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SOSYAL MEDYADA TRANSMEDYA HIiKAYECILiGi: SEYAHAT

INFLUENCERLARI VE TAKIPCILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Tugge Esin PINARBASI
Basin ve Yayin Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2022
Danigsman: Prof. Dr. Sibel ONURSOY

Bireyin diinyay1 anlamlandirmasinda kiiciik yaslardan itibaren islevsel olan hikayeler
sozIi kiiltirde yaygin olarak karsilasilan bir form olarak giinlimiize kadar bigimsel
degisimler ile varligini siirdirmiistiir. S6zIi kiiltiirde isitsel olarak dinlenilen hikayeler
yazili kiiltiirle yazinsal forma doniismiis, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte ise dijital formatta gorsel-isitsel bir aradaligi igeren sekilde tasarlanmaya
baslamistir. Dijital hikaye olarak adlandirilan bu form sosyal aglarin katilimer kiiltiirii
canlandirmasiyla birlikte bir¢ok alanda dijital hikayelerin olusturulmasinin da oniinii
acmistir. Sosyal aglarin sundugu etkilesimsel alan transmedya hikayeciligi i¢in de uygun
bir zemin hazirlamigtir. Transmedya hikayeciligi bir hikayenin farkli medyalar
aracilifiyla birbirini tamamlayan yapida olusturularak kullanicilarin da destegiyle hikaye
evrenin genisletilmesi olarak tanimlanabilir. Bu ¢aligmada transmedya hikayeciligi sosyal
medya baglaminda seyahat influencerlar1 ¢ercevesinde incelenmistir. Arastirma karma
yontemi benimseyerek iki temel asamada kesfedici sirali desen kullanilarak
yiiriitiilmiistiir. 1lk asamada seyahat influencerlar1 ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmis, ikinci asamada ise transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu dlgegi
gelistirilerek seyahat influencerlarmin takipgileri ile alan arastirmasi yapilmigtir.
Goriisme verileri sosyal medyada transmedya hikayeciliginin nasil gerceklestigine dair
bir yol haritast sunmus ayni zamanda da transmedya takipgilerinin takip etme
davraniglarin1 anlamlandirmada kaynaklik etmistir. Alan arastirmasiyla takipgilerin
transmedya hikayeciligi takip etme motivasyonlari incelenmis, mutluluk diizeyi ile yasam
doyum diizeyi arasindaki iligki aciklanmis, sosyal medyada transmedya hikayeciliginin
anlaml bir anlat1 temasi etrafinda birlestirici bir gii¢ olarak kullanilabilecegi sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya, Transmedya hikayeciligi, Influencer, Seyahat

influencert.



ABSTRACT

TRANSMEDIA STORYTELLING IN SOCIAL MEDIA: A RESEARCH ON
TRAVEL INFLUENCERS AND FOLLOWERS

Tugce Esin PINARBASI
Department of Journalism
Anadolu University, Graduate School of SocialSciences, June, 2022
Supervisor: Prof. Dr. Sibel ONURSOY
Stories that have been functional from an early age in the individual's understanding of
the world have continued to exist with formal changes as a form commonly encountered
in oral culture until today. In oral culture, stories listened to audiovisually have turned
into a written form with written culture, and with the development of new communication
technologies, they have begun to be designed to include an audio-visual interlude in
digital format. This form, called digital story, has paved the way for the creation of digital
stories in many areas along with the revitalization of participatory culture by social
networks. The interactive space offered by social networks has also provided a suitable
basis for transmedia storytelling. Transmedia storytelling can be defined as the expansion
of the story universe by creating a story in a complementary structure through different
media and with the support of users. In this study, transmedia storytelling has been
examined in the context of social media within the framework of travel influencers. The
research was carried out using the exploratory sequential pattern in two basic stages by
adopting the mixed method. In the first stage, semi-structured interviews were conducted
with travel influencers, and in the second stage, the transmedia storytelling follower
motivation scale was developed and a field study was conducted with the followers of
travel influencers. The interview data provided a roadmap for how transmedia storytelling
takes place on social media and also provided a resource for understanding the follow-up
behavior of transmedia followers. Field research examined the level of happiness and
stories to follow with the motivation of followers transmedia with the relationship
between the level of life satisfaction is explained social media in a meaningful narrative
around the theme of transmedia of stories that can be used as a unifying force is

concluded.

Keywords: Social media, Transmedia storytelling, Influencer, Travel influencer.



TESEKKUR

Her tez kendine 6zgii birer hikayedir aslinda. Tamamlandiginda tek karakterli bir
hikaye gibi goriiniir ancak ilham kaynagi olan nice kahramanlar1 barindirir iginde.
Kahramanlar1 tasvir etmek gii¢ olsa da varligiyla hikayemi anlamli kilan, yolumu
aydinlatan ve eslik eden birbirinden degerli esin kaynaklarima tesekkiirlerimi igcimden
geldigi gibi sunmak isterim.

Kapisini ¢aldigim andan itibaren giiler yiiziinii, anlayisin1 ve sadece akademi ile
sinirli olmayan destegini her daim hissettigim degerli danisman hocam Prof. Dr. Sibel
Onursoy’a bu siirecin stressiz ve keyifli gegirilmesi adina kosup geldigi tiim anlar i¢in
oncelikli olarak tesekkiir ediyorum. “Sunun surasinda ne kald1?”’ diyerek basladigimiz tez
calismamin tim asamalarinda yalniz hissettirmedigi, c¢oziimsiiz bir durumun
olmayacagini siirekli vurgulayarak motivasyonumun diismesine izin vermedigi ve bilgi
birikimini paylasarak verdigi tiim emekler i¢in tesekkiir ederim.

Lisans yillarimdan itibaren yol gostericiligini, ilgisini ve destegini iizerimden
eksik etmeyen, ufkumu agan, daima cesaret veren, yardimina ihtiyacim oldugu her zaman
otuz saniyelik telefon konusmalariyla aninda ¢6ziim bulan, doktora yeterlik jiirime ve tez
izleme komitelerime tiim yogunluguna ragmen vakit ayirip Eskisehir’e gelerek destegini
higbir zaman eksik etmeyen, yliksek lisansta danisan 6grencisi olmaktan gurur duydugum
akademik yasamimda en biiyiik sansim, kiymetli hocam Prof. Dr. Siikrii Balc1’ya ne kadar
tesekkiir etsem eksik kalacaktir. Esi benzeri bulunmayan karakterini, akademik durusunu
ve liretkenligini drnek alarak ilerleyen bir akademisyen olarak emeklerinin bir nebze de

olsa karsiligin1 vermeyi dilerim.

Tez izleme jlirisindeki uyumun tezi ve arastirmaciy1 en ¢ok etkileyen faktorlerden
birisi oldugu anlayisinda hem fikir oldugumuz degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Cagdas
Ceyhan’a tez yazim siirecindeki kaynak paylasimi, onerileri, iletmis oldugum tez
raporlarimu titizlikle okudugu, yapici elestirileriyle jiiriye katilim gosterdigi ve faydali bir

iletisim alani olusturdugu i¢in tesekkiir ederim.

Tez savunma jiiri baskanligin1 gergeklestiren saygideger dekan hocam Prof. Dr.
Biilend Aydin Ertekin’e kiymetli yorumlari, motive edici degerlendirmeleri ve giizel bir
an1 olarak hatirlayacagim naif yaklagimi i¢in tesekkiir ederim. Tez Onerisi asamasindan

itibaren her zaman bilgi birikimini paylasma konusunda yardimsever, ilgili ve samimi



davranan Dr. Ogr. Uyesi H. Deniz Karc1 hocama tez savunma jiirisine katilarak uzmanlik

alanindaki degerli bilgilerini paylastig1 i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Doktora ders doneminde danigmanligimi yiiriiten, yeterlige hazirlik siirecimde
calismalarimda yol gostererek akademik gelisimim i¢in yogun bir emek sarf eden
saygideger hocam Prof. Dr. Erdal Dagtas basta olmak tlizere akademik yeterligime katkida
bulunan kiymetli hocalarim Prof. Dr. Omer Ozer, Prof. Dr. Erkan Yiiksel, Prof. Dr. Banu
Dagtas’a verdigi ugraslar, ayirdig1 kiymetli vakitler ve destekleri i¢in tesekkiir ederim.
Doktora yeterlik jiirimde yer alan Prof. Dr. Enderhan Karakog, Prof. Dr. Ozgiil Birsen,

Dr. Ogr. Uyesi Fatma Secil Banar hocalarima da ayrica tesekkiir ederim.

Ogretileri ve tavsiyeleri zihnimde daima yankilanan, ¢alisma disiplinini 6rnek
aldigim, lisans ve yiiksek lisans donemimde ders alma sansi yakaladigim ufkumu
genisleten ¢ok sevdigim saygideger hocam Prof. Dr. Banu Terkan basta olmak iizere
desteklerini her zaman hissetiren Dog¢. Dr. Abdiilkadir Gélcii, Dr. Ogr. Uyesi Emre
Osman Olkun, Ogr. Gor. Yasemin Giilsen Yilmaz’a ve bugiine gelmemde emegi olan
tiim hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Uzaklarda olmasina ragmen yanimda
oldugunu hissettiren, akademik paylasimlar1 ve destegini eksik etmeyen canim arkadasim
Ars. Gor. Arzu Giingor’e yiiziimii glildiirdiigii her an igin ¢ok tesekkiir ederim. Fikirlerine
saygl duydugum, yol gostericiligine ihtiya¢ duydugum her anda vakit ayirarak incelikle
dinleyen, anlayan ve bana olan inancini her daim dile getiren Dr. Ogr. Uyesi Mesut Tiirk’e
mentorliigli, destegi ve hayatim boyunca hatirlayacagim bircok Ogretisi i¢in ayrica

tesekkiir ederim.

Doktora 6grenimime ve bilimsel ¢calismalarima 2211/A Yurti¢i Doktora Bursu ile
destek veren TUBITAK a ve 100/2000 Sosyal Medya Calismalar1 Bursu ile destek olan
YOK’e saglamis olduklar1 tiim olanaklar igin tesekkiirlerimi sunarim. Calismamin
arastirma kismina katilarak goriisleriyle destek veren seyahat influencer1 Bestami Kose,
Cemre Nur Meleke, Asil Ozbay, Yaprak Giirdal ve Batin Ozen’e ve seyahat influencer1
takipgisi olarak alan aragtirmasina katilan tiim katilimcilara bilimsel bir aragtirmaya
gontlli olarak katilim gosterme inceliginde bulunduklar icin tesekkiir ederim.

Yollarimizin kesigmesine siikrettigim, bugilinii gormemde en biiyiik pay1 olan
motivasyon kaynagim, iyi hissetmem i¢in biitiin giiclinii kullanan, her yerde bana 6zel
habitat kuran, hi¢bir kosulda elimi birakmayan, her zaman yanimda yamacimda olan,

sadece bakigimdan beni anlayan, kalbimdeki 6zel yerinin degismeyecegi biricik dostum

Vi



Fatma Kiibra Astam’a bu siiregte paylastigimiz tiim anlar i¢cin minnetle sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Kiz kardeslik miiessesinden sansli oldugum igin varliklarina
siikrettigim Naz Sen, Emine Orhan, Huriye Aksakal Coskun, Duygu Atalar, Betiil Ozkul
Unalmis, Merve Koken Altintas’a ve her acil durum c¢agrimda kosulsuzca yardimmma
kosan Aylin Yesil, Ozlem Cankaya Honluk, Funda Burhan’a abla hissini yasattiklar igin

tesekkiir ederim.

Hayattaki en biiyiik sansim sevgisini ve maddi manevi destegini bir an bile eksik
etmeyen, mutluluguma benden ¢ok sevinen, iizlintiilerimi nerde olursam olayim kosup
gelip dindirmeye calisan, her zaman kucak agan bir aileye sahip olmam. Varliginin
verdigi giiciin tarifi olmayan en kiymetlim, her zaman hem yanimda hem arkamda olan,
aldigim her kararda attigim her adimda elimden tutan, beni ben yapan emekleri,
hayallerimi ger¢eklestirmem igin sagladigi tiim imkanlar ve kosulsuz sevgisi i¢in canim
annem Ulkii Soydas’a, her daim yamimda olarak varhigiyla verdigi giigle diinyadaki en
giizel duygulardan biri olan kardeslik sevgisini hissettirdigi i¢in biricik kardesim Umut
Pinarbasi’na, tiim siireglerimi takip edip yalniz hissettirmedikleri, duygularimi
paylastiklar1 her an, sicak yuvalarinda ¢ocuklugumdaki gibi i¢ten anilar yasattiklar: her

zaman i¢in lizerimde emegi en ¢ok olan kiymetlilerim dedem Ali Soydas’a ve anneannem

Rasime Soydas’a tesekkiir etmek bir bor¢ degil onurdur.

Bir tesekkiirii de ¢ok sevdigim liniversiteme, yerinin bambagska oldugu nice anilar
biriktirdigim sokaklarinda 6zgiirce dolasabildigim canim Eskisehir’e etmek isterim...
Bana boylesine kucak agtig1 ve hayatimin en giizel yillarini orada gecirdigim i¢in kendimi
sanslt hissediyorum. Hikayemiz simdilik sonlanmis olsa da bir giin yeniden yollarimizin
birlesecegine inantyorum. Biitlin hikayelerin bir ¢ikarimi oldugu gibi mutlu sonla biten
yeni baglangiglara kap1 agmasini temenni ettigim tez hikayemin de bana kattig1 biitlin
ogretilere siikrederek bir an bile vazgegmedigim bu yoldaki tiim destek¢ilerime en ¢ok da

icimdeki her giin yenilenen umuda ve giice minnettarim.

vii



ICINDEKILER

Sayfa

BASLIK SAYFAST ... ii
JURI VE ENSTITU ONAYL.....ooooiiiiiiiiiieeseeses s iv
OZET ... ii
ABSTRACT e 1\
TESEKKUR .......ooiiiiiioeieeee ettt es sttt n sttt en st v
ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI........c.cccccovvnnnn. viii
O €4 1 24 1T 1
L1, SOFUN oo 4
Y N 1 T T SRR PR PRSPPI 7
R T 0 111 TR 8
14, VarsayIMIAr ... 9
1.5, SIMFIKIAT ..o s 10
1.6, TanIMIAL........coooiiiiiii et 10

2. TRANSMEDYA HiKAYECILiGi KURAMSAL CERCEVESI .................... 11
2.1 SOZI KT ..ot 11
2.1.1. Sozlii kiiltiir ve 0zelliKleri ..................cccooiiiiiii 11
2.1.2.S6zlii kiiltiirde anlaty ... 14
2.1.3. Hikaye anlaticili@1..............ccociiiiiiiii 17

2.2. Dijital Hikaye Anlatimil..............ccoooiiiiiiiiiiii e, 19
2.2.1. Dijital hikaye anlatim ve tarihsel gelisim siireci..................cc.cooennne, 19
2.2.2. Dijital hikaye anlatiminin tasarmm SUreci................ccccoeiiiininiiinnnnn, 21
2.2.3.Dijital hikaye anlatim basamaklart ................c.cccccooii 23
2.2.4.Sosyal medya platformlarinda dijital hikaye anlatimu............................. 26

2.3. Capraz Medya ve Transmedyaya Gegis Stireci...............ccccoevvriiiniiienninennn 29
2.3, TrANSMEAYA ...eiiiiiiiiieiieieie bbb bbb 34
2.4.1 Transmedya Kavrami ve taniml ..............cccoviiiiiiiniiiic e 34
2.4.2. Geleneksel medya ve transmedya anlatimimin farkhhklar................... 37
2.4.3. Transmedya degerlendirme Kkriterleri..................ccccooiniiiiinn, 40

2.4. Transmedya Hikayecili@i...............cccoooiniiiiiiiiiiii e, 42



2.5.1. Transmedya hikayeciligi kavrami ve tanimi................cccocoiiiinnnnnne,
2.5.2.Transmedya hikaye anlatim unsurlari.................cccooeiiiniii,
2.5.3. Henry Jenkins’in 7 temel transmedya hikayeciligi kavramu...................
2.5.4. Transmedya hikayeciliginin kullamim alanlari........................cooonn.

2.5.4.1. Pazarlama ve reklam alaninda transmedya hikayeciligi .......................

2.5.4.2. Halkla iliskiler, tanitim ve sosyal sorumluluk alaninda transmedya
RIKAYECIIIZ ...

2.5.4.3. Gazetecilik alaninda transmedya hikayeciligi .............................cccccco.u.
2.5.4.4. Turizm alaninda transmedya hikayeciligi ...........................cccccoovvviiran.
2.5.5. Transmedya okuryazarli@l ...............ccccooiiiiiii
2.5.6. Transmedya hikayeciligi becerileri...................ccccooniiiniii
2.5.7. Transmedya hikayeciligi manifestosu.....................cccooiniiiiinie,
2.6.Transmedya Hikayeciligi OrnekIeri.................ccccccooevierirereinieneseeeenan,
2.6.1. Tiirkiye’de transmedya hikayeciligi ornekleri ...................cccooiiiinnnn.
2.6.2. Diinya’da transmedya hikayeciligi ornekleri.....................cocoiiiinnnnn.

3. SOSYAL MEDYADA TRANSMEDYA HIiKAYECILIGT ...c.covovoovevoeeveee,

3.1. Yeni Medyanin Tanmmmlanmasl............cocooviiiiiniiininececec e
3.1.1. Web teknolojisinin gelisimi: web 1.0°dan web 4.0°a ........................c.....
3.1.2. Yeni medyanin tanimlanmasi ve ozellikleri ......................cccoooinnnn
3.1.3. Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran ozellikler.............................

3.2. Sosyal Medya Kavramsallastirtlmasi ..............cc.coooiiiiiininc e
3.2.1. Sosyal medya kavrami ve kullanim alanlary................c..oon
3.2.2. Sosyal medyanin 0zelliKleri ...................cccooiiiiii

3.2.3. Sosyal medyanin dijital calisma ve dijital emek agisindan
degerlendirilmesi ...............ccooiiiiiiiii

3.2.4. Sosyal medya platformlart................ccccoooiiiii
I S YAV F= 1 (Y Y o o PP PTP

3.2.4.2. FACEDOOK ..ot
32,43, TWITERT .ottt bbbt
3.2 4.4, INSTAGIAIM ...ttt ettt b e e
3.2.4.5. YOUTUDE ...ttt
3.3. Sosyal Medya ve Transmedya Hikayeciligi .................ccccooviiiiiiiiinn

3.3.1. Sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile ilgili kavramlar .................



3.3.1.1. Dijital yakinsama/ yondesme.....................c.cccocooueniiiiniiiiniininiieenineenns 99

3.3.1.2. Katihima kiiltiir ve kullanici titrevli icerikler .....................c.....ccouvenne. 102
3.3.1.3. Kolektif zeka ve hayran Kiiltiirii.......................c..cccooviiiiiiiiiiiiiiicne 106
3.3.2. Sosyal medyada transmedya hikayeciligi.........................ccc.ocovvviinnriinnnnnn. 110
3.4. Influencerlar ve Transmedya Hikayeciligi .................cccccooviiiiiiiiniiinnnnn, 121
3.4.1. Turizm paradigmalari ve seyahat etme deneyiminin doniisiimii.......... 121
3.4.2. Turist tipolojisi Ve geZgINIEr .........ccviveiiiieseee e 124
343 INFIUEBNCETIAT ... 129
3.4.4. Transmedya karakteri olarak seyahat influencerlari........................... 132
3.4.5. Seyahat influencerlar: reklam, isbirligi ve tanitim uygulamalari......... 136

3.4.6. Seyahat influencer takipgilerinin transmedya hikaye evrenine katkilari

............................................................................................................................... 139
A YONTEM ..ottt ettt et et et et et et et et e eeeeeeeesenenas 141
4.1. Arastirmanin YONEeIMi...........oocoeiiiiiiiiiiiiiie e 141
4.1.1. Arastirmanin evren ve orneklemi ...................ccoooiniiiiii 148
4.1.2. Arastirmanin veri toplama aracl ...............cccooiiiiii 151
4.1.2.1. Veri toplama SUIeCH ...........c.ccoooiiiiiiiicice e 155
4.1.2.2. VErT ANALZI ..o e 156
4.1.2.2.1. Frekans analizi ........cccccoeriiiiieiniececs e aeeaee 156
I I (-1 SRS 156
4.1.2.2.3. Faktor analigi......................cccocoviiiiiiiiiiiiiiiii e vanes 157
4.1.2.2.4. KOrelasyon @nalizi .........cccccovueieiiieieiece e mssne s 158
4.1.2.2.5. Regrasyon @NaliZi .........c.ccoouririmiiiiie e sssnn s 158
4.1.2.2.6. YOI QNANIZI ...ovoviiiiiiicicc e eenen 159
4.1.3. Arastirmanin hipotezleri................c..ccccooiniiiii 159
5. BULGULAR VE YORUM......ooiiiiii e 160
5.1. Nitel Arastirma Analizi Bulgulary ..................c.ccoooiiie 160
5.1.1.Seyahat influencerlarinin seyahat deneyimleri.................c...ccccoceiiiennn 160
5.1.1.1. Seyahat influencerlarinin kendilerini tanimlama bicimleri ............... 160
5.1.1.2. Seyahat influencerligt neleri degistirdi? Bir énce ve sonra
AeZerlendITMeSi. ..................ccoocviiiiiiieie e 165

5.1.1.3. Seyahat influencerlart icin seyahat nasil bir anlam ifade ediyor? ........170

5.1.1.4. Seyahat influencerlarinin bireysel seyahat etme deneyimleri ile kitle
turizminden ayrisim ROKLAIAYL ........................c..ccccoioiiiiiii i 173



5.1.1.5. Seyahat etmeye toplumsal cinsiyet penceresinden bir bakis.................. 177
5.1.2.Seyahat influencerlarinin transmedya hikayeciligi deneyimleri............ 182
5.1.2.1.Seyahat influencerlarimin yayilabilirlik ve derinlesebilirlik pratikleri ........186
5.1.2.2.8Seyahat influencerlarimn siireklilik ve cesitlilik /¢cokluk pratikleri ...............193

115.1.2.3.Seyahat influencerlarimin siiriikleyicilik ve aktarabilirlik pratikleri ......... 195
5.1.2.4.Seyahat influencerlarinin yeni bir diinya insasi pratikleri ......................ceuu. 198
5.1.2.5.8eyahat influencerlarinin dizisellik pratikleri ..........................c....ccoen... 202
5.1.2.6.Seyahat influencerlarinin éznellik pratikleri..............cccocooveiiiviviiciiennn, 203
5.1.2.7.8eyahat influencerlarinin performans pratikleri ...................................... 205
5.1.3.Seyahat influencerlari reklam, tanitim, sponsorluk ve is birligi
UYGUIAMALAT L. ...t 208
5.1.4.Pandemi siireci ve seyahat influencerlari......................cccooin, 212
5.2. Nicel Arastirma Bulgulary................cccoocooiiiiiiiii s 215
5.2.1. Demografik degiskenler .................cccoccooiiiiiiiii 215
5.2.2. Medya ve seyahat influencer: takip sikhklarina yonelik betimleyici
ISTALISTIKIET ..o 216
5.2.3. Katihmecilarin seyahat influencer: takip etme amaclari ........................ 219
5.2.4. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar......................ccoen 223
5.2.5. Yasam doyumu ve transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari
ArasIdaki iliSKi............ccoooiiiiiii 228
5.2.6. Mutluluk diizeyi ve transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar:
ArasIdaki iliSKi............ccoooiiiiiii 230
5.2.7. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari yol analizi ................. 233
6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER ............cccoovoiiiiiiiciieeeeeeeee e 237
6.1. SoNUC Ve TartISMA...........oooiiiiiiiieie e 237
6.2. OMETIIET ..ottt 253
KAYNAKGCA ...ttt n e eene e 237
EKLER
OZGECMIS

Xi



TABLOLAR DiZiNi

Sayfa
Tablo 2. 1. Geleneksel medya ve transmedya farklart...........ccooeveiiiiiiniiniice 40
Tablo 5. 1. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi .........ccooveveeiieiieiesiie e 215
Tablo 5. 2. Katilimcilarin yasina iliskin merkezi egilim istatistikleri.............ccccvveneee. 215
Tablo 5. 3.Katilimcilarim eZitim dlUZEYi ......ccoveverieiiriiiiiiereee e 215
Tablo 5. 4. Katilimcilarin mesIeKICTT ........cccviviieiiiiiieieiieee e 216
Tablo 5. 5. Katilimcilarin gelit durtmul ........ccoveieiiieieiinesieieee e 216
Tablo 5. 6.Katilimcilarin medya takip SIKIKIATT ......ooveiiiiiiiiciiicceceeseen 217
Tablo 5. 7.Cinsiyete gore medya takip SIKIKIATT ........cccoviiiiiiiiiiccceee, 217

Tablo 5. 8.Seyahat influencerlarinin takip edildigi medya/sosyal medya platformlar1 218

Tablo 5. 9.Cinsiyete gore seyahat influencerlarinin takip edildigi medya/sosyal medya

PlAtfOTIMIATT ©.veiivic e e 219
Tablo 5. 10.Katilimcilarin seyahat influencer: takip etme amaglart ...........cccevveneen. 220
Tablo 5. 11.Cinsiyete gore seyahat influencer: takip etme amaglart ...........ccccevveeneee. 220
Tablo 5. 12.Seyahat influencer takip etme kararini etkileyen faktorler...................... 221

Tablo 5. 13.Cinsiyete gore seyahat influencer1 takip etme kararini etkileyen faktorlerin
ANANTIZI .. 222
Tablo 5. 14.Transmedya hikayeciligi faktorlerinin betimleyici istatistik ortalamalar1 223
Tablo 5. 15.Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart maddelerine yonelik faktor
ANALIZE SONUGIATT 1..vvviiiiie it e e ee e e ae e e res 226
Tablo 5. 16.Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 faktorleri korelasyon
analizi bulgulart (PEArSON ) .......voiviiiieiii e 228

Tablo 5. 17.Cinsiyete gore transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar: faktorlerine

verilen onemdeki farklilKIar ... 229
Tablo 5. 18.Yasam doyumu betimleyici istatistikleri ............cvvvrereieieniiiisicieien, 230
Tablo 5. 19.Cinsiyete gore yasam doyumu istatiStiKIeTri .......cvvververeiieerivereeriesieneen, 230

Tablo 5. 20.Yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari
arasindaki korelasyon analizi (pearson r) bulgulart..........cccooviiiiiiiiciiee, 230
Tablo 5. 21.Yasam doyum diizeyinin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu

kriterleri tarafindan yordanmasina iliskin dogrusal regresyon analizi sonuglari.......... 231

Xii


file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650700
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650700
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650709
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650710
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650711
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650712
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650713
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650714
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650715
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650716
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650716
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650717
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650718
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650719
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650720
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650720
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650721
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650722
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650722
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650723
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650723
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650724
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650724
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650725
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650726
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650727
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650727
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650728
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650728

Tablo 5. 22.Cinsiyete gore mutluluk istatistikIeri...........covvrieieeieiinenessiseceeen 232
Tablo 5. 23.Mutluluk diizeyi ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu
arasindaki korelasyon analizi (pearson r) bulgulari.........ccccocvvviiiiiiiniiinii e, 232
Tablo 5. 24.Mutluluk diizeyinin transmedya hikayeciligi kriterleri tarafindan
yordanmasina iliskin dogrusal regresyon analizi SONUGIAIT ..........ccccceeriiiiiiiiiiienieniene 232
Tablo 5. 25. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart dlgeginin dogrulayici
faktor analizine iliskin modelin uyum iyiligi sonuglart........ccccovcvveviiiiiiiin i, 237
Tablo 5. 26.Transmedya hikayeciligi 6l¢eginin yasam doyumu tizerindeki etkisine

iliskin modelin uyum iyiligi SONUGIATT ........coviiiiiiiiii e 237

Xiii


file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650729
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650730
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650730
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650731
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650731
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650732
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650732
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650733
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104650733

