyetiniz
) Kadin
) Erkek

2) Yasimz
() 1821
( )22-25

( )i25¢

3) Konaklama Bi¢iminiz

(
(
(
(
(

) Devlet yurdu

) Ozel Yurt

) Kendi ya da arkadaslariyla evde
) Ailesiyle

) Diger

4) Fakiilteniz (Liitfen Belirtiniz)

5) Halen devam eden egitim diizeyiniz
() On Lisans

() Lisans

() Yiiksek Lisans

() Doktora
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TEKNOLOJI, SOSYAL MEDYA VE DIiJITAL MEDYA KULLANIM
ALISKANLIKLARI

1) Su an yasadigimiz yerde televizyon var mi?

( )Evet
() Hayrr
2) Aile evinizde televizyon var m?
( )Evet
() Hayrr
3) Televizyon seyreder misiniz?
( )Evet
() Hayir

4) Giinde ortalama kac saat televizyon seyredersiniz?

5) Asagidaki iletisim cihazlarindan (varsa) hangilerine sahipsiniz? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

() Akilli Telefon

() Tablet

() Laptop

() Masaiistii bilgisayar

() Diger

6) Aym anda birlikte kullandigimz cihazlar1 isaretleyiniz. (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

() Televizyon + Akilli Telefon
) Televizyon + Bilgisayar

) Televizyon + Tablet

) Bilgisayar + Akilli Telefon
) Bilgisayar + Tablet

) Tablet + Akill1 Telefon

) Diger
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7) Aym anda en sik kullandigimz ILK UC cihazi numaralandirarak siralaym. (1 en ¢ok,
2 orta, 3 biraz daha az)

) Televizyon + Akill Telefon
) Televizyon + Bilgisayar

) Televizyon + Tablet

(

(

(

() Bilgisayar + Akilli Telefon
() Bilgisayar + Tablet

() Tablet + Akilli Telefon
() Diger

8) Televizyon disinda; tematik programlari (dizi, film, belgesel, show, spor vb.) izlemek
icin en sik kullandigimz ikinci ekran cihazlarimzi numaralandirarak siralayimz. (1 en
¢ok, 2 orta, 3 biraz daha az)

() Akilli Telefon
() Tablet

() Bilgisayar

() Diger (belirtiniz):

9) Asagidaki sosyal medya araclarindan (varsa) kullandiklarimz isaretleyin. (Birden
fazla isaretleyebilirsiniz)

) Facebook
) instagram
) Twitter

) Youtube

) Messenger

(

(

(

(

(

() Whatsapp
() Scorp
() Snapchat

() Tumblr

() Swarm (Foursquare)
() Diger (belirtiniz):

10) Asagidaki sosyal medya araclarindan (varsa) en sik kullandigimz YALNIZCA iLK
UCUNU numaralandirarak siralayin. (1 en ¢ok, 2 orta, 3 biraz daha az)

() Facebook
( ) Instagram

() Twitter



—_~ o~~~ A~ A~~~

11) Giinde ortalama sosyal medyada ne kadar vakit gecirirsiniz?

12) Asagidaki dijital platformlardan (varsa) kullandiklarimiz: isaretleyiniz. (Birden fazla

) Youtube

) Messenger

) Whatsapp

) Scorp

) Snapchat

) Tumblr

) Swarm (Foursquare)

) Diger (belirtiniz):

isaretleyebilirsiniz)

(

e e e e e e T e e T e T e e T e T

) Exxen

) Puhu TV

) BluTV

) Netflix

) Apple TV

) Facebook TV

) IGTV

) IPTV

) Pay Per View

) Pay TV

) Video On Demand
) Gain

) Amazon TV

) MUBI

) Diger (belirtiniz):
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13) Asagdaki dijital platformlardan (varsa) en sik kullandigziz YALNIZCA LK
UCUNU numaralandirarak siralayimz. (1 en cok, 2 orta, 3 biraz daha az)

() Exxen

( )PuhuTV

( )BluTV

() Netflix

( )Apple TV

() Facebook TV

( )IGTV

( )IPTV

() Pay Per View

( )Pay TV

() Video On Demand
() Gain

( )Amazon TV

( )MUBI

() Diger (belirtiniz):
14) Giinde ortalama dijital platformlarda ne kadar vakit gecirirsiniz?