SEKILLER DiZiNi

Sayfa
Sekil 2. 1.Capraz medya, medyalar arasi ve transmedya anlatisi...........cccoovveviiiieiiinnnn 30
Sekil 2. 2.Capraz medya ve transmedya igleyis SUIECl ........ocvvrvriiriiiiiiiiic e, 32
Sekil 2. 3. Geleneksel medya ve transmedya Imtiyazl .........ccooveveiiieiiiiiiicieeeeen, 33
Sekil 2. 4. Transmedya gelistirme dONGUST........cvvvviveriiiiriiiie e 36
Sekil 2. 5. Transmedya anlatiSl.........ocvviiiiiiiiiiiiiiie e 37
Sekil 2. 6. Transmedya hiKayeCiliZl .......cccvviiiiiiiiiiiiiiie e 44
Sekil 2. 7.Transmedya hikaye anlatim GCIUST ......ccvvvveiiiiiiiiiic e 46
Sekil 2.8. Transmedya becerileri ...........coouiiiiiiiiiiii e 60
Sekil 4.1. Kesfedici desen uygulamasinda temel prosediir akis.........ccoccovvvvieiiiennnnnn 147
Sekil 5.1. Bestami Kdse’ nin yer aldig1 platform ornekleri...........ccocveviiiiiiiiiiennnn, 161
Sekil 5.2. Cemre Nur Meleke’nin yer aldig1 platform ornekleri .........cccovvviiiiiiinnne, 161
Sekil 5.3. Asil Ozbay’n yer aldig1 platform SrnekIeri........occvveverrirerirereiriererierenne, 162
Sekil 5.4. Yaprak Giirdal’in yer aldig1 platform ornekleri ..........coovviviiiiiiiciincnen, 163
Sekil 5.5. Batin Ozen’in yer aldig1 platform SrnekIeri.........cocvvruervieerercrerricrereeeennn, 163
Sekil 5.6. Seyahat influencerlarinin seyahat motivasyonlar1 zihin
RATTEAST. ... e e 170
Sekil 5. 7. Asil Ozbay Kelime aZaCl.........ccocceviiriveiiieiiscieiesesssse e, 171
Sekil 5. 8.Asil Ozbay Kelime bUIULU..........c..ceviriviiireiircieiere e, 174
Sekil 5. 9.Seyahat influencerlarinin kelime bulutu............ccoceviiiiiiicii 178

Sekil 5. 10.Seyahat influencerlari’nin kullandiklari site ve uygulamalarin zihin haritasi

Sekil 5. 11.Batin Ozen Kelime aFaCL..........c..ccviriveiireiiircreeseisseseese e, 206
Sekil 5. 12.Sosyal medyada transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari alt boyutlari
(dfa dIYAZIAMI) ..eoieiiiiee e 233
Sekil 5. 13.Sosyal medyada transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlariin yasam

doyumu GZeTINAEKi ETKIST .. ...viivieiiiiiiieiie e 235

Xiv


file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653584
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653585
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653586
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653587
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653588
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653589
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653590
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653556
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653557
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653558
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653560
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653560
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653561
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653562
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653562
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653563
file:///C:/Users/TGC/Desktop/MASA/enstitü%20teslim%2029.05/Hocalar%20içi/30.05%20tez.docx%23_Toc104653563

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

OECD: Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii

YOK: Yiiksekdgretim Kurulu Baskanlig

TUBITAK: Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu

UCC: User Created Content (Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik)
CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi

SRMR: Standartlastirilmig Hatalarin Ortalamasinin Karekokii

RMSEA: Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Karekokii

p: Istatistiksel Anlamlilik

t:t Istatistigi

XV



1. GIRIS

Teknoloji ve birey iliskisinin karsilikl1 olarak gelisen etkilesim siireci goz Oniine
alindiginda, fikirlerin genel olarak iki temel diisiince iiretim alani etrafinda birlestigi
sOylenebilir. “Teknolojik Belirlenimcilik” ve “Sosyal Belirlenimcilik™ bagliklar: altinda
ayrigtirtlan iki farkli diisiince seti baglaminda zit kutuplari temsil eden kuramsal
cergeveleri ekseninde birey-teknoloji iliskisini ag¢iklamaya c¢alistiklar1 belirtilebilir. Yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan birey-teknoloji iliskisi
sorunsalini  bazen teknolojik belirlenimcilik bazen de sosyal belirlenimcilik
yanitlamaktadir fakat saglikli bir analiz i¢in tek bir bakis acisindan yola ¢ikarak hareket
etmenin yerinde bir yaklasim olmayacag: ifade edilebilir. Ciinkii uygarligi insa eden
insanlik ve teknolojik ilerlemeler birbirinden bagimsiz diisiiniilememektedir. Toplumun
yapisi teknolojik ilerlemelerden daimi olarak etkilenirken teknolojik ilerlemeler de
toplumun degisiminden etkilenmektedir (Artut, 2014, s. 42). Etkilesimli olarak ilerleyen
bu siirecte geleneksel medyada yasanan degisim ve doniisiimler ile sosyal aglarda
yasanan kullanic1 yiikselisi birey ve medya iliskisini ¢ok boyutlu bir evreye tagimaistir.
Birey, medya ve teknolojinin bigimsel formu agisindan fazlasiyla ¢esit i¢ceren bir ortam
icerisinde yer almaktadir. Bu durum medya planlayicilari ve bireyler agisindan hangi
icerigin hangi platformda daha etkin {retilecegini ve tiiketilecegine dair soru isaretleri

olusturmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan yakinsama ile katilimer kiiltiiriiniin
olusmasiyla birlikte segenek bollugu icerisinde etkilesim ve katilim kavramlar1 giin
gectikce onem kazanmaktadir. Medya yakinsamasi anlatinin hem geleneksel medyada
hem de sosyal medya platformunda yayilimina imkan tanimakta, sosyal medya
kullanicilari ise bu anlati evreninde kilit noktay1 olusturmaktadir. Se¢eneklerin ¢coklugu
dikkatin azalmasina da neden oldugu i¢in anlatinin etkin bir sekilde iletimine yonelik
gelisim ihtiyact daimi olarak siirmektedir. Hikaye anlaticiligi ise bu iliski ¢ergevesinde
onemli bir birlestirici gii¢ ve anlatimin etkinliginde Onemli bir ara¢ olarak
konumlanmaktadir. Onceleri dijital hikaye anlaticilig1 daha sonra ¢oklu medya anlayisini
yansitan transmedya hikayeciligi bakis agisinin gelismesiyle birlikte kullanicilar tek bir
anlatiya tek bir kanaldan ulasmak yerine farkli deneyimlere yoneltilmistir. Transmedya
hikayeciligi ile olusturulan bir hikaye cesitli medyalar araciligiyla birbirini tamamlayici
bir yapida sunulmaktadir. Bu anlat1 gemberinde her medya araci kendi imkan1 dahilinde

en iyi oldugu yonii yansitarak hikaye anlatiminin giiclendirilmesinde rol oynamaktadir.

1



Sosyal medyada transmedya hikayeciliginde kilit noktay1 olusturan takipgilerin
olusturdugu ifade edilebilir. Transmedya takipgileri hikayenin par¢alarini tamamlama
istegiyle medyalar aras1 gezintiye ¢ikmakta ve hem medya araci dahilinde hikayeye
katilim saglamakta hem de gercek yasam igerisinde transmedyal anlatiya dahil olarak
hikaye evreninin genislemesine katki sunmaktadir. Bu ¢alisma ifade edilen bakis agisi
cergevesinde, sosyal medyada transmedya hikayeciliginin ger¢eklesme bigimlerini
incelemektedir.  Calismanin  kuramsal  yaklagimim1i  transmedya  hikayeciligi
olusturmaktadir. Bu c¢ergevede sosyal medyada transmedya hikayeciliginin seyahat
influencerlari tarafindan nasil gergeklestirildigi ve seyahat influenceri takipgilerinin takip
etme motivasyonlart analiz edilmistir. Coziimlemeler Henry Jenkins’in 7 temel
transmedya hikayeciligi kriteri olarak sundugu kuramsal bakis acisindan hareketle
tasarlanmistir.

Calisma alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris, sorun, amag, 6nem,
varsayimlar, smirliklar ve tamimlar yer almaktadir. Ikinci bélim transmedya
hikayeciliginin kuramsal temellerini agimlamak amaciyla tasarlanmistir. Boliimde
transmedya agisindan sozli kiiltiiriin 6nemli bir arka plani olusturdugu diisiincesinden
hareketle sozlii kiiltiir ve sozli kiiltlirde anlatiya yer verilmistir. Dijital hikaye
anlaticiliginin gelisim siirecine deginilmeden 6nce hikaye anlaticiligina dair saptamalarda
bulunulmustur. Dijital hikaye anlatimi ve tarihsel gelisim siireci, dijital hikaye
anlatiminin tasarim siireci, dijital hikaye anlatim basamaklari, sosyal medya
platformlarinda dijital hikaye anlatimi seklinde ayrimlar iizerinden dijital hikaye
anlatiminin temellerine yer verilmistir. Arastirmanin mecrasini olusturan sosyal medyada
dijital hikaye anlatiminin ne sekilde gerceklestirdigine ayrica deginilerek transmedyaya
gecis siireci olarak degerlendirilen ¢capraz medyanin agiklamasi yapilmistir. Daha sonra
transmedya kavrami ve tanmimi kismina gecilerek geleneksel medyadaki anlati ile
transmedya anlatiminin farkliliklari ortaya konulmustur. Ek olarak transmedya projesinin
bagari kriterlerinden bahsedilmistir. Transmedya hikayeciliginin temelinin aktarimindan
sonra transmedya hikayeciligi, anlatim unsurlari, Henry Jenkins’in 7 temel transmedya
hikayeciligi kavrami, transmedya hikayeciligi kullanim alanlari, transmedya hikayeciligi
manifestosu seklinde kuramsal bir c¢erceve c¢izilmistir. Boliim igerisinde son olarak
Diinyada ve Tiirkiye’de transmedya hikayeciligine dair gerceklestirilen arastirmalarin

orneklerine yer verilmistir.



Calismanin {igiincli boliimii sosyal medyada transmedya hikayeciligini aragtirmak
amaciyla tasarlanmistir. Bu bdliimde oOncelikli olarak yeni medyanin gelisimine,
tanimlanmasina ve Ozelliklerine, geleneksel medyadan ayrilan yonlerine deginilmistir.
Daha sonra ise sosyal medya kavrami, kullanim alanlari, 6zellikleri ile ¢alisma agisindan
Onem tastyan sosyal medya platformlarinin 6zelliklerinden s6z edilmistir. Dijital bir
calisgma alan1t olarak goriilen sosyal medyada dijital emege dair saptamalarda
bulunulmustur. Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin temelini olusturan dijital
anlatilarin  sonrasinda iligki acisindan Onem tasiyan kavramlar olan dijital
yakinsama/yondesme, katilimer kiiltlir ve kullanici tiirevli igerikler ile kolektif zeka ve
hayran kiiltiiri agiklanmigtir. Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin nasil
gerceklestigi ele alindiktan sonra ¢alismanin inceleme alanini olusturan influencerlar ve
ozellikle de seyahat influencerlari agisindan transmedya hikayeciligine kuramsal bir bakis
gelistirilmistir. Seyahat influencerlarinin sosyal medyada sunduklari igeriklerin
¢Oziimlenmesi i¢in turizm paradigmalarina bagvurularak seyahat etme deneyiminin
dontisiimiine odaklanilmistir. Turizm paradigmalarinda 6nemli bir pargayr olusturan
turistlerin gezginlerden nasil ayristigi temellendirildikten sonra hem bir gezgin hem de
influencer olarak sosyal medyada varliklarini siirdiiren seyahat influencerlarinin
transmedya karakteri olarak gergeklestirmis olduklar1 pratikler incelenmistir. Bolim
icerisinde son olarak ifade edilen pratikler arasinda mecra ve igeriklerin devaminda
onemli bir mekanizmay1 olusturan reklam, is birligi ve tanitim uygulamalarindan s6z
edilerek seyahat influencerlar: takipgilerinin transmedya hikaye evrenine ne sekilde
katkida bulunduklarina dair degerlendirmelerde bulunulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinii aragtirma yonteminin tasarimi olusturmaktadir.
Boliim icerisinde arastirmanin modeline, evren ve Orneklemine, arastirmanin veri
toplama teknigi ve aracina, veri toplama siirecine, veri analizine ve arastirmanin
hipotezlerine yer verilmistir. Besinci boliimde, arastirmanin bulgularindan seyahat
influencerlar ile gerceklestirilen nitel analiz ile seyahat influencer: takipgilerinin takip
etme motivasyonlaria yonelik olarak gerceklestirilen nicel alan arastirmasi bulgulari
mevcuttur. Altinci ve son boliimde sosyal medyada transmedya hikayeciligini incelemeye
yonelik olarak yiiriitiilen arastirmaya dair ulasilan sonug¢ ve oneriler yer almaktadir.

1.1. Sorun

Sozli kiiltiirde diinyay1 algilama ve anlamlandirma noktasinda oldukga islevsel

olan hikaye anlatim1 giiniimiize kadar ¢esitli mecralarda var olmaya devam etmektedir.
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Sozlu kiiltiirde anlatilan, yazili kiiltiirde okunan, gorsel kiiltiirde izlenen hikayeler yeni
iletisim teknolojilerin gelismesiyle birlikte gorsel-isitsel bir aradalik ile devam
etmektedir. Internet temelli olusturularak aktarilan hikayelere ise dijital hikaye anlatimi
denilmektedir. Cok ¢esitli multimedyanin kullanimiyla gergeklestirilen dijital hikaye
anlatimi 6ziinde bilgisayar kullanicisinin kendi 6nemsedigi konular1 se¢gmesinin ardindan
bir arastirma yiiriitmesi, sonrasinda senaryosunu yazarak ilgi ¢ekici bir hikaye
kurgusunda yaratict bir hikaye anlaticis1 ve iireticisi olmasina olanak tanimmmaktadir
(Robin, 2008, s. 222). Bir hikayenin tek bir kaynak yerine bir ¢ok kanal araciligiyla
iletilmesi hikayenin geniglemesine, hikaye ile ilgili detaylarin merak edilmesine ve
popiilaritesinin artmasina da katki saglayabilmektedir. Dijital hikaye anlatimi kisisel
hikayelerden olusabilecegi gibi tarih, cografya, bilim, teknoloji, sanatla iliskili spesifik
konular1 igeren hikayeleri de kapsayici niteliktedir.

Mecralarin  timiine bakildiginda yeni medya teknolojilerinin her zaman
kendisinden 6ncekine islev ve dil agisindan dykiindiigii ifade edilebilir. internet ortami
icin de benzer durum gegerlidir. Bu duruma 6rnek olarak gazeteleri internetten okumak
filmleri internetten izlemek verilebilir. Zaman igerisinde internet mecralar1 da kendisini
yansitan bir dili olusturmus iletisim ortaminin yapisal farkliliklarini da anlati yapisina
dahil etmistir. Bir dizi ¢esitli arac¢ iizerinden dogrusal olmayan (non-linear) sekilde
izleyicisine ulasarak katilimcilig1 iceren ve genellikle de oyunsu anlati formlarinin
kusatici deneyimlerini sunmak {izere ortaya ¢ikmistir (Sezen, 2014, s. 41). Bu anlati
ortaminda sosyal paylagim platformlar1 sahip olduklari alt yapidan dolay1 kullacisina
sundugu icerik {iretme ve TUrettikleri igeriklere katkida bulunma gibi imkanlar
tanimasindan dolay1 transmedyal anlati bakimindan uygun bir zemin hazirlanmistir
(Aktan, 2018a, s. 32). Transmedyal anlati ise transmedya hikayeciligi cercevesinde
agiklanmaktadir.

Transmedya hikayeciligi kavrami ilk olarak Henry Jenkins tarafindan
kavramsallastirilmistir. Jenkins’e gore transmedya hikaye anlatimi, bir kurgunun
biitiinlesik 6gelerinin birlesik ve koordine edilmis bir eglence deneyimi yaratmak
amaciyla, coklu dagitim kanallarina sistematik olarak dagildigi bir siireci temsil
etmektedir. ideal olarak ise her bir medya hikayenin ortaya cikisina kendine 6zgii katki

saglamaktadir! (2010, s. 944). Transmedya anlat1 igerisinde sonsuz bir hikaye evreni,

http://henryjenkins.org/blog/2010/06/transmedia_education_the_7_pri.html
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etkilesim, ¢coklu medya ortami ve mutlak seyirci katilim1 mevcuttur. Coklu medya ortami

tek basina hareket etmekten ziyade birbirleriyle is birligi yaparak ilerlemektedir.

Seyircinin bu aktif siirece dahil olarak igerik iireticiligi konumunda yer almasi

transmedya hikayeciliginin olmazsa olmazlar1 arasindadir (Dénmez ve Giiler, 2016, s.

160). Henry Jenkins, transmedya hikaye anlatimimin ozelliklerini yedi baslik altinda
toplamustir (Pratten, 2015, s.7-8; Moloney, 2018’den aktaran Kogyigit, 2018, s. 222-223).

Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik: Sosyal medya araciligiyla igeriklerin fanlar
tarafindan daha fazla kullaniciya yayilmasi ve igeriklerin yayilmasindaki
motivasyonu ve kolaylig1 ifade etmektedir. Derinlesme ise fanlarin gizli diinyay1
kesfetmek icin “derinlere inerek” hikayenin 6ziinii kesfettikleri andir. Hikaye ile
izleyicilerin biitiinlesmesini ve derinlesmesini saglamak amaciyla ispat etme,
begeni, ¢ekicilik ve hosa gitme gibi temel unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Stireklilik ve Cesitlilik/Cokluk: Stireklilik, farkli platformlarda hikayenin her bir
pargasinin platformun O6zellikleri géz Oniine alinarak anlatilmasi ve tutarliligin
devam etmesini saglamaktir. Dolayisiyla hikayeyi takip eden fanlarin, detaylari
kesfettik¢e daha fazla icerigi anlamli hale getirmesi, ¢eligkileri ortadan kaldirarak
tutarliligt bulma anlamina gelmektedir. Cesitlilik/cokluk ise ayni hikayelerin
farkl bir platformda yeniden ele alinmasi “alternatif tekrarlamalar” ya da “paralel
evrenleri” ifade etmektedir. Fanlar i¢in 6diil, tanidik olana yeni bir bakis agisi
getirmektedir. Diger taraftan, hikayeyi olusturanlarin hikayeyle tutarli kalmalar
ve igerigin farkli platformlarda biitiinli agiklayacak sekilde farkli yonleriyle ele
alimmasidir.

Stiriikleyicilik ve Aktarabilirlik: Siiriklenme, ger¢ek diinyadaki deneyimler gibi
hikaye diinyasini izleyicilerin zihin yapisini ¢evrelemesini saglayarak, akiciliga
imkan saglamaktadir. Sanal gergekligin ya da artirilmig gercekligin hikayeyi daha
ilgi ¢ekici ve siiriikleyici hale getirmesi saglanabilmektedir. Aktarabilirlik ise
izleyicinin kurgusal hikayeyi gercek diinyasina aktarabilmesidir. Hikaye
kahramanlarinin araglarinin gergek diinyada kullanilarak izleyicilerin hem hikaye
ile hem de hikaye kahramanlar ile biitiinlesmesinin saglanmasidir.

Yeni Bir Diinya Insasi: Kurgusal hikaye ile iliskilendirilen hayali bir diinya insa
etme siirecidir. Ortaya c¢ikan diinya, insa edilmis yeni bir diinya olarak
adlandirilabilir. Yeni bir diinya insasi, dogrudan anlatiya katkida bulunmayan

icerigin kullanilabilirligini ifade etmektedir. Asil konuya dikkat cekmek,
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farkindalig, ilgiyi ve meraki arttirmak igin farkli platformlar1 ve hikayeleri
kullanarak yeni bir diinya inga etmektir.

e Dizisellik: Uzun anlatilarin boliimlere, kisimlara ve pargalara nasil ayrildigini ve
birden fazla platforma nasil dagitildigin1 anlatmaktadir.

e Oznellik: Farkli karakterlerin bakis agilarmi ifade etmektedir. Tipik olarak bu
kahramanin hikayesini anlatti§1 farkli bir platformda kendi bakis acisini ifade
etmesi ile ikincil ve destekleyici karakterler olarak diisiiniilebilmektedir.

e Performans: Izleyicilerin hikaye diinyasmna, anlatimma, katkida bulunma
yeteneklerine veya kapsamlarina atifta bulunmaktadir. Bir igerigin ya da
hikayenin fan grubunun olugmasi ile hikaye diinyasinda rol oynayanlarin
olusmasidir.

[k 6rneklerine her ne kadar sinema, kitap ve oyun endiistrileri igerisinde rastlansa
da giiniimiizde reklam ve pazarlama alaninda da transmedya hikayeciliginin kullanilmaya
baslandig1 gbzlenmektedir. Tiiketici ile marka arasinda diyalog kuruldugu i¢in uzun siireli
bir iletisim ortami dogmaktadir. Bu uygulama esasinda ¢ok sayida platform tarafindan
olusturulan hikaye Orgiisiiniin igerisine tiiketicisinin kendi istegi dahilinde katilimiyla
gerceklesmekte ve siire¢ boyunca da kendi kiigiik hikayelerini olusturan tiiketicinin marka
ile olan bag1 ve iletisimi daha uzun soluklu bir siire¢ deneyimi sunmaktadir (Cetinkaya,
2017, s. 506). Jenkins’e (2016, s. 156) gore, transmedya hikaye anlaticiliginin arkasinda
giiclii ekonomiye dayali gerekceler vardir. Medya yakinlagsmasi ise cesitli medya
platformlar1 arasindaki igerik akisini kaginilmaz kilmaktadir. Transmedya hikayeciligi
medya yakinsamasini daha fazla artirmaktadir. Pek ¢ok alanda kullanilan transmedya
hikayeciligi turizm alaninda da islevsel olarak kullanilmaktadir. Turizm sektoriinde de
transmedya hikayeciliginin kullanilmas1 turizm sektoriiniin kiiresel Olcekli yeni bir
pazarlama aracina sahip oldugu anlamina gelmektedir. Tema parklari, romanlar, filmden
kaynakli gerceklestirilen turizm kaynaklar1 ve onlarin hikayeler turistler icin yeni
deneyim olanaklar1 sunarak destinasyon i¢in de oOnemli Ol¢lide rekabet avantaji
saglamaktadir (Kim ve Youn, 2016, s.1). Turizm ile ilgili igerikler dijital ortamlarda
seyahat acentalar1 tarafindan kurumsal olarak yiiriitiiliirken, influencerlarin popiilerlik
kazanmastyla birlikte influencerlar ile i birlikleri de yapilmaya baglanmistir. Seyahat
influencerlar1 Instagram ve YouTube kanallar1 araciligiyla seyahat deneyimlerini kisisel
hikaye olarak sunmaktadir. Infleuncerlar kisisel hikayelerin igerisinde ¢of§u zaman

sponsorluk, is birligi ve reklam 6geleri de barindirmakta, takipgilerin hem paylastiklar
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iceriklerde yer alarak hikayeye dahil olmalarini beklenmekte hem de ger¢ek yasama
doniik bir katilim beklentisi tasimaktadir. Mevcut coklu medya yapist icerisinde
platformlarin 6zellikleri birbirinden farkli olsa da biitlinlesik anlatinin goz ardi edilen
yerini belirlemek amaciyla ¢alismaya konu edilen seyahat influencerlarinin kendilerini
var etmelerine olanak saglayan sosyal medya platformlariin yapisi, transmedya
hikayeciligine dair gergeklestirmis olduklar1 pratiklerin ¢oziimlenmesi ve takipgilerin
takip etme/ortak olma deneyimlerine 151k tutarak takip¢i motivasyonlarinin belirlenmesi

bu calismanin sorunsalini olusturmaktadir.

1.2. Amacg
Transmedya hikayeciligi stratejilerinden pek ¢ok alanda islevsel olarak

faydalanilmaktadir. Genellikle pazarlama faaliyeti olarak daha ¢ok 6n planda olsa da
0ziinde transmedya hikayeciliginin temeli bireyin anlati tarihinde dnemli yer tutan hikaye
anlatimina dayanmaktadir. Bir olayi, durumu ya da ¢ikarimi iletmede o6zellikle sozlii
kiiltiirde daha ¢ok basvurulan hikaye anlatiminin sosyal aglarin dolayima ile yeniden sekil
almasi etkilesimli bir siirecin baglaticis1 olmustur. Bireylerin artik sadece hikaye
dinleyicisi degil hikayeyi dinleyen, genigleten ve hatta yayilimina destek olan bir yap1
sergilemesiyle birlikte hikaye anlatim siireci biitlinlesik bir konuma dogru evrilmistir.
Boyle bir ortam igerisinde sosyal paylasim aglarini birbirinden bagimsiz olarak gérmek
eksik bir yaklasim olacaktir. Platformlarin adi kullanim amaglari, ekonomi politik yapisi
birbirinden farkli olsa da s6z konusu kullanicilarin platformlar arasinda daimi bir gezinti
icinde oldugu goz ardi edilmemelidir. ifade edilen bu interaktif siire¢ icerisinde gesitli
deneyimler gergeklesmekte, kullanicilar herhangi bir platformda karsilastigi hikayeye
dair daha fazla bilgi edinme amacuiyla platformlar aras1 s6rf yapma istegi duyabilmektedir.
Bu siire¢ bazen hikaye tasarlayicisinin bilinci dahilinde bazen platformun yonlendirici
yapisindan bazen de kullanicinin kisisel ilgi alanlarindan dolayr ger¢eklesmektedir. Bir
baska onemli nokta ise hikayelerde yer alan karakterler ile 6zdeslesme durumudur.
Hikayelerde kurgusal karakterler olabilecegi gibi sosyal aglarda kendi deneyimlerini
sunarak hikayeler olusturmay1 se¢en gergek karakterler de olabilmektedir. Sosyal aglar
cercevesinde hikaye karakterleri sadece hikayenin aktaricist olmaktan ¢ikip takipgileri ile
kolektif deneyim paylasim alani olusturarak hikayenin genisletilmesine aracilik
etmektedir. Hikayenin takipg¢ileri ise hem sosyal aglar da hem de giindelik yasamda farkli

deneyimler elde etmek i¢in hikaye evrenine dahil olabilmektedir. Bu diisiinsel izlekte,



aragtirmada seyahat influencerlar1 transmedya hikayeciligi karakteri olarak
degerlendirilerek gerceklestirmis olduklar1 deneyimlerin ise transmedya hikayeciligi
cercevesinde incelenmesi ve takipgilerin hikayeye dahil olma motivasyonlarinin ortaya
konulmasi amag¢lanmustir.

Arastirmanin amac1 iki temel diizeyde ifade edilmektedir. ilki genel amag olarak
adlandirilmakta ve giris ciimlesi niteligindedir. Ayrmtili bir sekilde ifade edilmesi ise
ikinci diizeyi yansitan Ozellikle hangi degiskenler cergevesinde hangi verilerin
toplanacagina karsilik gelen alt amaclardir (Karasar, 2015, s. 67). Bu bakis acisiyla
tasarlanan aragtirmanin genel amacini sosyal medyada transmedya hikayeciligi
pratiklerini seyahat influencerlar1 6zelinde incelemek olusturmaktadir. Ifade edilen genel
amag ¢ercevesinde ulasilmasi hedeflenen alt amaclar ise su sekilde belirtilebilir:

e Seyahat influencerlarinin sosyal medyada transmedya hikayeciligi pratiklerinin

Oziine ulasmak.

e Seyahat influencer takipgilerinin takip etme motivasyonlarini belirlemek.

e Seyahat influencer: takipgilerinin influencerlar1 takip etme motivasyonlar: ile
yasam doyum diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemek.

e Seyahat influencer: takipgilerinin influencerlar1 takip etme motivasyonlar: ile

mutluluk diizeyleri arasindaki iligkiyi aragtirmak.

1.3. Onem

Sosyal medyada transmedya hikayeciligine dair yiiriitiilen seyahat influencerlari
ve seyahat influencer: takipgilerini 6rnek inceleme alani olarak secen bu arastirmanin
onemi su sekilde ifade edilebilir:

e Transmedya hikayeciliginin sosyal medyadaki goriinlimiiniin ortaya

cikarilmast.

e Transmedya hikayeciliginde kullanilan geleneksel medya araclari ile sosyal
medya platformlar1 arasindaki iliskinin ¢6ziimlemesi ve coklu platform
kullaniminin 6neminin vurgulanmasi.

e Transmedya karakterlerinin hikaye evrenini nasil planladigini arastirilmasi.

e Transmedya hikayeciliginde takipgilerin motivasyon kaynaklarmin neler
oldugunun belirlenmesi.

e Transmedya hikayeciligi ¢ercevesinde takipgilerin takip etme davraniglarinin

incelenmesi.



e Yasam doyum diizeyi ile mutluluk diizeyinin transmedya hikayeciligi
acisindan ne kadar belirleyici oldugunun saptanmasi.

e Yapilan literatiir taramas1 sonucunda sosyal medyada transmedya hikayeciligi
konusunda alan aragtirmasi yapan ilk doktora ¢aligmasi olmas.

e “Sosyal Medyada Transmedya Hikayeciligi Seyahat Influencer1 Takip¢i
Motivasyonu Olgegi” gelistirerek alanda yiiriitiilmesi planlanan arastirmalara

151k tutmasi.

14. Varsayimlar

Arastirma cergevesinde belirtilen bazi durumlar kanitlanmasi gerekmeksizin
dogru olarak kabul edilmektedir. Bu kabul ise varsayim, sayilti veya faraziye olarak
adlandirilmaktadir. Varsayim hipotezin aksine denenmeyen bir yargi olarak arastirmanin
sonuglarinin gecerliligi ise bu yargilarin dogrulugu ile yakindan iliskili olarak
arastirmanin  temelini olusturmaktadir. Varsayim wussal ve olgusal gerceklere
dayanmalidir az bir ¢aba ile gercek durumun ortaya ¢ikmasi olast durumlarda varsayima
basvurulmamaktadir. Herhangi bir ifadenin varsayim olarak kabul edilebilmesi i¢in
biiylik Olglide varsayimin dogrulugundan emin olunmasi gerekmektedir. Varsayimin
dogrulugunu test ederek ortaya koymak i¢in harcanacak olan bilimsel gayretin
maliyetinin yarardan daha ¢ok olmasi veya test etmenin miimkiin olmadig:1 durumlar s6z
konusu ise varsayimin herhangi bir sekilde ger¢eklesmesinin aragtirmanin sonucuna ve
dolayisiyla da verilerin yorumlanmasina oldukca etki etmesi gerekmektedir (Karasar,
2015, s. 71-72). Bu bakis agisi ile arastirmanin varsayimlari su sekilde ifade edilebilir:

e Henry Jenkins’in 7 temel transmedya hikayeciligi kriterlerinin seyahat influencer1
ve seyahat influencer1 takip¢i motivasyonlarini agiklamada kapsayict oldugu
varsayilmaktadir.

e Arastirmanin kapsamina uygun yontem ve teknik secildigi varsayilmaktadir.

e Veri toplama araglarinin amaca uygun olarak tasarlandigi ve katilimcilarin
bilimsel arastirmaya katilim gosterdikleri bilincinde olarak deneyimlerini
yansitan net cevaplar verdikleri varsayilmaktadir.

e Arastirmada katilimcilardan elde edilen verilerin sosyal medyada transmedya

hikayeciligini ¢dziimlemede acgiklayici oldugu varsayilmaktadir.



1.5. Siirliklar

Smirliklar aragtirma i¢in ideal goriilen ancak farkli nedenlerden dolay1
vazgecilmek zorunda kalinan, arastirma agisindan en uygun goriilen sartlardan sapma
anlamina gelmektedir. Sozii edilen ideal kosullar aragtirmacinin kontrolii ve etkisi disinda
kalan bazen de yarar-maliyet agisindan islevsel goriilmedigi igin gerceklestirilmekten
vazgecilen durumlara isaret etmektedir (Karasar, 2015, s. 73). Calismada sosyal medyada
transmedya hikayeciligi belirli smirliklar igerisinde arastirilmistir. Arastirmanin
smirliklart ise su sekilde ifade edilebilir:

e Arastirma goriismelerin yapildigi belirli se¢im kriterlerini tagiyan 5 seyahat
influencer1 goriisleri ile sinirlidir.

e Arastirma transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarim1 6l¢iimlemek
amaciyla ankete katilim gosteren 400 kisiden elde edilen veriler ile sinirlidir.

e Arastirma sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile yasam doyum diizeyi ile

mutluluk diizeyi arasindaki iligki ile sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Transmedya: Bir kavramin ya da aktarilmak istenilen mesajin birden ¢ok medya
aracilifiyla birbirini tamamlayan sekilde aliciya iletildigi medya planlama bigimidir.
Transmedya Hikayeciligi: Bir hikayeyi her medya aracinin en iyi katki sagladigi
yoniiyle destekleyerek birbirini tamamlayan biitiinlesik bir anlat1 ag1 ¢ergevesinde alict
katilimin1 da destekleyici boyutta sunmak.

Influencer: Sosyal medya platformlarini aktif ve etkin bir sekilde kullanarak ulastig: kitle
izerinde ilgi alani ¢ercevesinde bir etki alan1 olusturmay1 hedefleyen kisi.

Kolektif Zeka: Herkesin her konuda bilgi sahibi olamayacagi varsayimi iizerinden
aciklanan toplum igerisinde bir araya gelen bireylerin etkilesime gecerek karsilikli bilgi
aligverisine dayali birikim siireci sonunda belirli bir konuda olusturduklar1 bilgi seti ya da
bilgi kiimesi olarak aciklanabilir.

Kullamier Tiirevli Igerikler: Sosyal medya kullanicis1 olan bireylerin sadece icerik
tiikketicisi degil ayn1 zamanda igerikleri iireten taraf olduklarina karsilik gelen herhangi
bir kullanici tarafindan olusturulan igeriklerdir.

Yakinsama/Yondesme: Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte farkli medya

araclarinin birbirine yaklasarak birlesmesidir.
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Dijital Emek: Sosyal aglarda olusturulan karsiligi 6denmemis tiim emek bi¢imlerinin
sOmiiriilmesi olarak agiklanabilir.

Katihmar Kiiltiir: Sosyal aglarda yer alan kullanicilarin igerigin olusturulmasini,
birbirleriyle olan etkilesimleri sayesinde yayilmasina alan tantyan ortami ve katilimeilig
aciklayan kiiltiir bigimidir.

Hayran Kiiltiirii: Hayranlik duydugu kisi ya da gruba kars1 sadece olumlu duygular
beslemekle kalmayip destekleyici katilim bigimleri sergileyen kiltiire karsilik

gelmektedir.

2. TRANSMEDYA HiKAYECILiGi KURAMSAL CERCEVESI
2.1. Sozlii Kiiltiir

Bu baslik altinda sozlii kiiltiir ve 6zellikleri, sozlii kiiltiirde anlati, hikaye anlaticiligi
basliklarina yer verilecektir.

2.1.1. Sozlii kiiltiir ve ozellikleri

“Tarih yazi ile baslar” climlesi tarih biliminin yazili kaynaklar1 temel alarak
isledigini belirtir ancak yazili kaynaklar insanlik tarihini yeterince aydinlatmamaktadir.
Yazi dilinden 6nce konusma dili gelirken yazi, 6ziinde bir dilin kelime ve climlelerini
olagan bigimde gergeklestigi seklinden bi¢imsel bir sekile (tas veya kagit tizerindeki
sembollere) doniistiirmenin bir aracidir. Ilk yazili kaynaklar bugiinden en fazla 5500 yil
oncesine kadar giderken sdzlii kiiltiir insanhk tarihi kadar eskilere dayanmaktadir (Oz,
2003, s. 3; Yagci, 2005, s. 36). Sozli kiiltiir bireyler arasinda ¢esitli gereksinimlerle
gerceklesen, sozel ifade ve beden dilini iceren, temel gereksinimlere dayali iletisim
sekline karsilik gelen kiiltiir bicimi olarak ifade edilebilir. Sozlii kiiltlir zamanla seslerin
s0ze, sOzilin anlamlara ve daha karmasik bir hal alarak igerisinde s6z sanatlarin1 da dahil
eden anlat1 bicimlerine uzanan temel diizeyde iletisimin 6tesinde bir yapiya donligmiistiir.
Paylasma ve gelisim isteginin katkisinin goéz ardi edilemeyecegi sozli kiiltiiri
anlamlandirmada 6nem tasiyan gelenek, bellek ve anlati kavramlarina odaklanmak
gerekmektedir.

Bir gelenek olarak sozlii kiiltiirii anlamlandirmak i¢in ilk olarak bagvurulmasi
gereken bilim insanlarindan birt Marshall McLuhan’1n ilk tez 6grencilerinden olan Walter
J. Ong’dur. (Ozgetin, 2018, s. 251). Walter Ong “Sozlii ve Yazili Kiiltiir: Séziin
Teknolojilesmesi” (2003) adli g¢alismasinda sozlii ve yazili kiiltiirler arasindaki
farkliliklara odaklanarak panoramik bir calisma gergeklestirmistir. Yazi ve matbaa

kavramlariin heniiz varligindan haberdar olunmayan iletisimin sadece konugma dilinde
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var oldugu kiiltiirii “birincil sozlii kiiltiir” olarak nitelendirirken ilerleyen teknoloji ile
giindelik hayatta yer bulan radyo, televizyon, telefon ve diger medya araglarinin s6zel
niteliklerinden hareketle isaret edilen donemi ise “ikincil sozlii kiiltiir olarak
aciklamaktadir. Bu ayrimsallagtirmanin otesinde ileri teknolojiden faydalanilan
giiniimiizde ise baz kiiltiir ve alt kiiltlirlerde hala kismen de olsa birincil sozlii kiiltiire ait
diisiince bigcimleri ile kargilagsmanin miimkiin olacaginin da altin1 ¢izmektedir (Ong, 2018,
S. 23-24).

Sozli kiiltiirlerde gelenegin devamini saglayan toplumsal mirasin ii¢ sekilde
aktarildigini belirten Goody ve Watt’a (1963, s. 305-306) gore, ilki dogal kaynaklarin da
dahil oldugu maddi kaynaklarin aktarimidir. ikincisi giindelik yasam pratiklerine karsilik
gelen yemek pisirme, cocuk biiylitme vb. gibi davranis bicimlerinin aktarimidir. Bu
aktarim dogrudan taklit yoluyla da gergeklesebilmektedir. Ugiincii ve en énemli aktarim
ise kelimelerin, anlamin ya da toplumun iiyelerine ait olan sdzel simgelerin dil araciligryla
aktarimidir. Cilinkii kiiltiirel 6geler sozlii yollarla aktarilmasi uzun bir konusma zincirini
olusturmakta ve kiiltiirel gelenegin igerigi sadece insan hafizasinda saklanabilmektedir.

Sozli kiiltiirde bu yiizden bellek ve aktarim gelenegi 6nemli yer kaplamaktadir. Bu
kiiltiir igerisinde yasca biiylik ve genellikle toplumda bilgisi, tecriibesiyle saygi goren
deneyimli kisiler hem bilginin kaynagi olarak bir bellek gorevini iistlenmekte hem de
gelenek aktaricist olarak rol oynamaktadir. Gelenek aktarimi sirasinda anlaticinin rolii
yadsinamaz fakat anlatinin ig¢eriginin de ayn1 sekilde doyurucu giindelik ya da nesillerin
devamini saglayici nitelikte bilgi igermesi de ayni 6l¢iide onem tagimaktadir. Ciinkii s6zlii
kiltiir boyunca aktarilan gelenekler gelecek nesillerin temelini olusturarak daha sonralari
oldukca ¢esitlenecek olan artirnmli bilgi silirecinin de bir nevi baglangicin
olusturmaktadir.

Yazil araclarin var olmadigi birincil sozlii kiiltiirde bilginin sahibi de aktaricisi da
bireydir. Toplumsal hayatin isleyisine dair giindelik bilgilerin kusaktan kusaga aktarimi
“bilgic” veya “bilge” kisi olarak tanimlanan s6z ustalar1 araciligiyla gergeklesmektedir.
Bilgi kadar bilginin aktaricilar1 da degerlidir bu yiizden anlatic1 ve dinleyici arasinda da
0zel bir bag vardir. Dinleyen kisiler karsilikli olmanin sundugu olanakla anlatiya dahil
olabilmekte, s6zli tamamlayan eklemeler yapabilmektedir. S6zlii kiiltiire ait olan atasozii,
bilmece, tekerleme ve maniler karsilikli giizel s6z séyleme yarigina doniisebilmektedir.
Anlatic1 beden dilini ya da kiiltiire 6zgii aletleri de konusmasina dahil ederek climlelerine

var oldugu cografyaya ait motifleri de ekleyebilmektedir (Oz, 2003, s. 3-7).
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Birincil sozlii kiiltiirde bilgi kazanildigi zaman unutulmamasi igin sesli olarak tekrar
edilmekte ve tekrarlar zahmeti gerektirmektedir. Bu gereksinim genis bir enerji yaratim
zincirini olusturmaktadir. Bilgi giicliiklerle elde edilip muhafaza edildigi i¢in de degerli
goriilmektedir (Ong, 2018, s. 57). Sozlii kiiltiirde kiiltiirel bellegin olugsmasi metin dis1
pratiklere bagli bir yap1 sergilemektedir. Kiiltiire 6zgili danslar, oyunlar, giysiler, takilar
toplulugun kendisini yansitmasinin térensel bir bigimine doniisebilmektedir. Ritiieller,
bayramlar ve senliklerin geleneksel bir bigimde siirdiiriilmesi toplulugun kimligini
korumasi, yeniden iiretilmesi ve gelecek kusaklara aktarilmasi noktasinda Onem
tasimaktadir (Yagci, 2005, s. 51).

Sozli kiiltiir cergevesinde 0grenmenin ger¢eklesmesi siire¢ olarak baglama odakl
bir yap1 sergilemekte ve daha ¢ok somut goriintiiyle katilimciligr gerektirmektedir. S6zli
kiiltiirde iletisim ses ve karsilikli etkilesime dayali oldugu icin genellikle kamusal
alanlarda gerceklesmektedir. Okuryazarligin oldugu zamanlarda birey kitabini alip tek
basina 6grenme gerceklestirebilirken sozlii kiiltiirde 6grenme i¢in ikinci bir kisiye anlatici
ya da Ogretici olarak gereksinim duyulmaktadir. Bu durumdan kaynakli olarak sozlii
kiiltiirde yalnmiz kalma ve mahremiyete duyulan saygindan bahsetmek pek miimkiin
degildir ¢iinkii sozlii kiiltiirde bireyin hayatinin birbirini etkileyen yapisi herkese agik bir
bi¢imde siirdiiriilmektedir (Goody, 2009, s. 131-132).

Sozli kiiltiirde yazinin sagladigi kaydetme ve aktarma olanaginin bulunmamasi
insan bellegini 6nemli kilmaktadir. Bu toplumda “cok gezmek mi ¢ok okumak mi1?”
sorusunun yaniti bir nevi “cok yasayandir”. Yagca biiyiik kisiler bilgiye sahip olup uzun
yillar tekrarlama ve aktarma sansina sahip olduklart i¢in saygin ve bilgili olarak
tanimlanarak hiirmet gérmektedir. Geleneksel toplum yapisinda yaslilara duyulan minnet
sozli kiiltiirin 6zelliklerinden kalma aligkanliklar1 da barindirmaktadir. SozlIii kiiltiire ait
ozellikler ise su sekilde 6zetlenebilir:

o Diisiinceler arka arkaya herhangi bir baglanti ciimlesine gereksinim duymadan
birbirini takip eder: Kurulan ctimleler yalin, basit ve agik ifadeleri
barindirmaktadir. Ciimleleri birbirine baglayan sonra, ¢linkii, ve vb. baglag ve
kalip sozciiklere ihtiya¢ duyulmamaktadir.

o Konusmalarda kaliplasmis ve betimleyici bir yapi soz konusudur: Sozlii kiiltiire
ait anlatilarda dinleyicilerin hayal giicliyle takip edebilecekleri betimlemelere,
niteleme sifatlarina  bagvurularak siireklilik ve kalicilik  saglanmaya

calisiimaktadir.
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o Abartili ve katilimcidir: Canli bir ortamda gergeklesen anlatimda dinleyicinin
dikkati 6nemli bir noktadir. Odaklanilan noktada anlaticinin konusmasina ara
vermesi ya da farkli anlatilara baglamas: iletisimi kesintiye ugratabilmektedir.
Dinleyicilerin ilgisini c¢ekebilmek adina beden dili ya da miizik ogeleri
kullanilabilmektedir. Diyalog seklinde gerceklesen anlatilar katilimci bir yapi ile
anlatici ve dinleyici arasindaki paylasimi giiglendirmektedir.

o Bellek giiciine dayali ve gelenekseldir: Bilginin aktarimi sese ve sdze bagli oldugu
icin diisiince tekrarini gerektirmektedir. Bilgi nesilden nesile dil araciligi
aktarilmasindan dolay1 bellek giiciinii gerekli kilmaktadir. Fikirlerin dogru bir
sekilde aktarimi ise metnin ana fikrinin degisime ugramamasi ile yakindan
iligkilidir. Bu yiizden sozlii kiiltiirde kapal1 geleneksel bir yapinin varligindan s6z
edilebilmektedir.

e Insan deneyimlerine ve yasamina yakindan ilgilidir: Soézli kiiltirde soyut
kavramlardan ziyade kisinin gilindelik hayat1 ile yakindan iliskili olaylar konu
edilmektedir.

e Yarismaci bir niteligi vardwr: Sozli kiiltiirde konugmalar karsilikli oldugu icin
birbirini tamamlayan bir yap1 sergilemektedir. Bu durum kimi zaman karsilikli
atisma sanatina doniisiir ve ikna etmeye yoOnelerek yarigmaci bir yapi
sergileyebilmektedir (Batus, 2011, s. 182-183).

Sozli kiiltir gelenegine genis bir perspektiften bakildiginda bireyi, dogasini,
diinyay1, toplumu semboller ile sunmasi, bazi zamanlarda mantigin temel ilkelerinin
disinda seyretmesi, anlatinin miizik ve dans ile desteklenmesi, es zaman ve es mekan
igerisinde gerceklesmesi, anonim bir yapisinin olmasi, anlatici ve dinleyicinin gerekmesi,
toplumsal bellegin 6n planda olmasi, zihinde yer edinebilmesi i¢in ezber ve tekrara dayali
bir yap1 sergilemesi genel yapisini 6zetlemektedir. Bu &zelliklerin yani sira bilginin
depolanmasmin zorunlu olmasi, genellikle dar bir zaman iginde kisa siireli olarak
gerceklesmesi ve bitmesi, yeniden dinleme, ekleme yapma gibi amaglar ile bastan alinma
sansinin olmamas1 gibi birtakim Ozellikler de sozlii kiiltiirtin zayif yOnlerine isaret

etmektedir (Ilhan, 2018, s. 107-113).

2.1.2.Sozlii kiiltiirde anlati

Bireyin temel gereksinimlerini ifade etme bigiminden ¢esitli edebi anlatilara kadar

uzanan bir ¢izgide anlatiya yasamin her aninda ihtiya¢ duyulmaktadir. Anlatilar, insanlik
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tarihinde magara duvarlarina ¢izilen resimlerden sozel olarak gergeklestigi zamanlara ve

yazi1 ile aktarildig1 giiniimiize kadar genis bir inceleme alan1 olusturmaktadir.

“Yazidan, daha yaz1 yazma olanagindan bihaber bir kiiltiiriin nasil olabilecegini okuryazarlar
ancak biiyiik bir zahmetle hayal edebilirler. Kimsenin kelimeleri “a¢ip bakmadig1” bir kiiltiir
diistiniin. So6zIi kiiltiirde “acip bakmak™, zaten hicbir sey ifade etmeyen bombos bir deyimdir.
Kelimeler gozle goriinen nesneleri temsil etse de, yazi olmadig: siirece kelimelerin gorsel bir
varlig1 olamaz. Kelimeler sesten ibarettir. Sozleri hatirlamaya calisabilirsiniz, fakat sdzleri
“aray1p bulacaginiz” somut bir kaynak yoktur. S6ziin ne odak noktasi ne bir izi (yaziya
bagimliligt sergileyen bir gorsel benzetme), ne de agizdan ¢ikmasiyla vardigi yer arasinda
elle tutulur bir yoriingesi vardir. Kelimeler bagli bagina bir olay, bir eylemdir (Ong, 2018, s.
46)”.

Anlat1 sdylemi, sozlii anlatidan roman, hikaye, oyun, masal gibi yazinsal edebiyat
tiirlerine uzanan cesitli alt metin tiirlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Anlatma eylemi ise
hikayeleyici ve betimleyici olmak iizere iki sekilde zamansal bir akis igerisinde
hikayelestirme seklinde goriilmektedir. Her anlatida aktaran konumunda bir anlatici
bulunmaktadir. Dinleyicinin ilgisini ¢ekmek i¢in anlaticinin meraki ve beklentileri canli
tutmasi gerekmektedir (Uzun, 2019, s. 205; Ozdemir, 1993, s. 19).

Zamana ve mekana bagli olarak anlatilar kendilerine 6zgli bicimde ve farkli
bigimlerde ortaya ¢ikmaktadir. ifade edilen iki degiskene bagl olarak her anlati kendi
alan1 igerisinde yeniden insa edilmektedir (Bolat, 2019, s. 514). Anlati, sozIii kiiltiirde
onemli bir yer kaplamaktadir. Kisiler bilgiyi korumak ve nesilden nesile aktarmak i¢in
tiirlii hikayelere bagvurmustur. Anlatilar szl kiiltiiriin mihenk tasi konumundadir bu
ylzden pek cok toplumda destanlari, savas ve kahramanlik hikayelerini konu alan uzun
anlatilar gelismistir. Tekrara bagl olarak yayilan bilgi uzun siireli muhafaza edilebilir
nitelige kavugmaktadir. Yazili metinlerde yazar ve okuyucu arasinda gergeklesen sikisma
sOzlii anlatilarda daha genis bir cember olusturmaktadir. Bu yiizden sozlii kiiltiire ait
driinler anonimdir. Fabllar, masallar, destanlar, atasozleri, 6zdeyisler ve hikayeler
toplumun ortak eserleri olarak varligini siirdiirmektedir. Masallar, destanlar ve hikayeler,
geleneksel bicimde ayirt edici ozelliklere sahiptir. Bu fii¢ tiir sozlii kiiltiirel tirlinlerin
icerisinde en kalic1 ve uzun formda olanlardir. Geleneksel toplum c¢er¢evesinde masal,
hikaye ve destan gibi tiirleri aktaran kisiler sunumlarindaki niteliklere gore meddah,
kissahan, ozan, asik gibi isimlerle anilmaktadir (Soysal, 2017, s. 3-4). S6zii edilen diger
formlarin yani sira hikayeler bilgi olarak herkesi birlestirici bir potansiyele sahiptir. S6zli

kiiltiir icinde bilginin bireyselliginden ziyade toplumsal bir olgudan s6z etmek
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mimkiindiir. Topluluk icinde anlatilan hikayeler, sdylenceler ve c¢ocuklara anlatilan
masallarin birlestiriciliginde herkes tarafindan ¢evrelenen ortak bir bilince ulasilir diger
bir deyisle, bilgiye ulasma herkes ile birlikte gerceklesmektedir. Masal anlaticilar ise
topluluga yol gosteren bir ruh olarak konumlandirilmaktadir. Bulundugu ortam igerisinde
siir tanimaz bir seyyah edastyla bireyin imgeleminin bir¢ok yoniinii miimkiin olabilecek
en genis agidan sunabilmekte ve yolculuguna eslik eden kisiye de o yolu
gosterebilmektedir.  Yolculuk sirasinda umutlart  uyandirmakta endiseleri ise
yatistirmaktadir. Masalc1 okuryazarliin bireyin zihninde yarattig1 bilincin sézlii kiiltiirde
yasayan bir temsili olarak tasvir edilebilmektedir (Sanders, 2010, s. 17-22). Diislinme ve
anlatimin bellege dayali oldugu birincil sozlii kiiltirde Ong’a (2018) gore, su tiir ortak
ozellikler sergilenmektedir (53-74):

e Yan ciimle yerine ekleme: Ong’a (2003) gore, yazili metinlerde kullanilan ve,
veya, ...dan sonra, boylece, o zaman vb. baglaclar ve sozciiklere sozlii kiiltiir
anlatilarindan ihtiya¢ duyulmamaktadir. Anlamin dinleyiciye gegirilebilmesi i¢in
dilbilgisi kurallaria bagl kalinmak zorunda degildir. Sozli kiiltiirde anlat1 yiiz
ylize ve canli ortamda gergeklesmektedir. Anlamin belirlenmesi ise canli ortamin
ozelliklerine bagli olarak kendiliginden gerceklesmektedir.

o (oziimleme yerine kiimeleme: Bellegi giiclendirmek i¢in kaliplardan yararlanilan
bir Ozellik olarak agiklanabilmektedir. Kelimelerin tek basina kullanimindan
ziyade es ve zit anlamli terimler/ciimleciklerle kiimelenmektedir. Kahraman
asker, gilizel prenses, ulu c¢mar gibi ifadeler sozli kiltir anlatimindan
ayrilamamaktadir.

e Bol tekrarli ya da “bereketli”’: Sozlu kiiltiirde biiyiik bir kitleye seslenilirken
fiziksel ortamin azizligine ugramamak adina fazladan s6z soyleme ve tekrar etme
durumlarina sikga rastlanmaktadir. Bu tiir ortamlarda konusmacinin ciimlelerini
tekrar etmesi ya da benzer ifadelerle yeniden meramini anlatmasma fayda
saglamaktadir.

e Tutucu ya da gelenek¢i: Ong, sozli kiltiiriin tutucu ya da gelenekgi olarak
adlandirilan yapisin1 bilginin yiliksek sesle tekrar edilmedigi zaman yok
olacagindan dolayr uzun zaman igerisinde zahmetle Ogrenilen bilgilerin
tekrarlamalarla unutulmama c¢abasinin biiyiik bir yatirim oldugunu ifade
etmektedir. Bu zihniyetten kaynakli olarak da diisiinsel denemelerde bulunmanin

gelenek¢i yapi tarafindan engellenecegini diistinmektedir (2003, s. 57).
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e Insan yasamina yakin: Bilgiyle yasam arasina yazili kiiltiirde mesafe girdigini
belirten Ong, sozli kiiltiirde bilgilerin insanlarin birbirleriyle etkilesimine dayali
olarak aktarildigini ifade etmektedir. Ornegin, meslek 6gretimine dayali kitaplarin
var olmadigi donemlerde meslek edinmenin yolu gozlem, ciraklik ve sozel
aciklamalara dayanmaktadir.

e Miicadeleci eda: Sozli kiiltiirde birey iligkileri ile i¢ ice gecen bilginin miicadele
ortaminin digina ¢ikamayacagi belirtilmektedir. So6zli kiiltliriin anlati formlari
yalniz bilginin depo alani degil ayn1 zamanda sozlii zekaya davet olusturan bir
ortama karsilik gelmektedir. Bir bilmece ya da atasdzii ortaya atildiginda
dinleyicilerin {istilin bir sekilde karsilik vermesi beklenilmektedir (Abrahams’den
aktaran Ong, 2003, s. 60).

e Duygudas ve katilimci: Yazi bilinen bir durumu bilinmeyenden ayirdigi gibi
bilgiyi de kisinin gerceginden uzaklastirarak bilginin nesnel kilinmasina aracilik
etmektedir. Homeros ve diger sozlii ozanlarin sahip oldugu nesnellik ise
kaliplagmig bir sekilde zorunlu kilinmistir. Bu noktada kisinin tepkisi yalniz
bireysel degil ayn1 zamanda toplumun tepkilerini yansitan bir yap1
sergilemektedir.

e Degismeyen ortam dengesi: Glincelligini yitirmis olan anilar kolaylikla bellekten
silinecegi i¢in sozlii kiiltiirde toplumun dengesi kolaylikla bozulmamaktadir.

e Soyut degil duruma bagli: Kavrami aciklayan diisiince setlerinin bir dereceye
kadar soyut oldugu ifade edilebilir. Ornegin, agac kelimesi 6ziinde somut bir
kavramdir ancak sozlii kiiltiirde kavramlar duruma gore islevsel iligkiyi gosteren
bir g¢ercevede kullanilabilmektedir bu yiizden kavramlarin soyutlugu asgari

diizeydedir.