IKiNCi EKRAN KULLANIM DURUMLARI

“Televizyon seyrederken kullanilan “akillr telefon, tablet, bilgisayar vb.”
iletisim cihazlarina ikinci ekran cihazlart denilmektedir. Bundan sonraki
sorular1 bu bilgi dogrultusunda yanitlayiniz.”

1) Yukanidaki tamma gore daha énce “ikinci Ekran (Second Screen)” kavramm bu anlama
geldigini biliyor muydunuz?

()Evet
() Hayir

2) Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimizi ne sikhikla kullanirsiniz?

Hi¢ Az Sik
Telefon () () ()
Tablet () () ()
Bilgisayar () () ()
Diger ) () ()

3) Televizyon seyrederken ikinci ekran cihazlarimz1 asagidaki izlediginiz TV program
tiirleriyle iligkili olarak ne sikhkla kullamrsiniz?
Hig Az Sik

Dizi
Belgesel
Spor
Haber
Talk Show
Miizik
Diger

4) Televizyon izlerken ikinci ekran cihazlarimz kullandiimzda dikkatiniz dagihr m?
() Hig ( )Az ( )Sik

5) Televizyon izlerken ikinci ekran cihazlarimzi1 kullanmamzin sizi daha aktif ve
etkilesimli yaptigim diigiiniiyor musunuz?

() Hig ()Az ()Sik

6) Asagidaki uygulamalardan (varsa) kullandiklarimzi isaretleyiniz. (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

) Kara Para Ask QR Kod Uygulamasi
) Bir Erkek Bir Kadin QR Kod Uygulamast

(
(
() National Geographic Channel ve Nokia QR Kod Uygulamast
() Dediki Uygulamasi

(

) Ekranda Uygulamast
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) Wahooy Uygulamasi
) Nexum Uygulamasi

) Shazam Uygulamasi

) GetThis Uygulamasi

(

(

(

() Viggle Uygulamasi
(

() Zeebox Uygulamasi
(

) Diger (belirtiniz):

7) Asagidaki uygulamalardan (varsa) en sik kullandigimz YALNIZCA LK UCUNU

numaralandirarak siralayimz. (1 en ¢ok, 2 orta, 3 biraz da az)
) Kara Para Ask QR Kod Uygulamasi

) Bir Erkek Bir Kadin QR Kod Uygulamast

) National Geographic Channel ve Nokia QR Kod Uygulamasi
) Dediki Uygulamasi

) Ekranda Uygulamasi

) Wahooy Uygulamasi

) Nexum Uygulamasi

) Shazam Uygulamasi

) Viggle Uygulamasi

) GetThis Uygulamast

e e T e T e T e N e e

) Zeebox Uygulamast
) Diger
8) Asagidaki ifadeleri bosluga gore degerlendiriniz.
“Televizyon seyrederken ikinci bir ekram (akilh telefon, tablet, bilgisayar vs.) .............
icin kullamyorum.”
Katilmiyorum Ne Katihyorum
Katihlyorum
Ne
Katilmiyorum
/
Kararsizim
Televizyon seyrederken sorularimi ve
disiincelerimi eg zamanli olarak bagkalariyla
paylasmak i¢in () (] ()

TV programlar: hakkinda yeni bilgiler edinmek
icin

()

Begendigim programlar hakkinda bilgi almak
igin
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Izledigim dizilerde ya da programlarda yapilan
oylamalara katilmak igin

Goriiglerimi veya diisiincelerimi program
yapimcilarina iletmek igin

Bagkalarinin TV programlart hakkinda goriis ve
diistincelerini 6grenmek igin

Baskalariyla TV programlari hakkinda anlik
heyecanimi paylagmak

Sosyal medya hesaplarimi takip etmek igin

Maillerimi okumak igin

Eglenceli vakit gecirmek icin

Arkadaslarimla iletisim kurmak / mesajlasmak
icin

Can sikintimi gidermek igin

Bagskalanyla etkilesim kurmak i¢in

Bagkalarinin herhangi bir konu hakkindaki gériis
ve disiincelerini 6grenmek igin

Bagkalariyla herhangi bir konudaki goriis ve
diigiincelerimi paylagmak i¢in

Internetten aligveris yapmak ya da iiriin
incelemek i¢in

Islerimi / 6devlerimi yapmak igin

Zamandan tasarruf etmek icin
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