2.1.3. Hikaye anlaticihig1

Hikaye bir karakterin engelleri agmas1 ve dnemli bir amag pesinde kosarak miicade
gostermesinin detaylt anlatimidir ve hikayeler sekiz ana unsurdan olusmaktadir.
Karakterler hikayedeki ana karakterin konumunu olusturmaktadir. Ozellikler
dinleyicinin hikayenin karakterlerine yonelik diislincelerini belirlemek ve kontrol altinda
tutabilmek i¢in karakterlerin betimlenmesinde belirlenen niteliklerdir. Amag¢ hikayenin
karakterinin ya da karakterlerinin ulasmaya calistiklar1 sonucu agiklamaktadir. Giidiiler

karakteri amaca ulagsmaya iten giigtiir. Catismalar ve Sorunlar karakterin amacina ulagsma
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stirecinde karsisina ¢ikan engel niteliginde zorluklardir. Risk ve Tehditler ¢atisma ve
sorunlarin igerisinde barindirdig1 karakterin amacina ulagmasinda onu basarisiz
kilabilecek olas1 etmenlerdir. Miicadeleler hikayenin karakterinin siire¢ igerisinde
atlattig1 olaylar silsilesidir. Detaylar hikayeyi siirdiirmek ve kontrol altinda tutmak igin

karakterler ve olaylar hakkinda kullanilan 6zel tasvirlerdir (Haven, 2007).

“Hikayeler her ¢agda, her cografyada, her toplumda varolmustur; baslangici insanlik
tarihinin baglangicidir ve vuku bulmamistir ki yeryiiziinde hikayesi olmayan bir insan olsun.
Biitiin siniflar, biitiin insan gruplar1 kendi hikayelerine sahiptir... Hikaye evrensel, tarihler
arast, kiiltiirlerarasidir: tiim olaganligiyla oradadir, tipk1 hayatin kendisi gibi” (Barthes, 1988,
S. 79).

Ge¢misten giinlimiize bireyin yasaminda hikayelerin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Hikayeler bireylerin kiiltiirel birikimini giiniimiize kadar tasidig1 gelenek
ve gorenekleri, orf ve adetleri, kiyafet bigimlerini, yasam sekillerini i¢inde barindiran
anlatilar olarak agiklanabilmektedir (Cakin, 2018, s. 49). lletisimin sozel olarak
kurulmaya basladig1 andan itibaren her s6z dizimi bir anlatiy1 olustursa da anlatinin degeri
anlaminda barindirdiklariyla belirlenmektedir. Bir anlati i¢inde ne kadar toplumsal
ogeleri (gelenek, gorenek, kiiltiirel kod vb.) ve karsitliklar1 (savas-baris, kadin-erkek,
genc-yasli) anlamli bir biitiin olarak yansitabilirse o kadar kalict olabilmektedir. Bu
yiizden ifade edilen her soziin bir anlami olsa da toplumsal miras olabilmesi i¢in sozlii
kiiltiirtin bicimsel sekline (hikaye, destan, masal) doniismesi gerekmektedir. Sozlii
kiiltliriin en 6nemli kayit aracini olusturan hikaye anlaticilari ise sozlii kiiltiirii incelemede
kaynaklik edecegi i¢in 6nemli bir yer tasimaktadir.

Hikaye anlatim1 dogal bir ortamda dil araciligiyla dinleyici ve anlatici arasinda
0zel bir bag kurulmasina imkan tantyan bir iletisim seklidir. Hikayeyi anlasilir, akici ve
ilgi ¢ekici kilmak i¢in anlaticinin iletisim becerilerinin ve bireyleraras: iletisiminin
gelismis olmas1 gerekmektedir. Soysal’a (2017, s. 19) gore, hikaye anlaticisinin sahip
olmas1 gereken bagka 6zellikler de s6z konusudur. Hikaye anlaticisinin ilk basta hikayeyi
dinledigi andan itibaren etkilenmesi ve Oziimsemesi gerekmektedir. Hikaye anlatim
siirecinde tiim asamalara ti¢lincii bir goz olarak bakabilmelidir. Bu yiizden anlatic1 hikaye
icerisinde yer alan bir karakter veya kahraman gibi davranmamalidir. Hikayenin
disarisinda kalmay1 bagararak goriinmez bir el gibi kendine has iislubu ile hikayeye
imzasin1 atmalidir. En son agsamada ise hikaye ile dinleyicinin arasindan g¢ekilerek aliciy1

diisiinmeye birakmalidir. Bu noktada hikaye anlaticisinin konumunun bir tiir aracilik ya
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da tasiyicilik oldugu da ifade edilebilir. Hikaye her anlatildiginda ortam ve dinleyiciler
degistigi icin hikayenin anlatim sekli de ortama uyum saglamalidir.

En ilkel toplumdan en gelismis topluma kadar biitiin toplumlarda hikaye anlatimi1
evrenseldir ve diinyanin pek c¢ok yerinde dnemli islevlere sahiptir. Ozellikle de sozlii
kiiltiir agisindan hikayelerin 6nemi yadsinamaz niteliktedir. Hikayeler insanlik tarihi
stiresince sosyal diizeni saglamak, yaratici diisiinceyi tesvik etmek, romantizmi beslemek,
eglendirmek gibi akila gelebilecek her tiirlii iliski zincirinde sosyal islev olusturmasi igin
kullanilmistir. Geleneksel toplumlardan modern toplumlara kadar uzanan hikayeler
zamanla belirli programlar ve amaglar dogrultusunda olusturulmaya daha profesyonel ve
kurmaca 6zellikler tagimaya baslamigtir (Mathews ve Wacker, 2007, s.41; Aktan, 2018a,
s. 17).

2.2. Dijital Hikaye Anlatimi
Dijital hikaye anlatim1 bashig1 altinda; dijital hikaye anlatimi ve tarihsel gelisim

stireci, dijital hikaye anlatiminin tasarim siireci, dijital hikaye anlatim basamaklar1 ve

sosyal medya platformlarinda dijital hikaye anlatimi1 konularina deginilecektir.

2.2.1. Dijital hikaye anlatimi ve tarihsel gelisim siireci

Internet temelli teknolojilerin gelisimi i¢inde bulundugumuz ¢agin tanimlanma
bicimini de degistirmistir. “Bilgi toplumu”, “ag toplumu”, “enformasyonel kapitalist
toplum” ya da “li¢iincii dalga” gibi farkli tanimlar yapilmaktadir. Bu tanimlarin temeli ise
bilginin dijitallesmesi ile yakindan iligkilidir. Bilgi teknolojilerinin, telekomiinikasyonun
ve medya iceriklerinin bir araya gelmesiyle yakinsama olarak adlandirilan bu siire¢
bireysel ve toplumsal degisim doniisiimlerin de itici giicli olmustur. Yasamin iginde
varolan pek ¢ok kavramin bagina “yeni” sifatinin eklenmesiyle her ne kadar taze bir
yenilige isaret edilse de bazi kavramlarin ve durumlarin sadece gergeklesme bigimleri
degismistir. Bunlardan biri de hikaye anlaticiligidir.

Sozlii anlatilar hizla degisen dijital iletisim ¢agi icerisinde kaybolmus gibi goriinse
de ¢agin teknolojik formuna uyarlanarak farkli bigimde ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Etrafinda hikaye anlatilan atesin yerini kaloriferler, kahvehanelerdeki meddahlarin,
kasabadan kasabaya saziyla dolasan halk ozanlarinin yerini ise 6nce yazili basin sonra

televizyon simdi ise bilgisayar ekranlar1 almistir (Incelli, 2005, s. 134; Basat Metin, 2014,

s. 111). Bir iletisim arac1 olarak hikaye anlatma sanati degisen araglara gore

19



uyarlanabilmekte, glinlimiiz hikaye anlaticilar1 ¢cagin gerekli kildig1 teknolojik araclar
kullanarak kendilerini dijital mecralarda ger¢eklestirmeye devam etmektedir.

Cok c¢esitli multimedyanin kullanimi ile gergeklestirilen dijital hikaye anlatimi
Oziinde bilgisayar kullanicisinin kendi 6nemsedigi konular1 segmesinin ardindan bir
arastirma ylriitmesine, sonrasinda senaryosunu yazarak ilgi ¢ekici hikaye kurgusunda
yaratici bir hikaye anlaticist ve iireticisi olmasina olanak tanimaktadir (Robin, 2008, s.
222). Dijital hikaye anlatimi kisisel hikayeler olabilecegi gibi tarih, cografya, bilim,
teknoloji, sanatla iliskili spesifik konular1 igeren hikayeleri de kapsayici niteliktedir.
Sozli kiiltiirde diinyayr algilama ve anlamlandirma noktasinda oldukga islevsel olan
hikaye anlatim1 giiniimiize kadar degisen mecralarda var olmaya devam etmektedir. S6zlii
kiiltiirde anlatilan, yazili kiiltiirde okunan, gorsel kiiltlirde izlenen hikayeler yeni iletisim
teknolojilerin gelismesiyle birlikte gorsel-isitsel bir aradalik ile devam etmektedir.

Geleneksel hikaye anlatiminda gergeklestigi lizere dijital hikayeler de tercih
edilen bir tema ¢evresinde gelismektedir. S6z konusu hikayeler cogunlukla sadece birkag
dakika uzunlugunda bireysel masallar1 anlatmak, tarihsel olaylar1 aktarmak ya da
herhangi bir konuda bilgilendirici igerik hazirlamak i¢in tasarlanmaktadir. Dijital hikaye
anlatiminin birgok tanimi mevcuttur fakat genellikle hepsi hikaye anlatma sanatini
goriinti, ses vb. gibi farkli dijital araclar1 kullanarak bir araya getirme diisiincesi etrafinda
gelismektedir (Robin, 2006, s. 709).

Toplumun tarihi derinliklerinden gelen hikayeler, en yeni ve en yaygin teknoloji ile
baglanti kurduktan sonra dijital bir goriiniim de kazanmistir. Hikayelerin formatlari,
boyutlar1 ve mekanlari, kahramanlari zamana ayak uydurmaya baglamistir. Dijital hikaye
anlaticiligiyla birlikte medya tiiriiniin yapisina uygun yeni hikayeler ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Dinleyicinin iletisim araglarina ulasmada yasadiklar1 kolayliklar teknoloji
alaninda ortaya cikan degisimlerle iligkili olarak alicinin tercihlerini degistirerek
artmasina neden olmustur. Araclarin gelisimi anlatinin aktarildigi mecralar arasinda
gezintiye de imkan tanimaya baglamistir. Tiim bu imkanlar kullanicilarin kendilerinin
disinda Tiretilen icerikleri gelistirmesine, giiclendirmesine, farklilagsmasina ve ortadan
kaldirilmasina dair bir giice sahip olduklarmi da gdstermektedir. Igeriklerin olugmasinda
hoslandig1 ya da hoslanmadigi medya igeriklerine yorum yapan veya olusumunda rol alan
kullanicilar ayn1 zamanda kendileri i¢in bir 6zgiirliik alani elde etmektedir (Bolat, 2018,

s. 299; Cakin, 2018, s. 49-50; Ispir ve Bilginer Kucur, 2019, s. 170).
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Dijital hikaye anlatiminin tarihsel gelisimi incelenecek olursa, 6zlinde gliniimiiz
multimedya teknolojisine ait yeni bir fikir olmadig1 goriilmektedir. Temeli 1980'lerin
sonunda Joe Lambert ve Dana Atchley'in bir sivil toplum kurulusu olarak Center for
Digital Storytelling (Dijital Hikaye Anlatma Merkezi) kurmalarina dayanmaktadir.
Lambert ve Atchley 1990'larin basindan itibaren egitimler vermeye ve kendi kisisel
hikayelerini anlatmak isteyen kisilere yardimci olmuslardir (Robin, 2008, s. 222). Center
for Digital Storytelling 1998 yilinda merkez San Francisco’dan Berkeley’e tasinmustir.
2015 yilinda ise merkezin adi1 Story Center (Hikaye Merkezi) olarak degistirilmistir. Bu
merkez kurumsal ve kisisel atdlye calismalariyla pek ¢ok meslek grubunun kisisel
seslerinin giiciinii fark etmeleri adina diisiinme bigimi trettiklerine vurgu yaparak
calismalarina giiniimiizde de devam etmektedir. 2

Diinyanin farkli yerlerinde bireysel anlatilarin dolagima birakilmasi ayn1 zamanda
da arsivlenmesi adina 6nemli bir form olan dijital hikayecilik farkli projelerin ana bileseni
olarak kullanilmaktadir. Center for Digital Storytelling olusumuna benzer bir kurulus
Tiirkiye’de 2009 yilinda Hacettepe Iletisim Fakiiltesi biinyesinde Dog. Dr. Burcu Simsek
onciiliiglinde atolye olarak kurulmustur. Atolyede fakiilte biinyesinde ¢alisan ve dijital
hikaye anlatiminda bir teknik olan kolaylastirici egitimi almis akademisyenleri ve
STK’lar 1ile ortaklasa calismalar yiriitiilmektedir. Dijital hikaye anlatiminda
kolaylastiricilar atolyedeki calismalara onderlik etmektedir. Cesitli asamalarin takip
edildigi siire¢ icinde katilimcilarin birka¢ dakika uzunlugunda bireysel otobiyografik
anlatilarin1 multimedya araglarin1 kullanarak olusturabilmeleri i¢in aracilik edilmektedir.
Dijital hikaye anlatimi topluluk olusturma, toplumsal katilim ve biling yaratma gibi
amaclar ¢ercevesinde kullanilmasinin yani sira travmatik olaylarda terapide ek destek
yontemi olarak cesitli ¢alismalarda kullanilabilmektedir. Dijital hikaye anlatim atdlye
calismasinda katilimcilarin bireysel anlatilarinin dolasima birakilmasi saglanirken dijital
becerilerden okur yazarlik diizeylerinin gelistirilebilmesi adina informal bir 6grenme

alan1 da sunulmaktadir.®

2.2.2. Dijital hikaye anlatiminin tasarim siireci

Dijital hikaye temelde bakildiginda dijitallik ve hikayeleme olmak iizere iki

bilesenden olugmaktadir. Dijital olabilmesi icin bilgisayar, fotograf/video makinasi,

Zhttps://www.storycenter.org/history
3http://www.iletisim.hacettepe.edu.tr/pdata/index.php?page_id=286
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internet baglantis1 ve program kullanim bilgisine sahip olmak gereklidir. Dijital hikaye

tasarmmi igin giiniimiizde temel diizeyde kolayca erisilebilecek ve kullanilabilecek “I-

Movie”, “Slide.Ly”, “Powtoon”, “Animoto”, “Storyjumper’’ vb. programlar mevcuttur.

Hikayeleme kismai i¢in gerekli olan ise hikayenin olusturulmak istedigi alana ait konuya

hakimiyet, hikayeyi 6n plana ¢ikarabilecek hayal giicii ve hikaye olusturma adimlarinin

bilinmesi fayda saglamaktadir. Paul ve Fiebich (2000), dijital hikaye anlatiminin

unsurlarini bes kategoride degerlendirmektedir (Aktaran, Incelli, 2005, s. 134-140):

Medya: Medya hikaye Orgiisiinii olusturabilmek i¢in gesitli araglar
kullanmaktadir. Medya bilesim, tiir ve akis olmak flizere ii¢ etmen
acisindan incelenebilir. Bilesim hikaye oOrgiisiinde kullanilan medya
arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Tiir, hikaye anlatmak i¢in kullanilan
medya formatlarini agiklamaktadir. Akis ise zaman kavramiyla iliskilidir.
Hareket: Dijital hikayelerde bu kategori icerik hareketi ve kullanici
hareketi olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Icerik hareketi; duragan,
dinamik ve birlesik (hem duragan hem dinamik) olmak iizere {i¢ temel
kategoride gerceklesirken, kullanici hareketi ise pasif, aktif ve karigimlidir
(pasif ve aktif kombinasyonu).

[liski: Kullanic ve dijital hikaye arasindaki bes 6zellige gore (dogrusallik,
ozellestirme, hesaplama, isleme, ekleme) acik ve kapali sekilde
gerceklesebilmektedir. So6zii edilen bes 6zellikten birisi agik ise igerik
kullanicr tarafindan degistirilebilir kapali ise igerigin bir sonu vardir ve
kullanict hikayeyi oldugu sekliyle alimlamaktadir.

Baglam: Cevreleyen ve anlam veren baska seyler olarak goriilmektedir.
Tek basina ve baglantili olarak gerceklesmektedir. Tek basina her sey
hikayenin igerisindedir ve baglamsal linkleri igermez baglantili hikayeler
ise ek bilgiye ulagsmay1 saglamaktadir.

Iletisim: Daha 6nceki medya deneyimlerinden farkli olarak ¢evrimigi bir
cevre olusturmaktadir. Etkilesimsel o6zellik kullanicilarin ~ diger
kullanicilarla veya igerik olusturuculartyla iletisime gecmelerine olanak

saglamaktadir.

Dijital hikaye anlatim unsurlarina sahip olduktan sonra dijital hikayeciligin en

onemli kismi olan hikaye tasarimina sira gelmektedir. Bir dijital hikayenin Zerey’e (2014,

S. 96) gore Oncelikle bir problemi olmasi ya da soruna isaret etmesi gerekmektedir.
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Hikayenin bir ana kahramani olmalidir. Hikayenin gectigi ortam hedef kitlenin
motivasyonlarina ve kiiltliriine uygun igerikleri barindirmalidir. Sade, samimi, anlasilir,
paylasmaya deger ve yayilabilir olmahdir ¢iinkii Jenkins (2009) ifadesi ile “Eger

yayilmiyorsa, 8lmiistiir* (If it doesn’t spread, it’sdead)” anlamina gelmektedir.

2.2.3.Dijital hikaye anlatim basamaklar:
Center for Digital Storytelling’de gerceklestirilen atolye ¢alismalar1 dijital hikaye

anlatiminin bilesenlerinin ortaya ¢ikmasinda etkili bir rol oynamistir. Joe Lambert’in
calistaylarindan elde ettigi ¢iktilara gore dijital hikaye anlatiminda bir hikaye ¢cemberinin
olustugunu ve bu ¢cemberin bilesenlerden ziyade belirli adimlar ile tamamlandigini ifade
etmektedir. Lambert (2010, s. 9-25)’e gore dijital hikaye anlatiminin yedi bileseni
sunlardir:

1. Adim Ongdérii Sahibi Olmak: Birinci adim hikaye anlaticilariin hikayenin ne oldugunu
bulmasina ve hikayeye a¢iklik getirmesine dayanmaktadir. Ilk soru “Anlatmak istediginiz
hikaye nedir” ikinci soru ise “Hikayenin ne anlama geldigini diisliniiyorsun” olmalidir.
Bir hikayenin gercekte neyle ilgili oldugunu bulmak ve agiklamak kolay degildir. Bu bir
yolculuk olarak tanimlanabilir. Bir hikaye anlaticisinin anlayis1 veya bilgeligi gelisebilir
hatta beklenmedik sonuglar da ortaya ¢ikabilir. Hikaye bulmak ve acikliga kavusturmak
bireylerin hayatlarinin baglamini anlama ve kendini yansitma siireci ‘ben’ bilincinden
daha derine ilerlemeye yardimci olmaktadir. “Ben ... oldum ve ben ...olacagim” bilincine
sahip olmak hikayelerin olgunlagsma sansina sahip oldugunun da bir gostergesidir.

2. Adim Duygulara Sahip Olma: Hikaye anlaticilar1 bu adimda duygular tanimlayarak
hikayenin duygusal rezonansmin farkina varirlar. Hikayeye hangi duygular1 dahil etmek
istediklerine ve hangi duygular1 dinleyicilerine nasil iletmek istediklerine karar verirler.
Hikaye anlaticilarinin duygular1 tanimlamak ve nasil aktarilacagina karar vermeleri i¢in
su sorularin cevabmin bulunmasi gerekir: “Hikayenizi veya hikaye fikrinizi
paylastiginizda duygular deneyimlenebiliyor mu?” ve “Birden fazla duygu yasaniyorsa
bu duygular birbirine zit nitelikler mi tasiyor?”, “Hangi duygular hikaye icinde
dinleyicinin yolculugu anlamasina yardimci olur?”, “Duygulart dogrudan ‘duygu’
kelimesine ve kliselere bagli kalmadan tanimlayabiliyor musunuz? Ornegin, “mutluluk
kelimesini kullanmadan nasil ima edilir vb.”. Hikayelerde duygular yansitildiginda

hikayenin daha derin katmanlar kesfedilir, neseli dogumlarin yeni sorumluluklar

“http://nenryjenkins.org/blog/2009/02/if it_doesnt_spread_its_dead_p_1.html
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istlenme korkusunu barindirabilecegi ya da sevilen birinin kaybi topluma kazandirdig:
bilgeligi anmak ve takdir etmekle ilgili olabilir. Bdylece bir hikayenin zit ve karmagsik
dogasi1 hakkindaki farkindaliga sahip olmak dinleyicilerin daha derin bir diizeyde baglanti
kurmasina da yardimci olacaktir.

3.Adim Am Bulmak. Yasam sonsuz sayida andan olusur ve bu anlardan bazilar
digerlerinden daha fazla anlam yiikliidiir. Degisim anlari, unutulmaz veya dramatik
anlar... Hikaye anlaticis1 olmadan meydana gelmis anlar i¢cin de o anlarin farkina
varilmasi ve dneminin kavranmasi gerekir. Hikaye anlaticisinin kendi hayatinda meydana
gelen degisikliklerde 6nemlidir ¢iinkii kitleler degisimin nedenlerini duymak isterler
clinkii bu konuda bir cevap ararlar. Carpict hikayeler hikaye anlaticisinin i¢gdrii ve
deneyimini yeniden iiretir ve dinleyicileri kendi deneyimleri hakkinda sorular sormaya
yoneltir. ilgi cekici hikaye anlaticilari, degisimin nasil gerceklestigini, bununla nasil basa
ciktiklarini, degisiklikten once nasil olduklarint ve neler yasadiklar1 hakkinda sahneler
olusturur. I¢ goriilerini paylasan hikaye anlaticis1 dinleyicilere 6ziinde sunu soyler: “Bunu
yasadim ve sunu 6grendim”. Bu sekilde dijital bir hikaye tek bir sahne ya da birkag
sahneden olusabilir. Bigimsel olarak diger tiirlere nispeten kisa oldugu icin sahneleri
0zenle segcmek genel parcaya katki saglamasi agisindan oldukca 6nemlidir.

4. Adim Hikayeni Gorme: Hikayedeki degisim anin1 bulmak ve onu sahnelemek hikayeyi
anlatmanin baslangi¢ noktasidir. Daha sonra ki adim dinleyicinin dijital hikayeyi nasil
gorecegini ne duyacagini tasarlamaya geliyor. Bu noktada gorsel se¢imi Onemlidir.
Gorsel bir anlat1 olusturma stirecinin bir pargasi olarak, hikaye anlaticilarina soruyoruz:
“Hikayedeki degisim anini hatirlarken hangi goriintiiller akla geliyor?” Sonra, hikaye
anlaticilarinin bu goriintiilerin anlamini kesfetmelerini istiyoruz ve bu yiizden onlara sunu
soruyoruz: “Neden bu goriintii? Size ne aktarryor? Anlam agik mi, ortiilk mii? Birden fazla
anlam var m1? Eger Oyleyse, ¢oklu anlamlar tarif edebilir misiniz?”, “Bu goriintiilere
zaten sahip misiniz yoksa onlar1 bulmaniz veya olusturmaniz gerekecek mi?”, “Anlami
iletmek i¢in zaten sahip oldugun goriintiileri nasil kullanabilirsin? .

5. Adim Hikayenizi Duymak: Bir onceki adimda gorsellerin bir hikayeyi hayata
gecirmeye nasil yardimer oldugu incelenmistir. Bu siiregte hikayenin duygusal tonu tespit
edilmis ve ses tonu ise aktarmanin en iyi yollarindan biridir. Konusulan kelimeler ve
anlati, ortamin sesi ve miizigi... Ses bir anlati sunmakla kalmaz ayni zamanda 6ziin
yakalanmasina yardimer olur. Hikaye anlaticisinin sesi hem kirilganligmin hem de

giicliniin bir kanitin1 sunan armagan gibidir. Tek ses parcasi olarak kaydedilmis sesi olan
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dijital hikayeler, ton ve anlam iletmede son derece giiglii olabilir. Hikaye anlaticilarinin
siirece basladiginda miimkiin oldugunca az ses vererek kendilerine su soruyu
yoneltmeleri gerekmektedir: “Bu ses hikayeyi gelistiriyor mu yoksa ondan uzaklastiriyor
mu?” Hikayeyi gelistiriyorsa biraz daha ekleyip soru yinelenmelidir. Ayrica hikayeler
giinliik yasamin arka planinda var olan sesleri igerebilir trafik, kuslar, ucaklar, sesler gibi.
Bu ses tiirleri bir anlam yaratmaya yardimci olur. Enstriimantal miizik kullanimt tiirii ne
olursa olsun, hikayenin metninin ve gorselinin tarzin1 ve anlamini artirabilir.

6. Adim Hikayenizi Birlestirme: Siirecin bu noktasina kadar hikayenin ne oldugu ve genel
tonu belirlendi. Bu agsamadan sonra ise hikaye anlaticilar1 sahnelerini hayata gecirmek
icin senaryo ve film seridini olusturarak hikayeyi bir araya getirmeye hazir konuma
gelmektedir. Her ayrintty1 anlatmak hikayeyi ‘tam’ yapmaz, bu siirecte 6nemli olan hangi
ayrmtilarin anlam olusturmak icin secilecegidir. Bu diizenleme siireci dinleyicinin
deneyiminin 6ziimsenmesi ve ilgi alanlarinin nerede zirve yapip nerede kayboldugu
hakkindaki yolculuklarini icermektedir. Hikaye anlatma ve dinleyicinin tepkisini okuma
siireci, hikaye yapisini anlamak i¢in 6nemlidir. Bir hikaye anlaticis1 olarak i¢gdriiniin
nerede saklandigini bilmek kitleyi bulmanin ipucudur. Anlati okuryazarligi gelisip
karmasik anlatilara dogru yol aldik¢a dinleyiciler de hikaye formunda incelik
aramaktadir. Daniel Weinshenker, hikaye formunun inceligini kedi 6rnegi ilizerinden
sOyle aciklar: Bir kediye pesinden kosmast i¢in ip uzatildiginda oyunu basit hale
getirirseniz sikilir ve muhtemelen uzaklasir, oyunu zorlastirip ipi yakalamasina izin
vermezsen de pes eder. Hikayeyi kurgulamak da buna benzer ipi yakalamaya ¢alismakla
mesgul etmek ve bunu yaparken tadini ¢ikarmasina izin vermek arasindaki dengeyi
bulmaktir. Bagka bir deyisle, ayn1 anda ¢ok fazla bilgi verilmemeli ki hedef kitle bu
miicadelenin tadini ¢ikarsin ve kronolojik anlatmak yerine degisim aninin hikayenin zirve
noktasina konumlandirildigi olaylar yerine degisim anini ¢ok az veya hi¢ baglam olmadan
baslangica tasimay1 denemektir. Bunu yapmak icin izleyicilerin deneyimlerine 6zellikle
dikkat etmek gerekmektedir.

7. Adim Hikayeni Paylagma: Son adimda dijital hikayeyi sunmadan 6nce hedef kitleyi
bir kez daha diisiinmek gerekir. Cevrimigi/¢evrimdist paylasim ya da birey/grup
paylasimi gibi baglamsallastiric: bilgileri dikkate almak &énemlidir. Uretim siirecinin son
noktasinda hedef kitleye ait son diizenlemeler tamamlanir. Hedef kitle hikaye ya da sizin
hakkinizda belirli bilgilere sahip ise senaryoya hangi bilgilerin dahil edilecegi ya da hangi
ayrintilarin disarida birakilacagi kolaylikla belirlenebilir. Filmlerde kullanilan teknige
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benzer olarak hikayeyi senaryo disinda baglamsallastirma da segilebilir. O zaman parga
icerisinde ek bilgilerin goriintiilendigi baslangi¢ ve bitis ekranlarini kullanmak yerinde

olacaktir. Hikayenin paylasilacagi mecranin ya da dijital ortamin sartlar1 da planlamalara

dahil edilmelidir.

2.2.4.Sosyal medya platformlarinda dijital hikaye anlatim

Sosyal medya uygulamalar1 kisiler ve kurumlar tarafindan farkli amaglarla giin
gectikce artan nedenlere bagli olarak siklikla kullanilmaktadir. Bazi kurumlar igin bir
iletisim, tanitim ve pazarlamada reklam araci olan sosyal medya platformlar1 bireysel
olarak da farkli amaclarla kullanilmaktadir. Yasam pratiklerine ve iletisimin aragsal
dontisiimiine etki eden sosyal aglar dijital hikaye anlaticiligina da farkli bir boyut
getirmistir. Kisilerin daha Onceden tanidiklar1 veya sosyal mecralar araciligiyla
tanistiklar1 kisiler ile paylasima gecme istegi kisisel secimlerin dijitallesmesine neden
olmaktadir.

Dijital biiylime, diinya capinda her gegen giin yeni kullanicilarin aga dahil
olmasiyla biiyiik bir ivme kazanmistir. Giiniimiizde diinya niifusunun %45'i -ki bu 3,5
milyar kisiye denk gelmektedir- sosyal medya kullanicisidir®. Diinya niifusunun yaklasik
yarisinin kullanmakta oldugu sosyal medya aglar1 igerisinde en ¢ok tercih edilenlerin
basinda YouTube, Instagram, Facebook, WhatsApp ve Google yer almaktadir.®

Sosyal medyada kullanic1 sayisinin yiikselmesi ile birlikte hikaye anlaticiligi i¢in
farkli mecralara basvurulmaya baslanmistir. Bu mecralara blogla, YouTube igerikleri,
internet sayfalar1 ve sosyal medya uygulamalar1 6rnek olarak verilebilir. Ag baglantili
olarak firetilen igeriklerin hizla bir¢ok kisiye iletimi gergeklestirebilmektedir. Mobil
uygulamalarin her yere tasinabilme 6zelligine sahip olmasiyla birlikte hikayeler her yere
taginabilir bir boyuta evrilmistir. Bu noktada sosyal medyanin dijital hikaye anlatimi i¢in
yeni bir ortam sundugu ifade edilebilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi her
an ve her yerde hikayelerin olusturulmasina, paylasimina ve yayillimina olanak
tanimaktadir. Dijital hikaye bu baglamda sosyal medya platformlarindaki gorselleri,
videolar1, yazinsal 6geleri, gifleri ve internet ortaminda anlatilabilecek neredeyse her seyi
kapsamina alarak genis bir diinya olusturmaktadir (Cakin, 2018, s. 55; Akbas, 2019, s.
37).

Shttps://wearesocial.com/global-digital-report-2019.
The top 500 sites on the web, 2019; Digital in 2019 Global Overview, 2019
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Hikayeler anlatinin sunuldugu platformun o&zelliklerine gore yeniden
bicimlenmekte ve bireylerin diinyay1 algilama bigimlerinde etki olusturmaktadir. Tokgdz
(2017, s. 255)’e gore, sosyal medya yeni bir anlati kiiltiirii olusturmustur. Sosyal
medyadaki Kisisel profiller kullanicilarin yasam hikayelerinin bir yansimasi olarak
sunulmaktadir. Bireyler platformun hikaye paylagma 6zelligini de kullanarak giindelik
yasamlarindan kesit olarak metin, fotograf, video ve yer bildirimi gibi unsurlar dahilinde
paylasim gerceklestirmektedir. Sosyal medya bu acgidan bir nevi herkesin kendi
hikayesini anlatma istegini uyandirmakta ve begenilme arzusunu ortaya ¢ikarmakta ifade
edilen durum neticesinde ise idealize edilmis kolektif bir imgelem ¢ercevesinde kimlikler
meydana gelmektedir. Bu durum igeriklerin hizli bir sekilde iiretilmesine, dolagima
birakilmasina ve tiiketilmesine aracilik eden bir 6zellik olarak sadece yirmi dort saatlik
kaliciliga sahip olan hikaye paylasma 6zelligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Sosyal medyada ilk hikayelestirme Snapchat’ uygulamasi araciligiyla 2011 yilinda
“snap atmak” olarak ifade edilen anlik ve 24 saat sonunda kaybolan paylagimlar ile
baslamigtir. Snapchat’te hem tinliiler hem kisisel kullanicilar yer almaktaydi. Burada yer
alan kisisel kullanicilardan bazilar1 ise zamanla taninarak sosyal medya tinliisii kavramina
karsilik gelen fenomenlere doniismislerdir. Uygulamanin kullanici sayisinin  ve
poptilaritesinin artmasindan sonra 24 saat sonunda kaybolan paylagimlar Instagram,
Facebook, YouTube ve Twitter gibi platformlarinda “hikaye (story)” adi verilen
igeriklerin paylagilmasina imkan taniyan gelismeleri paylasim araclarina eklemelerine
neden olmustur.

Sosyal medyanin kullanicilar1 giindelik yasamlarini, seyahat ettikleri yerleri,
diislincelerini yazinsal bir anlatimla tasvir etmek yerine Instagram’da hikayelestirmeyi,
Facebook’ta tanik olduklari anlari canli olarak aktarmay1, Twitter’da flood olusturarak ug
uca hikayeler eklemeyi ve anlik giincellemeyi, Youtube’da kanal agip uzmanlik alanlarina
ait tecriibelerini hikayelestirmeyi se¢ebilmektedir ya da platformlarin benzer 6zelliklere
sahip olmasi nedeniyle paylasimlarini sosyal ag profilleri arasinda baglant1 kurarak
birbirine aktarmayi tercih edebilmektedir.

Sosyal medya sundugu hikaye ozelligiyle insanlarin gilinliik hikayelerini
olusturmalarina imkan sagladig1 gibi etkilesimsel 6zelligi ve katilimc1 kiiltiir yapisi

olusturmasiyla kurumlar ve sirketler tarafindan resmi onaylanmis hesaplarca da kurum

"https://www.snapchat.com/
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hikayelestirmesi yapilabilmektedir. Sosyal medya uygulamalarina her gegen giin bir
yenisi eklenen giincellemeler ile kullanicilar hikaye olarak paylastiklar1 fotograf, yazi
dizisine veya videolara emojiler ekleyebilmekte, ilizerinde ¢izim yapabilmekte, baska
kullanicilardan bahsedilebilmektedir. Ayrica hikayelere eklenen baglanti linkleri ile
kullanicilara metinler arasi hikayelestirme imkani da taninmaktadir. Hikayeye dahil olan
biitlin bunlar hikayenin anlamini1 giliglendirmekte, duygusunu geg¢irmede yardimci
olmakta ve hikayenin zenginlesmesini saglamaktadir. Bu nedenle dijital hikayeleri
paylasmadan Once yaratici bir sekilde onu doniistiirmek igerigin etkinligini artirmaktadir.
Kiingerii (2016, s. 201)’e gore dijital hikaye anlatimi bireylerin hikayelerinin daha ¢ok
bireysellesmesine aracilik ederken bunun kiiresel bir boyuta ulagsmasina da katki
saglamaktadir. Bu sekilde bireyler hikayeleri bir ifade etme araci olarak kullanirlarken
aslinda herkes tarafindan acik bir boyutta sunulmasi ise ayni zamanda hikayeyi umumi
bir hale getirmektedir. Sanders (2010, s. 14-15)’a gore, hikaye sozlii kiiltiiriin can damari
masalcilar ise toplulugun kalbini temsil etmektedir. Anlattig1 hikayeler rastgele aktarilan
lizerinde diislinlilmemis olarak aktarilan hikayeler degil aksine o6zilinde bireylerin
bekledigi, duymayr umut ettigi ve genel hatlar1 itibariyle zaten bildigi varsayilan
hikayelerdir.

Bu yiizden hikayeler bireylere kim olduklarini bir kez daha animsatmakta, inanmis
olduklar1 seyleri hatirlatmakta ayni zamanda da olusturulan toplulugun tiyelerini birbirine
baglayici bir islev gdrmektedir. Ayn1 zamanda bu durum herkes adina konusmaya diger
bir deyisle, herkesin sozcilisii olma hakkinin taninmasi olarak agiklanabilir. Walter
Benjamin’in de ifade ettigi iizere sozlii kiiltiirde hikaye anlatimi ger¢ek hayatin dokusu
igerisine yedirilmis nasihatler zamanla bilgelige doniismektedir. Bu noktada, modern
yazili kiiltiirde yitirildigi varsayilan bir kavram olarak bilge insan konumunun sozlii

kiiltiir cergevesinde masalcilara karsilik geldigi belirtilmektedir.
“Dijital hikaye anlatim1 kisisel ve 6zel alan1 degerli goriir, dolayisiyla da karsilikli dostluk
iliskisi, onun potansiyel yararlari arasinda azimsanmayacak bir yerdedir. Dijital hikaye
anlatimy, iyi selfieler gekmeyi kolaylagtiran bir teknik degildir, ihmal edilmis ve dezavantajl
gruplarin kisisel deneyimleri araciligryla ve bu deneyimlerin otesine gegerek toplumsal
acidan Ozgiirlesmelerini hedefler. Bagka tiirli dile gelemeyecek olan kimlikleri, ‘6zel’

deneyimlerin aktarimi® sayesinde giindeme getirir” (Hartley, 2018).

8http://digitalstoryhub.org/
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Sosyal medya hikayelestirmelerinin ise hayatin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi
ifade edilebilir. Giindelik iligkilerin sosyal aglarda yeniden sekillenmesine neden
olmustur. Yakin ve uzak ¢cevremizdeki kisilerin yaptiklar1 paylagimlara getirilen yorumlar
yeni hikayelerin ortaya ¢ikmasini sagladigi gibi ayn1 zamanda hikayelerin yoniinii de
degistirme giiciine sahiptir. Ornegin, sosyal medya kullanicis1 hamile bir annenin yaptig1
fotograf ve video paylasimlart bebegi daha diinyaya gelmeden hikayenin bir unsuru
haline getirmektedir. Takipgilerin yaptiklar1 yorumlar ve paylasimlarla da hikayenin

0znesi henliz hayatta bile yokken yayilarak genis kitlelere ulagsmaktadir.

2.3. Capraz Medya ve Transmedyaya Gegis Siireci

Bu ¢alismanin temelini olusturan transmedya ve transmedya hikayeciligi siirecini
aciklamadan 6nce kavram ile karistirilmamasi gerektigini vurgulamak amaciyla ¢apraz
medyanin ne oldugu ve transmedyadan hangi yonleri ile ayrildigi lizerinde durulacaktir.
Scolari (2009, s. 587-588) transmedya kavrami tek basina var olmadigi igin kavrama
yakin olan diger ifadelere de oncelikli olarak yogunlasilmasi gerektigini diisiinmektedir.
Bu kavramlar: “capraz medya” (crossmedia), “karma medya” (hybridmedia), “cok
modluluk”/“multimodal ~ olma”  (multimodality),  “ortamlararasi”/“intermedya”
(intermedia), “metinleraras1 meta” (intertextualcommodity), “transmedyal etkilesimler”
(transmedialinteractions) ve “transmedyal diinyalar” (transmedialworlds) olarak
siralanmaktadir. S6zii edilen kavramlar ayni kategori dahilinde anlam bilimsel olarak tek
bir evren icerisinde konumlandirilip transmedya gecis siireci agisindan 6nem tasisalar da

transmedya hikayeciligi belirtilen kavramlardan birgok agidan ayrilmaktadir.
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Sekil 2. 1.Capraz medya, medyalar arasi ve transmedya anlatisi

Capraz medya internet, video, film, kablolu televizyon, mobil cihazlar, DVD, baski
ve radyo dahil olmak {izere birden fazla medyadaki entegre deneyimleri ifade etmektedir.
Capraz medya deneyiminin yeni medyaya doniik olan yonii sadece bir diizeyde izleyici
etkilesimini icermektedir. Diger bir deyisle, filmin izlenmesi, oyunun oynanmasi gibi
genellikle bir tiir hikayeye karsilik gelmektedir. Capraz medya kavrami yeni bir kavram
olmasa da ¢apraz medya deneyimi 6zellikle reklamcilik agisindan birlestirilmis reklam
panolar1 olarak dergiden televizyona dijital teknolojilerin hizla biiylimesiyle birlikte
birden fazla medyanin dahil olarak ara baglanti1 sagladigi ¢apraz medya iletisiminin
erisimini ve dogasin1 6nemli 6lglide degistirmistir (Gambarato, 2010, s. 4).

Jenkins capraz medyay1 bir araya gelis amaci hikaye anlatmak olan isbirligi
igcerisinde oyun ve filmin yer aldig1 sosyal aglar i¢ginde bulunan medya toplulugu olarak
gormektedir. Bu goriisiin yani sira transmedyal anlat1 pek ¢ok medya platformu igerisinde
acilmakta ve yeni icerikler biitiine yonelik olarak kendisine 6zgii deger ifade eden katkilar
sunmaktadir. Baska bir ifadeyle, capraz medya ideal olarak her platformda
yapabileceginin en iyisini yapmak iizerine kurguludur. Bir hikayenin film ile birlikte
izleyiciye sunulmasinin ardindan televizyon, roman ve ¢izgi romanla genisleyen bir
bicimde ¢apraz medya aracilifiyla kesfedilerek adeta eglence parki deneyimi

yasanmaktadir (Jenkins, 2006, s. 97-98).
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Bir¢ok platform hikaye kurgusunda yer alan okuyucu, dinleyici veya izleyici
kitlesini farkli ortamlarda yer alan anlati ¢ergevesinde bir sekilde capraz medya anlati
yapisina dahil etmektedir. Bir alanda basariy1 yakalayan anlati basarisim1 diger bir
alandaki anlat1 ile siirdiirebilmektedir. Capraz medya anlatisi igerisinde bir roman sinema
ve televizyon dizisi olmak iizere iki farkli platformda izleyicinin karsisina ¢ikmaktadir.
Ek olarak son donemlerde mevcut durum tasvirinde kullanilan transmedya kavramiyla
birlikte anlatinin ¢oklu mecralarda dolasiminin hikayeye yeni boyutlar kazandirdig: ifade
edilmektedir. Esasinda ¢apraz medya ve transmedya birbirlerine olduk¢a yakin anlati
yapilarii temsil etmektedir ¢ilinkii ¢capraz medya anlatis1 olarak tasarlanan bir metin
devaminda transmedya anlatisina doniisebilmektedir. Transmedyal anlati kavraminin
kullanim1 olduk¢a eski olsa da ortaya ciktigi donem yakin bir zamana karsilik
gelmektedir. Coklu medya mecralarina odaklanildiginda medyalar aras1 gegis siirecine
benzer olarak kavramlar arasi gegisin de yasandigi gozlenmektedir (Bolat, 2019, s. 505-
528). Aktan’a (2018a, s. 45) gore ise, transmedya hikayeciliginin ¢apraz medya,
multimedya gibi yakin kavramlardan ayrilan en 6nemli yonii takipgilerin hikayeye dahil
olup katki saglayarak genislemesine imkan tanimalaridir.

Davidson (2010, s. 10) ¢capraz medya tasariminda ¢ogu zaman hikayenin bir aragta
destek olarak konumlanabilecek hale gelip basarili olduktan sonra diger medya araglarini
desteklenmenin faydali olacagini ifade etmektedir. Davidson, ¢apraz medya iletisimini
esasinda fikir formlar1 ve siire¢ lizerinden “retroaktif” ve “proaktif” olmak iizere iki temel
ayrimda agiklamaktadir. Retroaktif diger bir deyisle geriye doniik capraz medya
tasarisina Harry Potter kitaplart 6rnek verilebilir. Harry Potter kitaplari popiiler hale
geldiginde oyun ve filmler de popiiler olmaya baglamistir. Boylece, Harry Potter kitaplari
bu kadar popiiler hale geldiginde, oyun ve filmler popiiler olmaya baslayarak Harry Potter
denetimine katkida bulunduklar diistintilmek bagka bir ifadeyle ¢apraz medya fikirlerinin
daha sonradan basladig1 gozlenmektedir. Tasarim gelistirme burada yerlesik bir hikaye
ile gergekleserek 1ilgili medya deneyimleri mevcut medya ile i¢ ice gecmistir. Proaktifte
ise On kabul siirecinde capraz medya iletisimi oldugu kabul edilmekte, baglantilarla dolu
bir ¢apraz medya tasarimi gerceklestirilebilmektedir. Proaktif tasarimda destekleyici
medya deneyimine sahip olan bir destek etkinligi olusturulmaya calisarak hem igerik
olusturucular hem de izleyiciler i¢in 6diil stireci islemektedir. Her iki zamansal tasarimda
da ¢esitli medyalar capraz iletisim i¢in birleserek medya c¢esitliligini kapsar bir boyutta

alictya kesfetmesi icin birbiri ile iligkili cok sayida medya deneyimi saglayacaktir.
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Boumans’in (2007) olusturdugu sekilde c¢apraz medya ve transmedya hikaye
anlatiminin arasindaki fark agiklanmistir. Capraz medya anlatimi Harry Potter 6rneginde
oldugu tlizere kanallar arasinda ayni1 anlat1 olaylarini sergilemeyi tercih etmektedir (filmle
ayni olaylara sahip video oyunu gibi). Transmedya hikaye anlatimi ise her platformun bir
bileseni olusturdugu ve daha biiyiik biiyiik bir hikaye diinyasina agildig1 anlati1 yapisina
sahiptir. Matrix, transmedya anlatim yapisina ornek olarak gdsterilebilir. Matrix'te, her
bir tekil ortamdaki anlati, kullanicinin anlatinin diger kanallardan ilerlemesine olan
ilgisini vurgular. Ancak, uygunluklarin kullanilmasiyla, her kanal kullanicinin en iyi
yaptig1 seyi yaparak hikaye diinyasinin deneyimine yeni bir sey sunar ve kullanicinin
hikaye diinyasmin diger kanallarina ilgisini ¢ekmektedir (Leeuwerden, 2015, s. 20).
Capraz medya ve transmedya muhtemel yol haritas1 6zetle asagidaki sekildeki gibi

aciklanabilir (Boumans 2007’den aktaran Leecuwerden, 2015, s. 20).

Sekil 2. 2.Capraz medya ve transmedya isleyis sitireci (Boumans 2007 'den aktaran Leeuwerden, 2015, s.
20)

Her iki  sekilde  goriildigi = lizere  ¢apraz  medya  anlatiminda
dinleyici/izleyici/okuyucu konumunda olan bireyler hikayenin icerigini tek bir kaynaktan
tilkketmekte, bir medya aracindan digerine gecis yaptiginda ise igerik kesintiye
ugramaktadir. Ayrica her medya platformunda ayni detaylara sahip olan hikayelerin
kullanicilarin gegisini tetikleyici 6zelliklere sahip olmadig: ifade edilebilir. Transmedyal

anlatim siirecinde ise kullanicilarin bir medya aracindan digerine gegis yapmasi i¢in farkli
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detaylar verilerek kullanicida merak uyandirilmakta ve hikayenin biitlinlestirilmesi
saglanmaktadir.

Pratten (2011) ise transmedya stratejilerini bir model iizerinde transmedya imtiyazi
(transmediafranchise)  kaynasim  transmedya  (portmanteautransmedia)  ve
kompleks/birlesik/biitiinlesik  transmedya (complex/combined/integratedtransmedia)
olmak iizere {i¢ agidan incelemektedir. Transmedya imtiyazi TV programi, dizi, film ve
¢izgi roman gibi bireysel medya araci olarak gosterilmektedir. Bu tiiriin verilen en klasik
ornegi 1999 yapimli Matrix’tir. Uzun metrajhi filmin arasindan ¢ikarilan ek igerikler
hayranlarin hikaye evreninden uzaklagsmamalari i¢in gelistirilmistir. “24”, “Mad Men” ve
“Heroes” de transmedya imtiyazina verilebilecek drnekler arasindadir. Geleneksel medya

imtiyazi ve transmedya imtiyazi gorsel olarak su sekilde agiklanabilir®:

Sekil 2. 3. Geleneksel medya ve transmedya imtiyazi (Pratten, 2011 aktaran Karci, 2019, s. 88)

Ikinci tiir olarak sunulan kaynasim transmedya ise tek bir deneyime odakli pek
¢ok platformun tiimii olarak agiklanabilir. Kaynagim transmedyada hikayenin igerigi es

zamanl olarak c¢esitli medya araglarinda dagitima sunulmakta ve her bir ara¢ hikayenin

*https://www.slideshare.net/stevesponder/transmedia-
lensframework/7Storyworlds_for_Entertainment_Franchisesbr_The
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geneline dnemli bir katki sunmaktadir. Kaynagim tiiriinde en ¢ok kullanilan yontemlerin
biri tek bir anlatimi1 birgok platform {izerinden gergeklesse de sadece bir medyanin
hikayenin tiimiinii agiklamada yetersiz kalarak puzzle gibi diger pargalara ihtiya¢ duyulan
alternatif gerceklik oyunlar1 olarak gosterilmektedir. Kaynasim transmedya tiirti olarak
“TheBeast” (2001), “I Love Bees” (2004), “Why Soserious” (2007) ve “The Master’ s
Path” (2011) &rnekleri verilebilir. Ugiincii tiir olan kompleks transmedya ise ilk iki tiiriin
birlesiminden olusan karma bir tiirdiir. Kompleks transmedya olarak en ¢ok 6n plana
cikan ornek proje “The Tulse Luper Suitcases” dir. Tulse Luper bas kahraman olarak
yasamui siiresince ayirarak arsivledigi doksan iki valizin yolculugunu takip etmektedir.
Sonucunda ii¢ uzun metraj film, doksan iki DVD, televizyon dizileri, kitaplar, internet
siteleri, online yarigmalar, bloglar ve sergileri igeren proje ortaya ¢ikmistir. Hikayeye dair
verilen arka plan bilgisi filmde aktarilmakta, aksiyon boéliimleriyse diger araclar
vasitastyla iletilmektedir. Ger¢ek olarak sunulan karakterin yasami pargalara ayrilarak
c¢esitli medya platformlarindan sunulmaktadir. Bu gizemli siirecte transmedya takipgileri
yolculuga dahil ederek deneyimin bir parcasi haline getirilmektedir. Proje dahilinde
Luper’a ait her bir hikaye daha kapsamli bir hikayenin bir araya gelmesiyle transmedya
imtiyazini olusturmakta ve takipgiler de gizemin pesinde kosarak puzzlenin pargalarini
bir araya getirmeye ¢alisan ¢abalar1 ile kaynagim transmedyaya dahil olmaktadir (Pratten,

2010; Davidson, 2010; Gambarato, 2013’den aktaran Karci, 2018a, s. 74-75).

2.3. Transmedya

Transmedya kavrami ve tanimi, geleneksel medya ve transmedya anlatiminin

farkliliklari, transmedya degerlendirme kriterleri basliklar1 yer almaktadir.

2.4.1 Transmedya kavrami ve tanimi

Transmedya kavraminin agiklanabilmesi i¢in Oncelikli olarak “intermedya”
terimine odaklanmak gerekmektedir. Intermedya kavrami, ilk kez 1966 yilinda
DickHiggins tarafindan, medya formlarinin yerini alan bir “fikir” olarak medyalar
arasindaki diyalektigi gelistirdigi yoniinde agiklanmistir (Zimmermann, 2014, s. 19).
Hikayenin belirli bir formunu géstermek amaciyla ilk olarak Marsha Kinder tarafindan
1991 yilinda yayinlanan “Playing with Power in Movies, Television and Video Games:
From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles” da kullanilmistir (Gambarato,
2013, s. 82).
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Henry Jenkins 2003 yilinda MIT Technology Review’de yayinlanan “Transmedia
Storytelling” isimli makalesinde transmedya kavraminin varligindan ilk olarak su s6zlerle

bahsetmektedir:

“Gegen ay Hollywod ve oyun endiistrisinden Electronic Arts tarafindan diizenlenen en iyi
reklam Ggeleri toplantisina katildim; medyada iyi bir sekilde oynayabilecek igerigin birlikte
nasil gelistirilecegini tartisiyorlardi. Bu toplanti, medya endistrilerinde ¢esitli olarak
adlandirilan ¢oklu platform, gelismis hikaye anlatimi veya transmedyanin ismiyle anilan

kavramin gelecegini temsil eden bir farkindalig1 yansitryordu”.

Jenkins (2006, s. 97-98) daha sonra transmedyay1, “Convergence Culture” adli
kitabinda su sekilde agiklamaktadir:

“Bir transmedya hikaye, ¢ok sayida medya platformunda agilir, her yeni metin biitiine
kendine 6zgii ve degerli bir katkida bulunur. Transmedya anlatinin ideal formunda, her ortam
yapabildigi en iyi seyi yapar, yani bir hikaye filmle izleyiciye sunulur, televizyon, roman ve
¢izgi romanlarla genigler, diinyas1 onun araciligiyla kesfedilir veya bir eglence parkinda

deneyimlenir”

Geoffrey Long (2007) transmedya hikayeciliginin bir tiir “diinya insa etme” (world-
building) sanati olarak gordiigiinii ifade etmekte ve kullanicilarin kurgusal evreni tam
manasiyla kesfedebilmeleri i¢in hikayenin béliimlerini farkli medya kanallar1 {izerinden
takip etmeleri gerektigini ve c¢evrimici gruplarda tartigmaya agarak miizakere ortami
icerisinde bilgi toplamay1 da gerektirdigini dile getirmektedir.

Transmedya projesi televizyon, film, kisa film, ¢izgi roman, mobil uygulama,
reklam, pazarlama uygulamalar1 ve diger teknolojileri iceren bir kullanima karsilik
gelmektedir. Transmedya yapimcilig1 ise bu noktada devreye girerek projeyi tasarlamada,
insa etmede ve uygulamada gorev almaktadir (Moller, 20144, s. 31). Scolari, bu noktada
transmedyanin sozel/ikonik olarak farkli medya kanallar1 aracilifiyla (sinema, ¢izgi
roman, televizyon, video oyunlari vb.) genisleyen 6zel bir anlat1 yapisi oldugunu soyler.
Bu yap1 ise sadece bir ortamdan diger ortama uyumlagtirma siirecine isaret etmemektedir.
Cizgi romanda aktarilan hikaye televizyon ve sinemada ayn1 degildir, medya ve anlatim
bicimi transmedya anlati diinyasina katki saglamaktadir. Bu metinsel dagilim ayni
zamanda cagdas popiiler kiiltirde en Onemli karmasiklik kaynaklarindan birini
olusturmaktadir (2009, s. 587).

Pratten’e (2011, s. 4) gore, transmedya projesi dogrusal bir projeden ziyade
yinelemeli bir siirectir. Bazi varsayimlarla baslayan siire¢ degistirme ve iyilestirme

yapilarak transmedya hikayesi gelistirilir. Transmedya gelistirme donglisiiniin ise alt1
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temel bileseni vardir'®: Hikaye, deneyim, izleyici, platformlar, is modeli ve uygulama.
Alt1 bilesenin uyum i¢inde c¢aligmasini saglamak, her birini desteklemek ve fikirlerin

gelismesine izin vermek anlamina gelmektedir.

Sekil 2. 4. Transmedya Gelistirme Dongiisii (Pratten, 2011)

Sunulan hikayenin begenilmesi, iceriginde aktarilan konularin farkli ortamlarda
tekrar edilebilmesinde ve hikayenin sunuldugu hedef kitlenin genisletilebilmesinde
sosyal medyanin katkisi yadsinamamaktadir. Bu baglamda kitab1 okuyan kisi filmi
izleyerek, hikayenin kendi iizerinde birakmis oldugu etkiyi diger kisilerle paylasarak
transmedyal anlatinin bir pargasi haline dontisebilmektedir (Tuncer, 2018a, s. 122-123).
Sosyal paylasim aglarmin iiretilen transmedyal anlatiya ve transmedya hikaye evrenine
kolaylikla dahil olabilme sans1 kullanicilarin igeriklere yapacaklar1 katki ve yorumlarla
da destek olmalarina imkan tanimaktadir. Bu sekilde transmedya anlatis1 sosyal aglar
araciligiyla boliinlip genisleyen ve giiclenen bir yap1 sekline doniismektedir. Fakat bu
sirada hikayenin boliinmiis olan parcalarinin ana hikaye ve konu edilen olay cer¢evesinde
mantiksal bir baglhilik géstermesi de bir tiir gerekliliktir (Aktan,2018a, s. 33). Araujio’a'!

(2015) gore transmedya hikayeciligi 6rnek mecralari ise su sekilde 6rneklendirilebilir:

Ohttp://videoturundus.ee/transmedia.pdf
Uhttp://www.manairaaraujo.com/formatos-narrativa-transmedia/
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Sekil 2. 5.Transmedya anlatisi (Araujio, 2015)

Transmedya hikayeciligi bir hikayeyi birden fazla mecra igerisine yayilan kii¢lik
boliimlere ayirmay1 hedeflemektedir. Transmedya tiiketicileri ya da takipgileri bu sekilde
boliimlerin arkasindan bir mecradan diger mecraya gecerek ilerlemektedir. Hikayenin
anlati temas1 etrafinda gerceklesen bu gecis hikayenin akisina olumsuz bir etki
olusturmamakta hatta takip¢inin siirece dahil olmasina imkan tanimaktadir. Cesitli
mecralar1 deneyimleyen takipci her deneyimledigi mecra i¢inde hikayenin kesfedilmemis
bir boyutuna ulagmakta ve hikaye evreni igerisine dalmaya istekli bir konuma
gelmektedir. Hikaye evrenine katilim gosteren takipgilerin hikayeye dahil olmalariyla
birlikte hikaye yeniden insa edilmektedir. Ornegin, kampanya olarak bir reklamim
televizyon araciligiyla hedefkitleye ulastigini g6z oniine alirsak tiiketici reklamda yapilan
yonlendirmeyle markaya ait sayfay1 ziyarette bulunabilmekte, ziyaret sonras1 herhangi
bir paylasim sitesi veya sozliikler gibi s6zel anlati formuna sahip bir mecraya dogru yol
alabilmektedir. Bu noktada, transmedya tiiketilerinin yer aldigi herhangi bir mecrada
kendi katkilariyla kampanyayr genisletme potansiyeline sahip olduklari ve hatta
kampanyanin seyrini degistirme giiciinii de tasidiklar1 ifade edilebilir (Dénmez ve Giiler,

2016, s. 157).

2.4.2. Geleneksel medya ve transmedya anlatiminin farkhihiklar:

Geleneksel medyada var olan tek platformdan biitiin anlatiyr sunma ya da
parcalara ayrilan anlatinin anlamli bir biitiin seklinde platformlar arasinda gezintiyi

saglayamamasi pek cok alanda transmedya anlatimina basvurulmasinin sebepleri
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arasindadir. Geleneksel medya yerine transmedya anlatisinin tercih edilme nedenleri ise
kisaca su maddeler etrafinda agiklanabilir:

o  Tiiketici ¢ekme siirecinin zorlagmasi: Mevcut Uriin ¢esitliligi icerisinde
tiiketiciyi ¢cekim alani dahilinde tutmak 6nem arz etmektedir. Transmedya ise bu
cekim alanina alt yapr saglamaktadir. Ote yandan geleneksel igerik endiistrisi
kullanicilar1 eglendirecek ve onlarin ilgisini ¢ekecek hem yaratict hem yenilikgi
yontemler bulma ihtiyaci hissetmektedir. Bu yapmin igerisinde izleyiciler de
reklamdan yalnizca tanitimin Gtesine gecgerek ilgi g¢ekici oOgeler barindirmasini
beklemektedir.

e Dijital yerliler: Dijital yerli kavrami 6zetle bilgisayarin yalnizca bir tost
makinesi kadar siradan goriindiigii bir ortam igerisine dogan nesile isaret etmektedir.
Dijital yerliler diinyaya geldikleri ortam icerisinde eglence diinyasini1 ve medyay1 hem
icerik Ureticisi olarak hem de bir tiiketici olarak yeni bir boyuta ulastirmaktadir.
Transmedya bir anlamda s6z konusu kusagin sosyal medyayla olan iligskisine ayna
tutmaktadir.

e  Edilgen izleyici: Internet katilimci izleyicinin ortaya ¢ikmasima ortam
olusturdugu icin artik edilgen izleyici betimlemesinin ge¢miste kaldigi ifade
edilebilir. Gilinlimiizde bireyin televizyon izledigi sirada sosyal medya profiline de
baglantili olarak kullanim sagladigi bir tiiketici/izleyici profilinden s6z etmek
miimkiindiir. Transmedya ise tam da bu noktada sozii edilen izleyici profilini
gormezden gelmeyen bir ongoriiye sahip bakis acisiyla medya planlamasinda 6n
plana ¢ikmaktadir.

e  (Coklu etkinlik: Kavram ayni zamanda birden ¢ok etkinlik ile i¢li diglt olma
haline karsilik gelmektedir. Bir¢ok farkli medyayi kullarak es anli ve aktif kullanima
uygun olarak tasarlanmis igeriklerin olusturulmast bu beklentiye karsilik vermek
izere kurgulanmalidir.

o  Kolektif zeka: Ulasilabilir teknolojilerin gelisimi kolektif zeka kavramini
giiclii bir vaziyette hayatin igine entegre etmeyi basarmaktadir. Yeni iletisim
teknolojileri araciligiyla biiyiik topluluklarin bir araya gelebiliyor olmas1 ve ayni
sekilde bu gruplarin beraberlik igerisinde hareket edebilmeleri hikaye anlatim
tekniklerine daha 6nceden hayalinin bile kurulamayacagi yeni imkanlar tanimaktadir.

e  Oyunlar: Oyun giiniimiiz ¢aginda bir olguya doniismiis durumdadir. Mobil

cihaz, sosyal medya, oyun konsolu ve bilgisayar vasitasiyla oynanan oyunlarin sayisi

38



giin gectikge artmaktadir. Neredeyse her ortamda erisilebilir durumda olan oyunlar
anlatisal bilmecelere de dahil olmaya baslamistir.

e  Platformlar aras: simirlar siliklesmistir: Gergek diinya ile sanal diinya
arasindaki ¢izginin giderek silikleserek sinirlarin belirsizlestigi bir yapi eglence
iceriklerinin de platformlar arasinda hareketli bir yap1 sergilemesiyle geleneksel
medya formlariin yeniden gézden gegirilmesini gerekli kilmaktadir (Sezen, 2014, s.
43-44).

e  Katilim: Transmedya anlatistnin merkezinde yer almaktadir. Katilimei
kavrami transmedya markalasmasini geleneksel pazarlama iletisiminden ayiran en
onemli kavramlardan biridir. Anlati, izleyicinin ilgisini g¢ekebilecek nedenlerini
hikayeye yerlestirir ve kisilerin aktif olarak katilmalarinin yolunu aramalarini
saglamaktadir. Facebook’ta gonderileri begenmek, herhangi bir arkadasina video
gondermek, baglantiy1 tweetlemek, yorum yapmak, kullanici tarafindan olusturulan
icerigi gdndermek ve pasif olarak sponsorlu bir YouTube kanalinda video izleme
katilim bigimlerine 6rnek olarak verilebilir (Tenderich, 2014, s. 25).

Tenderich’e (2014, s. 17-18) gore, tiiketiciler radyo ve televizyon reklamlari,
gazete ilanlari, dogrudan postalar, reklam panolari, e-postalar ve g¢evrimigi
reklamcilik teknikleri araciligiyla mesaj bombardimanina tutulmaktadir. Tiiketicilerin
bazilar1 pazarlamayi, siibvanse edilmis haber ve eglencelere erismek i¢in tolere edilen
bir kotiilik olarak gorse de cogu tiiketici bu mesajlara maruz kalmamanim yolunu
aramaktadir. Diger yandan reklam harcamalarinin fazlaligi ise reklam verenleri
rahatsiz etmektedir. Tenderich, kitlesel reklamciligin temel sorununun kisisel
olmayan ilgisiz mesajlar olmasmna dikkat g¢ekerek bunun yerine “transmedya
markalastirma” kavramin1 Onermektedir. Transmedya markalastirmasinda strateji
olarak ilgisiz marka mesajlar1 ile tiiketicileri mesaj yagmuruna tutmak yerine cazip
anlatilarla siirece baglanmaktadir. Bu yontem pek c¢ok farkli kanal araciligiyla
tilketicilerin katilimina tesvik edecek sekilde gergeklestirilmektedir. Tiiketicinin
stirece katilim1 markayla ve diger tiiketici iiyeleriyle dogrudan etkilesim kurmasini
saglamakta ve hatta tiiketicinin kendisinin icerik olusturabilmesine ayn1 zamanda da
hikayenin bir parcasi haline gelebilmesine olanak saglamaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler ile birlikte bilgi hizli tiiketilebilir
duruma gelmistir. Bu sekilde iirlin ya da hizmeti tercih etme ya da karar verme siireci

degisen tiiketicileri etkilemek zorlu bir hal almaya baslamistir. Yogun mesaj iletisine
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maruz kalan tiiketiciler bu karmasiklik igerisinde asil iletiye ulagmakta giicliik
cekmektedir. Firmalarin kendilerini anlatabilmeleri i¢in yeni bir olanak sunan hikaye
anlaticilig1 iletinin bir anlat1 stratejisi i¢erisinde g¢esitli araglarla birlikte sunulmasiyla
birlikte iletilere ulagsmay1 da kolaylastirmaktadir.

Glniimiize kadar gerceklestirilen iletisim kampanyalarina bakildiginda
herhangi bir anlatimin yalnizca tek medya araci tizerinden sunuldugu gozlenmektedir.
Geleneksel medyada bir sey tiiketildigi zaman tiiketici tek bir sey hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Ornegin yalmzca televizyon reklami olarak sunulan kampanya
hakkindaki detaylar1 &grenebilmektedir. Transmedya hikayeciligi ise medya
tiiketiminin tek yonlii klasik bakis agisinda degisiklik olusturmustur. Transmedya
hikayeciligi cer¢evesinde herhangi bir anlat1 sunuldugu her bir mecrada tek basina bir
anlam ifade ettigi gibi diger igeriklerin de algilanmasina katki saglayarak anlatiy1
zenginlestirmektedir (Zimmerman, 2014, s. 24; Gimis, 2019, s. 176-177).
Geleneksel medya ile transmedya arasindaki farklar ise kisaca asagidaki tabloda

aciklanmaktadir (Buckner ve Rutledge, 2011; Karci, 2019)*,

Tablo 2. 1.Geleneksel medya ve transmedya farklart

Geleneksel Medya Transmedya
Tek yonlii mesaj gonderimi Tiiketiciler ile marka arasinda diyalog
Tek bir medya kanali ile tiim bireylere ulagilabilir Gidecegi yoriingeyi izleyici belirler
Tek bir mesaj ya da tema farkli medya kanallarina Her bir medya platformu hikayenin essiz katkisi ile
uydurmak i¢in adapte edilir genisler
Yaratici mesajlar1 kontrol eder Takipgiler hikayenin gelisiminde is birligi yapar
Belirli bir platformun yatirim getirisi, karliligi, Icerik kar saglamaya uygun oldugu igin bir

capraz medya veya anlati egilimi ile sinirlt degildir  kampanya geleneksel pazarlama yontemlerinin
otesinde yasam dongiisiinii ve karlilig1 artirmaktadir

Izleyici dikkati kesintiye ugramaktadir Davet yoluyla izleyici dikkati/ilgisi artmaktadir

Uriiniin 6tesinde deger saglayarak tiiketici ile uzun
donemli iligkiler gelistirilir

Hedef kitle mesrulastirilir ve degerli kilinir

2.4.3. Transmedya degerlendirme kriterleri

Transmedya gelistiricileri ve yazarlar transmedya anlatis1 olusturmak i¢in mutfak
metoforundan yararlanmaktadir. Mutfakta hikayelerin daha fazla anlasilmasina yonelik

olarak hikayelere dgeler eklenmekte ve hikaye ile dogrudan ilgili olan dgeler ilerleyici

http:/mww.kcommhtml.com/ima/2011_03/transmedia_storytelling.pdf
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bir unsur olarak kullanici deneyimine katkida bulunmaktadir. Ayni zamanda yapbozun
bir pargasi gibi diisiiniilerek birbirine uyumlu ve kendi basimna da anlamli/eglenceli
parcalar olusturmak hedeflenmektedir. En eski ve en basarili transmedya 6rnegi olarak
Blair Cadis1 (Blair Witch Project) gosterilmektedir. Blair Cadis1 projesinde geleneksel
pazarlama tekniklerini tercih etmek yerine prodiiktorler film tanitimi i¢in polis raporlari,
karakterin gilinliik anlatilarindan alintilar ve filmde karakter olarak yer alan dgrencilerin
goriislerinin yer aldig1 bir internet sitesi tasarlayarak her hafta yeni icerikler eklemistir.
Blair Cadis1 mitolojisine hayran olan bir toplulugun ortaya ¢iktigini fark ettigini belirten
film yonetmenlerinden Sanchez bu proje sonrasi bireylere kesfetmeleri i¢in yeterince bir
sey sunuldugunda bazilarinin kesfedeceklerini, kesfedip faydalanan kisilerin bir
hayranlik besleyerek reklam yoluyla elde edilmesinin miimkiin olmadig1 bir enerji
olusacagini, bireyleri bir arada tutan bir agin olusacagini zaman ayirdiklari bir seye ise
daha ¢ok duygusal deger verecekleri seklinde bir ¢ikarim yaptigini ifade etmektedir.
Benzer sekilde Devil Inside (2012) filmi de basarili transmedya 6rnekleri arasinda yer
almaktadir (Jenkins, 2006, s. 102-103; Mcdonald ve Parker, 2013, s. 27-30; Velikovsky,
2014, s. 103).

Mcdonald ve Parker (2013) transmedyay1 degerlendirirken akilda tutulmasi
gereken bazi kriterler oldugunu belirtmis ve bes kategori altinda goriislerini sunmustur.
Bu kategorilerde kritere yonelik olarak yanit aranan sorular su sekildedir:

o FErisebilirlik: Erismek i¢in 6zel bir teknolojiye (tablet, e-okuyucu vb.) ihtiyag var
mi1? Satin alma yeri kolayca erigebilecek bir yer mi? Gelismis e-kitap hangi
cihazlar igin kullanilabilir (Android, iDevices, vb.) ve ne ige yarar? Hedef kitleye
uygun mu? Calismanim parcasi olarak degerlendirilebilir mi? Igerik kiigiik bir
ekranda m1 calistyor? Igerige erismek igin internet baglantisina ihtiyac var mi?

e Maliyet: Uygulama veya e-kitabin fiyati basili stirlimle karsilastirildigindan nasil?
Uygulamay1 degerlendirme sansi1 veren {icretsiz bir siirim mevcut mu? Dijital
versiyonda maliyeti hakli ¢ikaran ozellikler var m1?

e Islevsellik: Teknoloji kullanimi1 olmas: gerektigi gibi mi? Teknolojinin kullanim1
kolay mu? Ozelliklere nasil erisilebilir ve hikaye nasil okunur? Bu durum bir
uygulamaya doner mi sonlanir mi1? Yiiklenme siiresi anlati akigin1 bozar mi?
Teknik destek ve sorunlar i¢in ulasilabilecek bir yer mevcut mu?

o [liskinlik: Ogeler hem tek basina hem de bir biitiin olarak hikayeye katkida

bulunuyor mu? Sebepsiz yere hikayeye dahil olmus gibi goériinen unsurlar var mi1?
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Yapay m1 yoksa gercek mi? Giincelligini koruyor mu? Hikayenin devam etmesine
yardime1 olmak icin diizenli olarak gonderilen giincellemeler var m1? Internet
temelli topluluklar i¢in yazar ve yayincidan destek veya etkilesim saglantyor mu?
Internet sitesinde diizenli olarak eklenen yeni igerikler mevcut mu?

e FEglence: Ek igerik hangi amaca hizmet ediyor? Okuyucularin zihninde
gorsellestirebilmelerine yardimci olunuyor mu? Diinya veya disaridaki diger
okuyucularla 6grenme, kesfetme ve baglanti kurma firsatlar1 sunuyor mu?

Eglence icerigi hikayenin 6ziine katkida bulunuyor mu?

24. Transmedya Hikayeciligi

Bu baslik altinda transmedya hikayeciligi kavrami ve tanimi, transmedya hikaye
anlatim unsurlari, Henry Jenkins’in 7 temel transmedya hikayeciligi kavrami, transmedya
hikayeciliginin kullanim alanlari, transmedya hikayeciligi becerileri ve transmedya

okuryazarlig1, transmedya hikayeciligi manifestosu yer almaktadir.

2.5.1. Transmedya hikayeciligi kavrami ve tanimi
Bireylerin hayatlar1 boyunca var olan hikayeler giiniimiizde de sekil degistirerek

varhgmi siirdiirmektedir. Bu noktada, zihnin isleyis seklinin dahi hikayelestirme
tizerinden kurgulandig1 sylenebilir. Hikaye ge¢cmisten giiniimiize kadar bi¢imsel olarak
degisim ve doniisiime ugramistir. Hikaye anlatimi ise tarihsel siire¢ boyunca var olan
efsane ve kahramanlik hikayelerinin giiniimiize kadar yayginlagarak ulasmasini saglayan
bir anlati tiirli olarak anilmaktadir. Hikayeye verilen dnemin 6ziinde gegmiste yasanan
olaylarin sonraki nesillere aktarilma isteginde varlik buldugu ifade edilebilir. S6zlii kiiltiir
cercevesinde dinlenen, roman olarak okunan, film olarak izlenen hikayelerin temel
motivasyonlar1 giinlimiiz teknolojik araglarinin da siirece dahil olmasiyla beraber eskisine
kiyasla ¢ok daha hizli ve kullanicilarin kendi bilgi ve yorumlariyla hikayenin baska bir
boyut kazanarak evrilmesini saglayarak ulasilan evrenin daimi gelisimine olanak taniyan
“transmedya hikayeciligi” kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Sezen, 2014, s. 39; Ozdemir,
2019, s. 1031).

Transmedya hikayeciligi kavramini ilk defa ifade eden Henry Jenkins’in alana en
onemli katkisi, hikaye anlatimina kavramsal anlamda internette yer alan bilgi akis

formlarini dahil etmesidir. Bu noktada ilk kez kullanilacak olan kavrami bir anlatiya dahil
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etmenin nasil bir anlam ifade ettigine yonelik olarak semsiye bir terim ortaya koymustur.

Jenkins konuya ait diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir (Zimmermann, 2014, s. 22):

“Bir medya yondesme (yakinsaklik-kiimelenme) ¢agina girdik ve igerik biitlin medyalar
arasinda hizla akan bir seye doniistii. Bu durum giiniimiizde kagimilmaz bir hal aldi. Birgok
medya ortami arasindan ¢ok daha “gercek” estetik yaratan bir siirii medya iiriinii ortaya

konuldu”.

Transmedya hikayeciligi sonsuz bir hikaye anlatisini, etkilesimselligi, coklu medya
yapisini ve daimi izleyici katilimini igermektedir. Coklu medya yapisinda tek basina
hareket etme yerine isbirligi seklinde ilerleme esastir. izleyicinin aktif olarak siirece dahil
olmasiyla birlikte aym1 zamanda igerik {reticiligi gerceklestirmesi transmedya
hikayeciliginin 6nemli unsurlarindandir. Diger 6nemli unsur ise modern hikaye
anlaticilig1 olarak transmedya hikayeciliginin aktarilis bi¢imidir (Dénmez ve Giiler, 2016,
s. 160). Andrea Philips’e gore transmedya hikayeciliginde 6zellikle ABD’de Bati yakasi
ve Dogu yakasi olmak iizere iki temel yaklagim s6z konusudur:

e Bati Yakasi Tarzi (West Coast Style): ABD’nin bati yakasindaki iiretim
pratiklerine isaret etmektedir. Hollywood tarzi franchise tiirii transmedyay1
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Amag¢ ana markay1 ortaya koyarak uzun
metrajli filmler, video oyunlari gibi ¢esitli ve ¢oklu medya kullanimini
benimsemektir. Star Wars Bat1 yakasi tarzina 6rnek olarak verilebilmektedir.
Film, kitap ve oyunlar birbirlerine gevsek bir sekilde baghdir.

o  Dogu Yakas: Tarzi (East Coast Style).: Etkilesimli ve internet temelli bir yap1
s6z konusudur. Sinema, tiyatro ve etkilesimli sanat gelenegini bagimsiz
sekilde gerceklestiren bir anlayisa sahiptir. Dogu yakasi tarzi sosyal medya
uygulamalarimi  yogunlukla kullanmaktadir. Hikayeler farkli medyalar
arasinda birbiri ile i¢ ige ge¢mis sekildedir. Bu nedenden dolay1 farkli medya
iceriklerinin takibi gergeklestirilmediginde ne olup bittigi konusunda tam
anlamiyla bir kavrayisa sahip olmak oldukga giictiir (Sezen, 2014, s. 55-56).

Ataman ve Pigey (2022) transmedya hikayeciliginin Tiirkiye’deki orneklerinden
biri olan Red Bull Tiirkiye “I¢cimdeki Ses” etkinligini incelemis iinlii is birligi ile
gerceklestirilen “dogu kiyis1” transmedya hikaye anlaticilifi modeli gergeklestigi
sonucuna ulasmistir. Etkinlikte Twitter, Spotify, Pinterest, YouTube, Red Bull resmi
internet sitesi ve kitap kullanmak suretiyle hikaye anlaticiligi uygulanmigtir. Modelde
gozlendigi iizere sosyal aglar kullanicilarini etkileyerek ilgisini gekmek i¢in genis medya

firsat1 yelpazesi sunmaktadir. Herhangi bir medyada yayinlanan marka hikayesi
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bireylerin de hikaye anlaticisina doniistiigii etkilesim formiilii sunmaktadir. Bir
transmedya hikaye anlatimi yaklagimini benimseyen tasarimda tiiketicilerle her ortamda
farkli sekilde baglant1 kurularak daha derin ve zenginlestirici bir deneyim yasanmasi
hedeflenmektedir. Transmedya hikaye anlattimi bu yilizden gelencksel yayimcilik
kurallaria tam anlamiyla bir uyum gdstermez, tiiketicilerine bulunduklar1 ortamdan hitap
ederek onlar1 anlatiya dahil etmeye caligmaktadir. Herhangi bir agda markalar medya
araglarindan ticretli, sahip olunan, sosyal platformlar, kazanilan medya seklinde dijital
varlik yatinnmi gergeklestirebilmektedir. S6zii edilen medya stratejilerinin herhangi bir
kombinasyonu  kuruluglarin =~ dikkat  ¢ekebilecegi,  ¢evrimi¢i  deneyimleri
yonlendirebilecekleri ortam “brandsphere” olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir medya
kanal1 bireylerle farkli sekilde baglanti kurmakta ve bu nedenle somut, soyut degeri
entegre eden Ozel bir yaklasim gerektirmektedir. Bu bakis agisiyla sosyal medyada
iiretilen igerigin alaka, erisim ve yankilanmay: icermesi gerekmektedir.!®* Bu yiizden

transmedya hikayeciliginde medya gériiniimleri 5nem tasimaktadir'®

Sekil 2. 6.Transmedya hikayeciligi

Transmedya medya iceriginin cokluguyla anlatim zenginligi saglamakta ve

hikayelerin igeriklerinin platformlar arasi akisinda farkli anlatim yontemlerine imkan

Bhttps://www.briansolis.com/2011/08/new-inforgraphic-the-brandsphere-by-brian-solis-and-jess3/
14https//:www.business2community.com/marketing/transmedia-storytelling-new-way-fuel-b2c-inbound-
marketing
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tanimaktadir. Anlatim bigimleri ise yazili, s6zlii ve goriintiilii olabilecegi gibi performans
seklinde de gelisebilmektedir. Bu ortam igerisinde transmedya hikayesi olusturuldugunda
her iletisim ortami kendi iizerine diiseni yapmaktadir. Ornegin medya ortami bir
bilgisayar oyunuysa oyunsal ozellikler ortaya ¢ikmaktadir. Film ise filmsel 6zellikleri
ortaya ¢cikmaktadir. Diger bir ifadeyle, transmedya siirecte her mecra yapabileceginin en
Iyisini yapmaktadir (Bayraktar, 2018, s. 345, Zimmermann, 2014, s. 22).

Hikayenin takipgiler tarafindan begenilmesi bir anlamda hikayede aktarilan
konularin farkli mecralar ¢ercevesinde tekrar edilebilmesinde ve hikayenin ulagmayi
hedefledigi kitlenin genislemesinde sosyal medyanin giicii yadsinamamaktadir. Bu
baglamda kitab1 okuyan veya filmi izleyen hikayenin kendisinin {izerinde biraktig1 etkiyi
diger bireylerle paylasarak transmedya anlatisinin bir parcasi haline doniismektedir.
Transmedya anlatis1 sosyal medya platformlarinda boliinilip genisleyerek giiclenen bir
yaptya ulagmaktadir. Fakat bu boliinme esnasinda hikayenin pargalanan pargalarinin ana
hikayeye ve konu edinilen olaya mantiksal bir baglilik géstermesi de bir tiir gerekliliktir.
Bu anlamda sosyal medya platformlari kullanicilarina transmedya anlatisina ve
transmedya evrenine kolaylikla dahil olabilmeleri i¢in kendilerinin yapacaklar1 katki ve
yorumlarla destek olmalara imkan tanimaktadir. ifade edilen bu ortam cercevesinde,
kullanicilar eski izleyiciler gibi sadece kendisine sunulan igerikle yetinmemekte kurgusal
evreni kesfetmeyi, olay Orgiisiinii derinlemesine incelemeyi, miimkiinse yonetmeyi ve
hatta hikayede yer bulmay: talep etmektedir. Igerik {ireticisi ve tiiketicisi arasindaki
cizgilerin siliklesmesi hem {ireten hem tiikketen anlamina gelen {ireketici (prosumers)
kavramini ortaya c¢ikarmistir. Yeniden yapilanma siirecinde ise transmedya hikaye
anlatiminin 6zellikle giiniimiiz dijital iletisim teknolojilerini kullanim becerisi yiiksek
olan gencligi karsilayan dijital yerli 6zellik ve aligkanliklarina hitap eder nitelikte bir
anlatim teknigi olarak da 6n plana ¢iktigi gozlenmektedir. Bu noktada, transmedya
tasarimi1 farkli yas gruplarmin ilgi alanlarinin belirleyici bir 6zellige sahip oldugu
diisiincesini gozardi etmemektedir. Bu diisiinceden hareketle, gelistirilen hikayecilik
ornekleri ¢esitli eglence tiirlerinin igerik gesitliligini artirarak transmedya hikayeciligi
projelerinin farkl: ilgi odaklarinca benimsenmesine yol agmistir (Aktan, 2018a, s. 33;
Tuncer, 2018a, s. 122-123; Ispir ve Bilginer Kucur, 2019, s. 165-166; Karabacak, 2019,
s.1563). Transmedya hikayeciligi diger hikayecilik tiirlerine gore igerik dongiisiinii
genisletmekte ve yeni diyalog yontemlerini 6ne slirmektedir. Hikayenin takip¢ilerinin

isteklerine ve yonlendirmelerine aktif bir sekilde karsilik verdigi igin takip etmek ve
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tamamlama istegi uyandirmakta ve ayni zamanda da hikaye ile takipg¢isi arasinda bir bag

kurulmasina da imkan tanimaktadir.

2.5.2. Transmedya hikaye anlatim unsurlari

Transmedya hikaye anlatim siirecinde sadece hikayeyi tiiketenler degil ayni
zamanda iiretenlerin de hikayeleri olustururken dikkatli olmalar1 gerekmektedir.
Transmedya hikayesi tasarlayanlarin 6zel bir olay veya sinirlandirilmis bir karakter
tizerinden hikaye gelistirmek yerine daha ¢ok karakter araciligiyla onlarin hikayelerinin
kurgulandig1 uzun bir siire¢ i¢inde hikaye iiretimine girismek, olaylar arasinda baglantilar
kurmak ve olabildigince zengin bir kurgu diinyas1 sunabilmek gibi amaglar1 vardir (Fidan,
2018, s.171). Pratten (2015) televizyon ve web dizileri i¢in bir diyagram®® hazirlayarak
transmedya strateji rehberi olusturmaya calismistir. “Transmedya Hikaye Anlatim
Ucliisii” (3C’s Transmedia Storytelling) isimli diyagraminda {i¢ etmen karakterler
(characters), convenience (uygunluk), community (topluluk) iizerinde durmustur.
Transmedya hikaye anlatim unsurlar1 genel olarak su sekilde agiklanabilir (Pratten, 2015,
s. 11, Evans, 2008, s. 203-204):

Sekil 2. 7.Transmedya hikaye anlatim ii¢liisii (Pratten, 2015; Evans, 2008)

Bhttp:/mww.tstoryteller.com/the-three-cs-of-transmedia-storytelling
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Karakterler: Hikayenin Onemini vurgulayan ana unsuru olusturmaktadir.
Hikayelerde anlatilar birlesmeye ve ayirt edilemez hale gelebilir bu durumda
karakter tanimlamasi Onem tagimaktadir. Izleyicinin hikayeye katilmasini
saglayan unsurlarin basinda karakterler gelmektedir. Karakterler ayn1 zamanda
sanal olarak da olsa bir ‘beden’ olabilir veya izleyiciler konsol araciligryla oyuncu
olarak somutlastirdiklar1 kahramani kendi bakis agilarindan karakterize
edebilmektedir.

Elveriglilik: Dogru igerigi uygun zamanda dogru kisilere ulasgtirmanin 6énemini
aciklamaktadir. Bu unsur hedef kitlenin farkli degiskenlere gore belirlenmesinin
onemini vurgular niteliktedir. Uygun zaman dilimi se¢imi ise hedefkitleye ulagma
acisindan dikkat edilmesi gereken bir diger 6zelliktir.

Topluluk: Fanlarin hem hikaye ile hem de birbirleri ile etkilesimini giiglendirerek
sanal bir topluluk olusturmalarini aciklamaktadir. Toplulugun bir pargasi olarak
hissedebilmeleri adina fanlarin  6diill niteliginde tesvik edici unsurlarla

aidiyetlerinin gii¢lendirilmesi faydali olabilmektedir.

Diyagramda gosterilen kesisim noktalari ise su sekilde agiklanabilir (Pratten, 2015, s. 12):

Karakter + Kolaylik: Karakterlerin diinya ile olan iliskilerine bagli olarak
bireylerin hikaye deneyimlerinin kisisellestirilmesini vurgulamaktadir. Dogru
zamanda dogru iceriklerle karsilasan bireylerin hikaye ile etkilesime ge¢mesi
transmedya hikaye anlatiminin 6nemli kriterlerindendir.

Elveriglilik + Topluluk: Daha genis bir anlamda “kisisellestirme” devam
etmektedir. Igerik paylasma ve diger topluluk dgelerine génderme istegini de
icinde barindirmaktadir.

Topluluk + Karakterler: Toplulugun diinya ile arasinda kurdugu bagla iliskilidir.
Fanlarin igerige katkida bulunmalar1 “birlikte olusturma, birlikte gelistirme,

karakter etkilesimleri” seklinde gergeklesebilir, tartismalarla da giiclendirilebilir.

2.5.3. Henry Jenkins’in 7 temel transmedya hikayeciligi kavrami

Transmedya hikayeciligi konusunda alanin temel yapi taglarindan biri Henry

Jenkins’tir. Jenkins alana dair yaptig1 calismalarda oncii bir nitelik tasirken tarihsel

gelisimine katki saglayacak calismalar ile gilinlimiizde de arastirmalarmma devam

etmektedir. Jenkins (2015), transmedyay1 kisaca kitlenin katilimini yogunlagtirmak

amaciyla bir olusumu cevreleyen temel bilgi ve deneyimlerin birden fazla medya
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platformunda dagitilmas1 olarak gormektedir. Jenkins’in modeline agiklik getiren
Sezen’e (2014, s. 56) gore, hikaye en basindan transmedyal 6zelliklere sahip olarak
kurgulanmay1p sonrasinda izleyici ya da tiiketicinin gostermis oldugu ilgiyle iliskili
olarak bazi transmedya stratejileri ile zenginlestirilmesi seklinde gelisebilecegini ifade
etmektedir. Guliyeva ve Guliyev (2021) ise bu durumu ‘yapay transmedyalagtirma’ ve
‘organik transmedyalastirma’ kavramlari lizerinden agiklamaktadir. Bir ekip tarafindan
kurmaca olarak metin temelli ve belirli bir zaman planlanarak belirli bir kedef kitlesine,
ticari  kazanim  beklentisi  dogrultusunda  tasarlanmis  olusumlar  ‘yapay
transmedyalastirma’ olarak adlandirilirken ‘dogal transmedyalastirma’ ise tarih boyu

toplum tarafindan gelistirilmis, ¢esitlenmis anlatilar olarak goriilmektedir.

Andrea Philips’in transmedya hikayeciligine dair ortaya koydugu Bat1 yakas1 ve
Dogu yakasi yaklagimina karsi Jenkins ise giincel model olarak “mothership” kavramini
onermektedir. Mothership, metaforik bir anlatimla ana gemi anlamini tagimaktadir. $yle
ki transmedya hikayesi ana gemi etrafinda insa edilen birinci metni (tipik olarak da bir
film ya da diziyi) belirtmek i¢in endiistriyel moday1 yansitan ana akim olmayani ifade
etmek i¢in basvurulan “geeky” terimi olarak kullanilmaktadir. Bu metaforik anlati
transmedya hikayeciliginde ana gemi olarak goériinen geminin yani sira ikincil metin
olarak anlat1 uzantilar1 olarak goriilen kiiglik metinlerin (web bdliimleri, ¢izgi romanlar
vb.) denize indirilmesi olarak siirdiiriilmektedir. S6zii edilen ikincil metinlerin anlat1 ve
metinsel islevi izleyicileri ana metine geri getirmek iizerine kurguludur. Ana gemi
koordinesi ile gorevlendirilen kisi izleyicilerin ana geminin merkeziligini pekistirirken
ayn1 zamanda ikincil metin aginda nasil iglevsel olarak gezinebilecekleri konusunda yol
gostericilik yapmaktadir (Scott, 2013, s. 46). Bu noktada Jenkins (2015) ise katilimci
kiiltiire anlam yiiklemektedir. Katilime1 kiiltiirii “medya sirketleri, reklam ajanslar1 ve
kurumsal iletisimciler tarafindan {iretilen mesajlar1 revize eden, medya {iretme
kapasitesine sahip siradan insanlarin iletisim kapasitelerindeki dramatik degisimin
temsili” olarak tanimlar. Henry Jenkins (2007), yakinsama kiiltiirii kavrami tartismasina
da dayanarak transmedya hikayeciligi anlatiminm1 alandaki gelismeleri de aktaracak
nitelikte birtakim ozelliklerle aciklamustir.'® Ozetledigi bilgiseline ait notlar ise su

sekildedir:

8http://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
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Transmedya hikaye anlatimi, bir kurgunun ayrilmaz 6gelerinin birlestirilmis
ve koordineli bir eglence deneyimi yaratmak amaciyla, birden ¢ok dagitim
kanal1 arasinda sistematik olarak dagildigi bir siireci temsil etmektedir. Ideal
olarak, her ortam hikayenin ortaya ¢ikmasina kendi benzersiz katkisini
yapmaktadir. Ornegin, Matrix serisinde 6nemli bilgi pargalar1 ii¢ canl
aksiyon filmi, bir dizi animasyon Ozeti, iki ¢izgi roman hikayesi
koleksiyonu ve birkag video oyunu araciligiyla aktarilmaktadir. Matrix
evrenini kavramak i¢in gereken tiim bilgiler tek bir kaynaktan elde
edilmemektedir.

Transmedya hikaye anlatimi1 medya endiistrisi uzmanlarinin “sinerji” olarak
adlandirdiklart durumu yansitmaktadir. Giiniimiiz medya sirketleri yatay
olarak entegredir. Diger bir deyisle, bir zamanlar farklt medya endiistrileri
olan bir dizi alanda bilgi sahibidirler. Bir medya holdinginin markasini
yaymak veya bayiliklerini miimkiin oldugunca ¢ok sayida farkli medya
platformuna ulastirmak icin bir tesvigi s6z konusudur. “Batman Begins” ve
“Superman Returnsby DC” filmlerinin ¢ikisindan 6nce yayinlanan ¢izgi
romanlarin filmle ilgili deneyimi gerceklestirecek olsalar da yayinlanacak
olmasii duyurmasina yardimer olmustur. Boylece pazarlama ve eglence
arasindaki c¢izgi bulaniklagmistir. Eglence endiistrisinin mevcut
konfigiirasyonu ise transmedya genislemesini ekonomik bir zorunluluk
haline getirmektedir.

Cogu zaman, transmedya hikayeleri bireysel karakterlere veya belirli
grafiklere degil, birbiriyle iliskili birden fazla karakteri ve hikayelerini
siirdiirebilen karmasik kurgusal diinyalara dayanmaktadir. Bu diinya insa
stireci hem okuyucularda hem de yazarlarda ansiklopedik bir takip istegini
uyandirmaktadir. Bu noktada ise kavrayisin 6tesine genisleyen bir diinya
hakkinda bilinebilecek seylere hakim olma iste§i dogmaktadir.

[letisim mecralarin1 temsil eden uzantilar degisik islevlerde kullanilarak
farkli amaglara hizmet edebilir. Ornegin, on yil boyunca televizyonda
yaymlanmayan “Doctor Who” dizisinin devamliligini saglamak isteyen
BBC radyo dramalarini kullanmistir. Eklentiler bu noktada karakterlere ait
bilgiler sunarak hikayeler arasinda bir bag kurulmasina ve kurgusal

hikayelerin ger¢eklik hissi olusturmasina da yardimci olmaktadir.
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Transmedya hikaye anlatimi1 uygulamalari, farkli kitle segmentleri i¢in
farkli giris noktalar1 olusturarak potansiyel pazari genisletebilmektedir.
Ornegin; Marvel Spider-Man hikayesini kadinlara romantizm ¢izgi romani
Mary Jane Loves Spiderman veya geng okuyuculara klasik kitabin boyama
kitab1 veya resimli kitap siiriimleri gibi ¢ekici olacagmi diistindiikleri
sekilde anlatan ¢izgi roman hikayeleri tiretmektedir. Bu strateji, belirli bir
ortamda olan izleyicileri alternatif medya platformlarini denemeye ¢cekmek
icin de caligmaktadir. Kadin tiiketicileri video oyunlarina ¢ekmek igin
tasarlanan Umutsuz Ev Kadinlar1 (Desperate Housewives) nin oyununun
tasarlanmasi, kullanicilarin farkli platformlar1 kullanmalar1 konusunda
cesaretlendirilmelerine bir 6rnek teskil etmektedir.

Ideal olarak transmedya hikayeciligini olusturan her bir boliim bir biitiin
olarak anlati sistemine benzersiz bir katkida bulunsa bile tek basma bir
anlamlilik da sergilemesi gerekmektedir. Transmedya hikaye yapimcilari,
hem ilk kez erisen izleyen/kullanicilara mantikli gelen hikayeler olusturmali
hem de sahip oldugu kitlenin deneyimlerini gelistiren unsurlar olusturma
arasinda bir denge kurmalidir.

Transmedya hikaye anlatimi farkli medya sektorlerinde yiiksek derecede
uyum gerektirdigi i¢in tek bir yapimci tarafindan veya giiclii bir is birligi
projeleri seklinde tasarlanarak ayni sirketin farkli boliimlerinde de tesvik
edilebilmektedir. Bununla birlikte, ¢ogu medya franchise’t birlikte
olusturma (bastan itibaren transmedya tasarlamasini igeren) seklinde degil,
lisanslama (hikayenin bir medyadan ¢iktig1 ve sonraki medyanin orijinal
ana metne bagli kaldig1) seklinde yonetilmektedir.

Pierre Levy tarafindan aga baghi bir toplumda bilginin {iretimini ve
dolasimini saglayan yeni toplumsal yapilar1 ifade etmek icin kolektif zeka
terimi transmedya hikaye anlatimi i¢in ideal bir formdur. Katilimcilar
bilgileri bir araya toplar ve sorunlar1 ¢ézmek i¢in birlikte ¢alisirken
birbirlerinin uzmanliklarima dokunurlar. Transmedya anlatilar1 tiretim,
degerlendirme ve arsivleme bilgilerini igerdigi i¢in ayn1 zamanda metinsel
aktivator olarak da islev gormektedir. Boylelikle transmedya tiiketicileri,
daginik bilgilerden tutarli bir resim bir araya getirmeye calisan ¢esitli

anlatilar arasinda geri donen avcilar ve toplayicilar haline gelmektedir.
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Bir transmedya metni sadece bilgiyi dagitmakla kalmayip, okuyucularin
glinlik  yasamlar1  boyunca  hikayenin  yonlerini  yansitirken
istlenebilecekleri bir dizi rol ve hedef saglamaktadir. Yildiz Savaslar:
orneginde Boba Fett aksiyon figiiriiniin dizide kiigiik bir rol oynamasina
ragmen tliketicinin ilgisini ¢ekmis, gelecekteki hikayede daha biiylik bir
olay orgiisii islevi verilmesi i¢in bask1 olusturmustur. izleyiciler kurdugu bu
baskiyla karakterin daha sonraki hikayelerde daha fazla goriiniir kilinmasini

saglamigtir.

Transmedya hikayesinin metinleri ansiklopedik bir yapiya sahip oldugu i¢in bazen

ortaya cikarilabileceginden ekstra detaylar sunabilecegi gibi bazen de hikayenin

acilmasinda bosluklar olusturur. Hayran kurgusu hikayeye hakim olana dek “bosluklar

doldurma” arzusu ile diisiince tiretmek igin giiglii bir tesvige sahiptir. Henry Jenkins,

transmedya hikaye anlatimmin 6zelliklerini ise yedi baslik altinda toplamistir (Jenkins,
20107, Moloney, 2019):

Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik: Genel olarak igerikler ne derece
paylasilabilir ve bir kisinin bu igerigi paylasmasi i¢in motive edici
faktorleri ve dikkatini ¢eken bir kurguya rastladiginda derinlemesine
anlatim uzantisin1 kesfetme yetenegi ile ilgilidir. Yayilabilirlik ile
hikayeler fan etkilesimleri yoluyla yayilir. Bu okuyucular, materyallerin
sosyal aglar1 araciligiyla aktif bir sekilde dagitilmasina katilir ve siirecte
ekonomik ve kiiltiirel degerini artirir. Derinlesebilirlik ise hayranlarin
hayal giiciinii ve ilgisini hikayenin ayrintilari, ¢evresi ve baglamlari
hakkinda derinlemesine arastirmay1 tesvik edecek kadar yakalamasi
olarak agiklanabilir. Jenkins bu durumu “Ne kadar derine inersen, daha
fazla sir ortaya c¢ikiyor ve bunlarin hepsi her an filmin anahtar1 gibi
goriinebilir” seklinde agiklamaktadir. Matrix filminin ana karakteri
Neo’nun apartman kapt numarasindaki 101 sayisinin olaylart ve
karakterleri birbirine baglayan sahnelerde yeniden ortaya c¢ikmasi ve

filmin bazi sahnelerinde reklam panolarinda Matrix Enter bilgisayar

http://nenryjenkins.org/blog/2010/06/transmedia_education_the_7_pri.html
8https://transmediajournalism.org/contexts/principles-of-transmedia
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oyunu i¢in hile kodlarinin bulunmasi s6zii edilen duruma 6rnek olarak
verilebilir.

Stireklilik ve Cegitlilik/Cokluk: Bazi1 transmedya hikayeleri iginde
barindirdig1 uzantilarda maksimum akla yatkinlig1 saglamak icin siirekli
bir tutarlilig1 tesvik etmektedir. Bazilar1 ise kaynak materyal {izerinde
uzmanhigr oOdiillendirmek icin rutin olarak karakterlerin alternatif
versiyonlarini veya hikayelerin paralel evren versiyonunu kullanmaktadir.
Stireklilik, transmedya alaninda tanidik bir hikaye anlatim teknigidir.
Hikaye serisinin karmasiklasmasi  hayranini  kaybetme sebebi
olabilmektedir. Bu yiizden bir hikaye ayr1 satirlarda ve gesitli medyalarda
ortaya ¢iksa da tutarliigini  ve inandiriciligmi  korumalidir.
Cesitlilik/cokluk ise siirekli ve tutarli alan i¢indeki degisen hikaye ¢izgileri
olarak agiklanabilmektedir. Fanlarin tanidik olan hikayeye baska bir bakis
acist getirmesini, alternatif senaryolar1 ve paralel evrenleri ifade
etmektedir.

Stiriikleyicilik ve Aktarabilirlik: Strtikleyicilik, izleyicinin gercek diinya
kosullarin1 unutarak hikayenin diinyasina girmesidir (tema parklar1 gibi).
Karanlik bir salonda sunulan iyi bir filmin izleyiciyi i¢ine ¢ekip o sahnede
var oldugunu hissetmesini sagladig1 gibi transmedya tasarimi da kendini
unutacak kadar derinlemesine fanlar olusturmayr hedeflemektedir.
Oyunlar da bir hikayeyi genisletmek veya bu hikayeye farkli gozle
bakmak i¢in deneyimsel siiriikleyici bir ara¢ olabilmektedir.
Aktarabilirlik, izleyicilerin transmedya hikayesindeki kurguyu fiziksel
olarak kendi gergekligi ile birlestirmesidir. Ornegin, fanlar hikayeye ait bir
minyatlire sahip olup yaninda tasiyarak giindelik yasam alanlarinda
hikayeye yer agabilmektedir.

Yeni Bir Diinya Insasi: Genellikle ana anlatinin merkezinde olmayan
transmedya uzantilari, anlatimin ortaya ¢iktig1 diinyanin daha zengin bir
tasvirini vermektedir. Transmedya yeni bir diinya ingas1 i¢in hem gercek
diinya hem de dijital deneyimlerden yararlanabilir. Uzantilar ¢gogu zaman
fanlarin ilgisini, merakini artirir ve birgok farkli 6genin bir araya gelerek

kataloglanmasini saglamaktadir.
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e Dizisellik: Transmedya hikaye anlatiminda bir anlatiyr birden fazla
parcaya, boliime ve kisimlara ayirarak birden fazla platforma dagitmaktir.

o Oznellik: Transmedya uzantilar1 genellikle merkezi anlatiy1 yeni gozlerle
kesfeder, ikincil veya tligiinciil karakterler gibi. Bu bakis agis1 hayranlarin
kimin  konustugunu ve kim i¢in konustugunu diislinmeye
yonlendirmektedir.

e Performans: Hikayenin pargalarini anlatan hayranlar Jenkins’in
performans olarak tanimladigi bir eylemi gerceklestirirler. Fanlar anlatinin
bir parcasi haline gelebilecek performanslar sergileme yetenegine sahip

olarak goriiliir ve bazi performanslara igerik olusturucu tarafindan davet

edilebilir.

2.5.4. Transmedya hikayeciliginin kullanim alanlar

Transmedya hikayeciligi stratejilerinden bir¢ok alanda yararlanilmaktadir. Bu
baslik altinda ise 6zellikle bu calisma agisindan 6nem tasiyan alanlar olan; pazarlama,
reklam, halkla iligkiler, tanitim ve sosyal sorumluluk, gazetecilik ve turizmde kullanim

pratiklerine kisaca deginilmistir.

2.5.4.1. Pazarlama ve reklam alaninda transmedya hikayeciligi

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve c¢esitlenmesiyle birlikte birden fazla
medyay1 bir anda tliketen bir tiiketici profili ortaya ¢cikmistir. Kalabalik ileti ortami
icerisinde bulunan yeni tiiketicinin yogun pazarlama stratejileri arasindan belirli bir
markanin mesajint ayirt ederek o dogrultuda bir yonelim gerceklestirmesi diigiik bir
olasilik olarak yorumlanmaya baglamistir. Benzer sekilde tiiketicilerin diger tiiketicilerle
sosyal medya platformlarinda kolaylikla bir araya gelip goriis alisverisinde bulunmalari
da markalardan daha ¢ok tiiketicilerin goriislerine 6nem verilen bir ortam olustugu
izlenimini yansitmistir. S6z konusu ortam igerisinde markalarin hedef kitlesi ile daha
uzun soluklu bir iletisim siirecini talep etmeleri pazarlama iletisimi igerisinde hikaye
anlaticiliginin  6nemine isaret etmeye baglamistir. Zaltman pazarlama alaninda

hikayelerin tiiketiciler tizerindeki 6nemini su sozlerle ifade etmektedir:
“Hikayeler sayesinde, tiiketiciler kendileri hakkinda bir hikaye anlatirlar. Yar1 dogaclama bir
tiyatro oyunu gibi, belli bir hikaye, belli bir anin uyaricilarina ve aktdrlerin amaglarina gore
degisebilir. Bu tiyatro oyunu igin gerekli olan dekorlar ve kostiimler, tiiketicilerin satin

almay1 arzuladig1 rlinler ve hizmetlerdir. Sahne, toplumun degerlendirdigi sinirlardan
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olusur. Toplumun ajanslar1 gorevini iistlenen pazarlama miidiirleri, dekorlar1 ve kostiimleri

tedarik eder. Tiiketicilere hatira iiretmeleri ve kimliklerini tanimlamalari i¢in yardim ederler”

Pazarlama iletisiminde hikayeciligin onemi fark edildikten sonra transmedya
hikayeciligi pazarlama diinyasinda siklikla basvurulan stratejileri ile goriiniirliik
kazanmistir. Hikaye anlaticiliginin paylasimer ve katilimciligr barindiran yapisinin
farkina varan pazarlama iletisimi uzmanlar1 artik transmedyal anlati ile ilgi ¢ekici,
bilgilendirici ve aym1 zamanda da eglendirici igerikler olusturmaktadir. Birden fazla
platformda olusturulan hikaye kurgusuna dahil edilen tiiketiciler etkilesimli bir siire¢
icinde yer alirken ayn1 zamanda da markayla tiiketici arasindaki uzun zamanli bir iletisim
siireci baglamaktadir. Transmedya ile pazarlamanin gergeklestirmis oldugu entegrasyon
ise ‘transmedya markalastirma’ ve ‘transmedya pazarlama’ gibi basliklar altinda
incelenen bir literatiir alan1 olusturmaya baglamistir (Zaltman, 2014, s. 258; Dénmez ve
Giiler, 2016, s. 156; Cetinkaya, 2017, s. 570-574; Gumis, 2019, s. 176-177).

Transmedya hikayeciligi ve pazarlama iliskisinde pazarlama halkla iliskileri (Jakus
ve Zubcic, 2016; Calik ve Nizam, 2020), pazarlama iletisimi (Cronin, 2016; Donmez ve
Giler, 2016), destinasyon pazarlamasi (Ferreira, 2015; Tuncer, 2018), dijital pazarlama
(Zeiser, 2015; Sahin ve Kara, 2020), igerik pazarlama (Ataman ve Pigey, 2022),
pazarlama kampanyas1 (Bourdaa, 2014; Kurtalan, 2019) vb. pek ¢ok farkli perspektifte
calismalar yliriitilmektedir.

S6z konusu ortamda hikayelerin tema parklari, romanlar, filmler ve onlara bagh
etkinlikler yoluyla hedef kitleye ulagmasi yoneticilerin ve pazarlamacilarin kiiresel
Olcekte rekabet avantajlarini saglamak icin ek caba sarf etmelerini gerektirmektedir.
Olusan firsatlarin kisa silirede farkina varan ve etkin bir sekilde siire¢ yOnetimi
gerceklestiren igletmeler i¢in transmedya hikayeciligi rekabetin sinirlarini genisletici ve
kendi potansiyellerini ortaya koyabilmeleri adina zorlayici bir yapi olusturarak birkag
adim daha One ge¢melerine olanak tamimaktadir. Bilgiden daha ¢ok duygulardan
etkilenen ve deneyim konusunda fazlasiyla istek duyan bir hedef kitlenin varlig: ise
transmedya hikayeciliginin gelisimi noktasinda itici bir gii¢ olusturmaktadir. Transmedya
hikayeciliginin genis ¢apli Ornekleri mevcut olsa da gelecekte uygulama alaninin
genisleyerek sosyal medya pazarlamasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilacagi
ongoriilmektedir. Bu noktada pazarda rekabetin saglanabilmesi i¢in pazarlama
literatliriiniin yenilik¢i bir bakis agisiyla gdzden gecirilmesi faydali olacaktir (Kim ve
Youn, 2017, s. 808; Erdem, 2018, s. 154; Akdogan, 2021, s. 380).
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2.5.4.2. Halkla iliskiler, tanitim ve sosyal sorumluluk alaninda transmedya
hikayeciligi

Sosyal medya platformlarinin diger hikaye anlatim platformlarina eklenmesi
markalarin hikayesini kiiresel ¢apta yayginlastirmasina aracilik etmektedir. Bu baglamda
hedef kitleye ulagsma olasiligini artiric1 bir potansiyel tagimasindan dolay1 transmedya
hikayeciligi halkla iligkiler alaninda c¢esitli avantajlar saglamaya baslamistir. Halkla
iliskiler amaci tasiyan bir transmedya hikaye anlatiminda hikaye sosyal medya
araglarinda kurumsal blog ve internet sayfasinda, sanal topluluklarin olusturulmasinda,
sosyal medyadaki haber biiltenlerinde ve benzeri mecralarda sunulmasi iletinin
alimlayicilarinin marka mesajlarina olabildigince ¢ok maruz kalarak kurgusal hikayeyi
takip etmesini ve igeriklerini de izlemesini saglamaktadir. Hikaye ile biitlinlestirme ise
markaya ait olan film, dizi, video, Kkitap, dergi ya da mobil uygulamalar gibi araglar
araciliiyla hikayenin sunulacagi mecranin dzelliklerine uygunluk gosterir sekilde hedef
kitleye ulastirilarak saglanmaktadir. Bu dogrultuda marka kiiltliriinii ve felsefesini
yansitan hikayeler aracilifiyla birey ile marka arasinda duygusal baglant1 kurularak
iligkileri kuvvetlendirme de saglanmaktadir (Kogyigit, 2018, s. 244-251).

Transmedya hikayeciligi hedef kitle ve paydas olarak anilan kimseleri harekete
gecirme ve onlarla uzun siireli iletisim kurmada islevsel olarak kullanilmaktadir.
Transmedya tiiketicileri transmedya hikayeciliginin kendilerine sunmus olduklar
imkanlar1 kullanarak kampanya siirecine dahil olmaktadir. Bu noktada transmedya
hikayeciliginin sosyal sorumluluk alaninda projeler olusturmak amaciyla da
kullanilmasiin faydali olacagimi belirtmek gerekmektedir. Goniilli katilim noktasinda
transmedya hikayeciligi ile kesisen kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari bir arada
projelestirildiginde toplumsal olarak ivme yakalanma olasilig1 oldukca yiiksektir. Yeni
medyada kullanilan teknikleri igeren anlati stratejilerinin projelere dahil edilmesiyle
birlikte hedef kitle ile etkilesimde yeni yontemlerin kesfedilmesinin 6nii acilmistir.
Kurumlar biitiinlesik hikayeler aracilifiyla hedef kitlesine ulasmaya baslayarak iletisim
stratejilerini bu hikayeler dolayimiyla siirdiirmeye baslamigtir. Transmedya hikayeciligi
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarima Turkcell’in “Kardelenler” projesi 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Turkcell ortagi oldugu kurumsal sosyal sorumluk projesi ile
kiz cocuklarinin egitim hayatlarina devam etmesinin Oniindeki engelleri ortadan
kaldirmay1 hedefleyerek projeye destek olmaktadir. Amaca yonelik olarak

gerceklestirilen ¢alismalar kurumsal sosyal sorumluk projesi ile daha fazla kisiye
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ulagsmanin Oniinii agarak dolayisiyla da projenin basarili olmasinda katki saglamaktadir.
Kardelenler projesi aktarilmaya deger bir hikaye olarak goriilerek kitabi, albiimii ve
konserleriyle Tiirkiye ¢apinda National Geographic ile de diinya c¢apinda sesi
duyurulmustur. Bu sekilde Kardelenler projesi transmedya hikayeciliginin saglamis

oldugu imkanlar ile genis bir kitleye ulasmistir (Fidan, 2018, s. 161-168).

2.5.4.3.Gazetecilik alaninda transmedya hikayeciligi

Yeni medya diinyasinda bireyler baglantiya sahip olan neredeyse diinyanin her
yerinden bilgi ve enformasyon alarak haberlere ulasma sansina sahiptir. Dijital ¢ag
icerisinde radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel medya araglart sunmus olduklar
haberleri yalnizca iletmekle kalmamalar1 gerektigini fark ettiklerinden dolay1 onlar da
diger alanlar gibi dijitallesme siirecini baslatmistir (Karci, 2019, s. 1439). Dijitallesme
stireciyle birlikte gazetecilik ve medya endiistrisi alan1 da ¢oklu medya iiretim sekline ilgi
duyarak iceriklerini yeni bir liretim anlayisiyla olusturmaya baglamistir. Bu durumun yani
sira sosyal medyada hem tiiketici hem de iiretici olarak davranis gelistiren bireyler haber
tiretimi ve dagitiminda da aktif bir rol oynamaktadir. Yazili medyadan radyo, televizyon
ve internete kadar uzanan siire¢ igerisinde haberler de her mecra ic¢in yeniden
diizenlenmektedir. ilk olarak hipermetinsel kavrami ile haberde baglanti ve haberin
genislemesi konusunda yiiriitiilen tartigmalar yakinsama gazeteciliginin anilmasiyla farkl
bir boyuta taginmistir. Yakinsama gazeteciligi yazili basinin uzantis1 haline gelen ag
temelli uygulamalarin haber iiretim siirecine dahil olmasini ve olusturdugu doniisiimle
birlikte yeni bir gazetecilik anlayisinin varligina isaret etmektedir. Bu noktada devreye
giren transmedya hikayeciligindeki transmedyal anlatilar ise okuyucu ve yazar etkinligine
ortam saglayan ¢oklu medya ekosistemindeki son asamay1 temsil etmektedir (Cavus,
2018, s. 279- 280).

Arastirmacilar ilk zamanlarda transmedya gazeteciliginin neyi kapsadigina
yonelerek iki temel alana odaklanmistir. Odak noktalarinin ilkini anlati diger bir deyisle,
icerik ve medya arasindaki iliski olustururken diger odak noktalari ise kullanicinin igerige
katilimidir. Bu alanlara ek olarak diger arastirmacilar tarafindan olas1 formatlar, iiretimi
etkileyen faktorler ve tasarim gibi transmedya gazeteciliginin bazi 6zellikleri ele
alimmistir (Hayes, 2011; Moloney, 2011; Reno ve Flores, 2012; Alzamora ve Tarcia,
2012; Davis, 2013; Canavilhas, 2013; SerranoTelleria, 2016 aktaran Canavilhas, 2019).
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2.5.4.4. Turizm alanminda transmedya hikayeciligi

Yaratic1 hikayelerin duygu uyandirici, markanin tdriinleriyle ilgili gii¢li kisisel
baglantilar gelistirici potansiyelleri vardir. Bu yiizden yaratici hikayeler ile tiiketicilerine
seslenen markalarin kendilerini rakiplerinden bireyin dogasina hitap eden dogasi ile ayirt
edilmelerini saglamaktadir. Sosyal medya igeriklerinin pazarlamasindaki yiikselis
tiikketicilerin yaratic1 igeriklere sahip 6zglin ve bireyin dogasimni 6n plana c¢ikaran
markalarin goriintirlik kazanmasinin Oniinii agmaktadir. S6z konusu ilgiyi kazanca
doniistiirmenin yolu olarak ise hikaye anlaticilig1 6ne ¢ikmaktadir (Caliskan, 2018, s.71).
Hikaye anlaticilifinin 6n plana ¢ikmasi bireyleri biiyiik dl¢lide ikna edebilme giiciline
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Klasik seyahat anlayisinin disinda kalan farkli ve
eglenceli bir seyahat deneyimi sunan transmedya hikayeciliginin giiciinden turizm
alaninda da yararlanilmaktadir. Hikayelerin oldukga aktif olarak kullanildigi turizm
pazarlamasinda tiiketiciler hikayelerin gegtigi yerlere ziyarette bulunarak hikayeyi bizzat
deneyimleme istegi duyabilmektedir. Hikayenin gectigi yere gitme istegi yerel halkla
isbirligine tesvik edici bir nitelik tasimaktadir ¢linkii hikayenin gectigi yerlerin korunmasi
ve siirdiirtilebilirligi de dikkate alinmasi gereken noktalar1 olusturmaktadir. Bu sekilde
hikayeler hem ekonomik bir gelir kaynagi olusturmakta hem de turizmin
stirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir (Uygur vd., 2017, s.198).

Transmedya hikaye orgiisiinde herhangi bir konu farkli ortamlarda ele alinmakta
ve ele alinan konuya yonelik olarak cesitli Ozelliklere sahip bireyler farkli
degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Boylelikle hikayeden herkes kendi payina diiseni
almakta ve destinasyon pazarlamasinda kullanilarak igerik iretilmesinin, {retilen
igeriklerin daha fazla bireye ulasmasinin geleneksel pazarlama uygulamalarina gére daha
etkili olacag: diistiniilmektedir. Bu bakis agisiyla olusturulan bir hikayenin birden ¢ok
kaynak araciligiyla aktarilmasi hikayenin gectigi yerin daha fazla merak edilmesini ve
poplilerliginin artmasin1 saglamaktadir. Hikayelerin ilging ve dikkat ¢ekici olmasi gesitli
mecralarda konu edilmesine, transmedyal anlatiyla genis kitlelere ulasma imkam
taniyarak destinasyon pazarlamasinda transmedyal anlatinin  Onemini ortaya
¢ikarmaktadir (Tuncer, 2018b, s. 126-384).

Transmedya hikaye anlatimi, son zamanlarda Kuzey Amerika'da yenilik¢i turizm
bicimlerini desteklemek i¢in de kullanilmaya baslanmistir (Dionisio vd., 2016, s.353).
Transmedya hikayeciliginin turizm iizerindeki etkisinin konum tabanli hikaye anlatim

tekniklerine odaklanarak avantaj ve dezavantajlarini belirlemeyi, mevcut gezgin
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davraniglariyla turizmde teknolojiyle hikayenin Onemini ortaya koymay1 amagladigi
calismasinda Ferreira (2015) vaka incelemesi gerceklestirmistir. Bulgular destinasyon
katilimi1 ve goriiniirliigiinii dogrudan artirdig1 i¢in turizm, iletisim ve pazarlama stratejisi
birleskesinde gelecek vaat ettigini gostermistir. Bu noktada transmedya hikayelerinin
izleyiciyi ¢evrim i¢i ve c¢evrim dig1 mesgul ederek ilham verdiginden dolay1 turizm
enddstrisi i¢in giin gectikge dnemli bir teknik haline dontistligli ifade edilebilir (Dionisio

ve Nisi, 2021, s. 34814).

2.5.5. Transmedya okuryazarhg

Geleneksel okuryazarlik yazili metine odaklanmaktayken medya okuryazarligi
televizyon lizerine transmedya okuryazarligi ise analitik 6neri ve eylem agisindan yeni
dijital ve interaktif deneyimleri 6n planda tutan bir anlayis1 icermektedir. Egitimin ayr1
bir 6nem tasidigi transmedya okuryazarligi tartismalarinda okullarda medya becerilerinin
gelistirilmesi gerekliliginin yani sira egitim kurumlarinin disindaki medya faaliyetlerine
iliskin davranislarinda 6grenme ortamlarinda miizakereye acilmasi gerekliligi tizerinde
durulmaktadir'® (Scolari vd., 2019).

Transmedya okuryazarligi kisaca geleneksel medya okuryazarligindan informal
o0grenmeye ve katilimcr kiiltiire bir gegis olarak agiklanabilmektedir. Katilimer kiiltiir
cercevesinde dijital topluluklar transmedya hikaye evreninin olusturulmasinda onem
tasimakta ve okuryazarlik siireglerinin analiz edilmesinde de veriler sunmaktadir.
Quintana ve Osuna-Acedo (2020) tarafindan gergeklestirilen Ispanya Ekonomi ve
Endiistri Bakanligi’nca finanse edilen “Transliteracy: Transmedia skills and informal
learning strategies (Transmedya okuryazarligi: Transmedya becerileri ve informal
Ogrenim stratejileri)” isimli projeleri kapsaminda dijital aglar1 yogun olarak kullanan 12-
14 yas arasinda 237 ergenlik donemindeki c¢ocuklar iizerinde gerceklestirdikleri
arastirmalarinin sonucunda; internet kullaninminda bazi1 zamanlarda arzu edilen diizeyde
giivenlik dnlemlerinin olmamasina ragmen ergen ¢ocuklarin informal 6grenme siirecinde
kendi kendilerine o6grenmelerinin yolunu agtifi boylelikle de 6z motivasyonun
saglanmasinda ve transmedya yeterliliklerinin kazanilmasinda etkili olduguna

ulasilmistir.

https://hipermediaciones.com/2018/03/31/transmedia-literacy-ii-como-aprenden-los-adolescentes/
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Transmedya hikaye anlatiminda hayal giiciniin yeri gozardi edilemeyecek bir
konumdadir ancak dijital yerlilerin medya teknolojileri aligkanliklarinin esnek
olmasindan dolay1 bu noktada da 6z kontrol 6nem tasimaktadir. Genglere 6zellikle 6z
kontroliin 6nemi aktarilarak transmedya ortaminin yarar ve risklerini ayirt etmeleri
konusunda bilgi verilmelidir. Transmedya hikaye anlatimin dogasini anlamak i¢in ise
“transmedya nedir?, neden transmedya?, transmedyay1 nasil akillica kullanabiliriz?,
transmedya kullanimindan kim yararli/kazanglh ¢ikar?, gerekli zaman ve maddi kaynagi
kim harcayacak?, medya ortamlarinin alternatifi mevcut mudur?, transmedya insan1 ve
hayal giiciinii nasil etkiler?”” gibi birtakim sorular yoneltilmelidir. Bu tiir sorular sormak,
transmedya hikaye anlaticiliginin daha iyi anlagilmasina ve transmedya hikayelerinin
avantajlarindan yararlanilmasina ve risklerinden kacinilmasina yardimci olabilmektedir
(Bilici, 2016, s. 39-40). Dijital ortamlarda 6zellikle de sosyal medyanin yaygin kullanimi
sonrasinda okuryazarlik becerileri hem s6z konusu platformlarin olumsuz 6zelliklerinden
sakinabilmek hem de sunulan igeriklerin 6zline inebilmek admna ayri bir Snem
tagimaktadir. Transmedya okuryazarliginin kazanilmasi ise transmedya hikayeciligi

becerilerinin taninmasi, uygulanmasi ve gelistirilebilmesi ile miimkiindiir.

2.5.5. Transmedya hikayeciligi becerileri

Transmedya hikayeciligi yeni talepleri igeren bilgi topluluklarinin medya
yakinlagsmasina yanit olarak estetik bir anlayis olarak ortaya ¢ikmaktadir. Transmedya
hikayeciligi ayn1 zamanda “bir diinya yaratma sanati” olarak ifade edilmektedir. Herhangi
bir kurgusal diinyay1 tam anlamiyla deneyimlemek i¢in transmedya tiiketicileri medya
kanallarinda hikayenin kiigiik parcalarini kovalayan, ¢evrimici tartisma gruplar ile fikir
aligverisi yapan zaman ve emek harcamak isteyen bireylerin isbirligi igerisinde “avci ve
toplayic1” rolleri igermektedir (Jenkins, 2006, s. 20-21).

Yeni medya ekosistemi medya okuryazarligini farkli bir boyuta tagiyarak teorik
ve metodolojik olarak durumun yeniden gozden gecirilmesini gerekli kilmaktadir.
Geleneksel medya okuryazarligindan hareket eden yeni anlayislardan birisi de informal
ogrenmeye, katilimci kiiltiire, yeni medya ortamlarinda bireylerin medyay1 nasil
kullandiklarini ¢dziimlemeyi amaglayan transmedya okuryazarligidir. Scolari and Pires
de Sa (2018)’nin yeni medya ekolojisi gergevesinde otuz arastirmaci ve sekiz iilkede
(Avustralya, Kolombiya, Finlandiya, italya, Portekiz, Ispanya, Birlesik Krallik ve

Uruguay) gergeklestirdikleri transmedya okuryazarligini temel alan genglerin transmedya
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becerileri ve informal Ogrenme ortami stratejilerini arastirmayir amaglayarak
gerceklestirdikleri ¢alismanin ¢iktilart ¢ bolim halinde sunulmustur. Bunlar;
transmedya becerileri, resmi olmayan O6grenme stratejileri ve gengler, yeni medya,
katilimer kiiltiirle ilgili acil sorunlardir.

Transmedya becerilerinin temeli esasinda Jenkins vd. (2009) calismasinda
belirlenen becerilere dayanmaktadir. Transmedya becerileri video oyunlarinda igerik
iiretimine kadar problem ¢ozme siireclerini i¢inde barindiran, internet ortami ve sosyal
aglarda igerik iiretme, paylagsma kritik anlat1 igerigini olusturan hayran kurgular ya da
hayran videolar1 olarak siralanmakta ve evrenin bir pargasi olarak goriilmektedir. Scolari
and Pires de Sa (2018) gergeklestirdikleri ¢alismalarinin sonucunda tiretim, risk 6nleme,
performans, sosyal yonetim, bireysel yonetim, medya ve teknoloji, ideoloji ve etik, anlat
ve estetik olmak {izere 9 ana boyut ve 44 alt boyuttan olusan transmedya becerilerini

kategorilestirmistir.

Sekil 2. 8.Transmedya becerileri?°

Uretim boyutu; yazili igerikler iiretme ve diizenleme, yazinin yayilimi i¢in yazilim
uygulamasi kullanma, ses prodiiksiyonlar1 olusturma ve degistirme, ses kaydi ve
diizenleme aracglarin1 kullanma, ¢izim ve tasarimlar olusturma ve degistirme, ¢izim ve
tasarim araglarini kullanma, fotografik prodiiksiyonlar olusturma ve degistirme, fotograf

ve diizenleme araclarini kullanma, gorsel-isitsel prodiiksiyonlar olusturma ve degistirme,

20 https://hipermediaciones.com/2018/03/31/transmedia-literacy-ii-como-aprenden-los-adolescentes/
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film ¢ekim ve diizenleme araglarini kullanma, yazilimi1 kodlama ve donanim olusturma,
yazilim ve donanimi degistirme, kodlama ve bilgi iletisim araglarini kullanma, video
oyunlar1 olusturma ve degistirme, video oyunu olusturma ve degistirme araclarini
kullanma, cosplay kostiimler yaratmak maddelerinden olugsmaktadir. Risk énleme boyutu,
tanima ve tanimlama, degerlendirme ve yansitma, bagvuru i¢in harekete gegme olarak
siralanmaktadir. Performans boyutu; video oyunlart oynama (oyunda bireysel beceriler),
kurallar1 yikma, hareket maddelerini igermektedir. Sosyal ydnetim boyutu; sosyal
medyaya katilma, is birligi yapma, koordine etme ve liderlik yapma, 6gretme maddeleri
olusturmaktadir. Bireysel yonetim boyutu; 6z yonetim, kendi kimligini yonetme, kendi
his ve duygularin1 yénetme olarak siralanirken, Icerik yonetimi boyutu; arama, segme ve
indirme, icerik arsivlerini yonetme, icerik dagitimini ve paylasimini ydnetme
maddelerinden olusmaktadir. Medya ve teknoloji boyutu; tamima ve tanimlama,
karsilastirma, degerlendirme ve yansitma, harekete gegme ve uygulama maddeleri yer
almaktadir. Ideoloji ve etik boyutu; tanima ve tanimlama, degerlendirme ve yansitma,
harekete ge¢gme ve uygulama maddelerini igermektedir. Son boyut olan anlati ve estetik
boyutu ise; yorumlama, tanima ve tanimlama, karsilastirma, degerlendirme ve yansitma,
harekete gegcmek ve uygulama maddelerinden olugsmaktadir.

Genglerin informal 6grenme stratejilerinin ise “yaparak ogrenme, problem ¢ézme,
taklit, simiilasyon, oynamak, degerlendirme ve ogretim” oldugu saptanmistir. Yaparak
ogrenme kazanmak istedigi beceri ile ilgili bir dizi etkinlik uygulamak icin kullandig:
stratejilere, problem ¢ozme sorunla karsi karsiya kaldiginda onu ¢6zmek i¢in motive eden
beceri kazanmaya yonelik stratejilere, taklit/simiilasyon Oznenin kaynaklarini ve
zamanini kendi kendisine yonetme becerisinin yani sira kendi kimligini, duygularini ve
diigiincelerini ifade eden stratejilere, oynamak 6znenin oyunlastirilmis ortamlara katilarak
belirli bir beceri kazandig: stratejilere, degerlendirme bagkalarini inceleyerek gelistirdigi
stratejilere, ogretim ise bilgiyi baskalarina aktararak 6zneye mevcut bir beceride
uzmanlasmasi i¢in ilham vererek kendisine baska bir beceriyi kazanma noktasindaki
becerilere karsilik gelmektedir.

Transmedya becerileri konusunda dikkat ¢eken diger bir nokta ise cinsiyete gore
farklilasmanin s6z konusu olmasidir. Aragtirma bulgularina gore kadinlar sosyal medyaya
iliskisel yonde katilimcr kiiltiir cercevesinde dahil olurken erkekler ise daha ¢ok eglenceli
yonleri igeren video oyunlar1 gibi alanlara odaklanma egilimi gdstermektedir (Scolari,

vd., 2019, s. 250). Scolari and Pires de Sa (2018) arastirma g¢iktilarinda transmedya
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becerilerinin ve tanimlanan informal Ogrenme stratejilerinin periyodik olarak
giincellenerek s6z konusu becerilerin genglerin 6grenme ortami olarak kullandiklari
sosyal aglar1 yeniden yapilandirma konusunda yonlendirici bir iglev tasiyabileceginin
altim1 ¢izilmistir.

Amaral vd., (2020) pandemi doneminde Portekizli 6gretmenlerin transmedya
hikaye anlatim siireclerine odaklanarak beceri ve uygulamalarmi inceledikleri
arastirmada Ogretmenlerin transmedya hikaye anlatiminda ileri becerilere ulagarak
uzmanlasmadiklarini bu noktada miifredatta degisikligin ise faydali olacagini
onermektedir.

Sosyal aglara dayali yeni iletisim bi¢imlerinin olusmasiyla birlikte {iniversitelerde
ozellikle Z kusagini temsil eden gencglerin Instagram basta olmak {izere sosyal aglari
birincil iletisim aract olarak kullandiklar1 varsayilmaktadir. Bu kusak acisindan
transmedya becerilerinin gelistirilmesine iliskin yiiriitilecek uygulamalar anlam
tasimaktadir (Scolari and Pires de S4, 2018). Universite ortaminda gretme ve dgrenme
siireclerinde ise transmedya becerileri kolaylastirict bir alternatif sunmaktadir. ispanya
Politeknik Universitesi’nde gorsel-isitsel iletisim dersi kapsaminda 2019-2020 yilinda
transmedya becerilerini uygulamaya gecirmek, konuya olan ilgiyi artirmak, sosyal aglarin
sorumlu olarak kullanimimi gostermek ve ogrenci ile Ogretici arasindaki iletigimi
gelistirmek adma pilot bir ¢aligma yiriitiilmistiir. Arastirma sonucunda {niversite
ogreniminde Instagram uygulamasinin, 6grencilerin konuyu daha iyi takip edebilmeleri
ayn1 zamanda konuyu genisletmeleriyle birlikte 6gretim destegi saglayarak ogrenci-
gostermeleri ve Ogretmenleri ile iletisime gecme konusunda da istekli olduklar
saptanmistir. Ulasilan sonuglar transmedya becerilerinin gelistirilerek 6grenim
ortamlarinda uygulanmasinin 6nemine de isaret eder niteliktedir (Lopez ve Bolinches,
2020).

Avrupa Komisyonu-Horizon 2020 kapsaminda gerceklestirilen biiyiik c¢apli
transmedya okuryazarlig1 projesi kapsaminda Taddeo ve Tirocchi’nin (2021) italyan
genclerin dijital ortamlarda gerceklestirdikleri transmedya becerilerini ortaya koymak
amaciyla gergeklestirdikleri arastirmanin sonucu Italyan genclerin hala oldukca
geleneksel medya kullanicilar olarak kabul edilebilecegini gostermistir. Genglerin bu
aglarda ¢ogu zaman elestirel tireketici (critical prosumer) yerine islevsel treketici

(functional prosumers) olarak hareket ederek yaratict katilimlarini smirlandirdiklar
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saptanmistir. Bu tutum ve davranislarinin sinirlarinin ¢izildigi ve yaraticiliklarini ¢gevrim
i¢i olarak sergileyebilmeleri noktasinda ise meta diisiiniimsel yaklagima (meta-reflexive

approach) anlam yiiklenmistir.

2.5.6. Transmedya hikayeciligi manifestosu

Transmedya hikayeciligi alaninda diisiince iireten bilim insanlar1 konu ile ilgili bazi
kavramsal bakis acgilarimi da gelistirmistir. Moller (2014a, s. 32-33) transmedya
hikayeciliginin gelecegi konusunda olmazsa olmazlar1 agiklamak icin 11 maddelik 6neriden
olusan “Transmedya Manifestosu” ortaya koymustur. Bu maddeler ise sunlardir:

e Gergeklik istegi (Claiming reality)

e Tavsan deligi — hikayenin ¢oklu katilim sunmasi (Rabbit
holes)

e Hikaye kozmosu (Story universe)

e Etkilesim (Interactivity)

e Kaullanici tarafindan yazilan igerik (User generated content)

e (Coklu medya uygulamasi (Transmediality)

e Konum tabanli hikayecilik — mekansal ger¢eklik (Location
based storytelling)

e Arkaya yaslanma/ 6ne egilme — aktif ve pasif katilimcilara
yonelik hikaye deneyimleme ¢esitliligi (Leanback,
Leanforward)

e Hikayenin sonsuzlugu — Bitmeyen hikaye (Infinitude)

e Katilimcilar igin ¢oklu 6deme segenekleri (Multi payment)

e Isbirlik¢i calisma (Collaborative work)

Moller (2014) manifestosuna gore, bitmeyen bir hikaye evreninde transmedya
hikayeciligi katilimcilarin deneyimine anlam yiiklemekte ve hikayenin katilimcisi olarak
icerik treterek de c¢oklu medya kanallarinda yayilimimi gerceklestirmelerine alan

sunmaktadir.

2.6.Transmedya Hikayeciligi Ornekleri

Bu baslik altinda Tiirkiye’den ve Diinya’dan transmedya hikayeciligi 6rneklerine

yer verilecektir.
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2.6.1. Tiirkiye’de transmedya hikayeciligi 6rnekleri

Bu bolimde Tirkiye’de transmedya hikayeciligi alaninda yapilan c¢alismalar
giincelligine dikkat cekmek amaciyla asagida ters kronolojik sira ile 6rneklendirilmistir.

Ildas Gorkem (2022) tarafindan gergeklestirilen “Transmedya hikayecilik baglaminda
NFT diinyas1” arastirmada transmedya hikayecilik anlatisinin NFT diinyasina katki
saglayabilecegi gibi NFT’lerin de bir hikaye anlatim araci olarak transmedya hikaye
anlatiminda kullanilan bir ara¢ olabilecegi gorilmektedir. Her ikisi de ¢oklu medya
kullanimi, hikayelestirme, oyunlagtirma stratejileri ve topluluklar tarafindan beslenen
kavramlardir. Bu noktada ortak paydada bulustuklarinda doniistiirecekleri ve katki
saglayacaklar1 pek ¢ok alan oldugu tespit edilmistir. Yapilan literatlir taramasinda NFT
ekosisteminin gelismesi i¢in NFT’lerin hikaye evrenine sahip olmasinin 6neminin
vurgulandigi tespit edilmistir. Bu baglamda tipki transmedya hikayeciliginde oldugu gibi
dijital oyunlar, uygulamalar, hayran kiiltiiri, web siteleri gibi farkli araglarla NFT lerin
hikayelerini yaymak ve satin alan kisiyi de evrenin parcasi yapmak onem tasimaktadir.
NFT’lerin ¢ogalmasi ve iiretiminin benimsenmesi ile birlikte alanda 6nemli bir piyasa
olusacagindan gelecek yillarda bu konuda daha fazla arastirma yapilacagi dngoriilmektedir.

Dilbar Guliyeva ve Ziyad Guliyev (2021) tarafindan gerceklestirilen “Transmedya
Hikayeciligi Baglaminda Kiiltiirel Miras Yapitlarmin Insa Ettigi Imaj Analizi: Kiz Kulesi
Ornegi” isimli arastirmada kiiltiirel yapilarm zamanla kolektif bellek islevi gordiigii
diisiincesinden hareketle Kiz Kulesi Henry Jenkins’in 6nerdigi transmedya hikayeciliginin
yedi ilkesi kullanilmastir. Yayailabilirlik/delinebilirlik, devamlilik/¢esitlilik,
dalabilirlik/¢ikarilabilirlik, diinya insa etmek, dizisellik, 6znellik, performans ilkelerine gore
Kiz Kulesi etrafinda insa edilen genel hikaye analiz edilmis ve turizm pazarlanmasinda
uygulanabilir bir model oldugu sonucuna ulagilmistir.

Esen Sahin ve Siimeyye Nur Kara (2020) tarafindan yiiriitiilen “Dijital Pazarlamada
Transmedya Hikayeciligi Kapsaminda Garanti BBVA Markasi incelemesi” isimli galismada
farkli dijital platformlar araciligiyla markanin hikayesinin, her platformun yapisina uygun
olarak farkli sekillerde anlatilmasini ifade eden transmedya hikayelestirme stratejisi,
markalarin tiiketiciler ile etkilesimini artirmakta ve basarilarina 6nemli katkilar sagladigi
sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda bu calismada Garanti BBVA markasi, dijital
pazarlamada yiiriittiigli reklam ve stratejiler ile transmedya hikayeciliginin yedi prensibi

cercevesinde Oornek olay olarak incelenmistir. Nitel analiz yontemlerinden igerik analizi ile
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degerlendirilen Garanti BBVA markasinin, dijital medya platformlarindan yiiriittigi
stratejiler ile transmedya hikayeciligine 6rnek gosterilebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Sefik Ozdemir (2019) “Mobbing Perspektifiyle Transmedya Hikayeciligi ve Orgiitsel
Davranis: “The Devil Wears Prada” Filmi Ornegi” isimli c¢alismasinda transmedya
hikayeciligi ve orgiitsel davranis konulari ile ilgili teorik ve uygulamali bir ¢cerceve sunmay1
amaclamistir. “The Devil Wears Prada” isimli kitabin 2006 yilinda ¢evrilen ayni isimli filmi,
is diinyasinda oOrneklerine rastlanan “mobbing” acisindan ele alinarak genisleyen hikaye
yapist incelenmistir. Dokiiman analizi gergeklestirilerek transmedya hikaye anlatiminin
orgiitsel davranig konulariin bilinmesine, anlasilmasina, daha genis kitlelere ulagsmasina ve
icerik olarak zenginlesmesine katki sunabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Zeliha Inci Karabacak’in (2019) “Transmedya Hikaye Anlaticiligi Baglaminda
Kraliyet Markas1” calismasinda Prens Harry ve Meghan Markle’in kraliyet diigiinii 6rnek
olay olarak incelenmistir. Ulusal ve uluslararast basinda modern peri masali olarak sunulan
diigiin farkli acilardan (kisiler, olaylar, mekanlar vb.) ele alinmus, izleyicilerin katilimiyla ise
yeni medyaya tasinarak anlatilar dolasima girmistir. Calismada kraliyet diiglinii Henry
Jenkins’in 7 temel kriteri iizerinden degerlendirilmistir. Bulgular, kraliyet markasinin diigiin
iizerinden transmedya hikaye anlatimi baglaminda Jenkins’in ortaya koydugu ozellikleri
tagidigini gostermistir.

Selguk Bazarci (2019), “Transmedya Uygulamalarinda Yayilma Kanallari: Kiiresel
Ornekler Uzerine Bir Inceleme” isimli calismasinda pazarlama iletisim siirecinde
gerceklesen degisimlerde transmedyanin etkinligine odaklanmistir. Transmedyanin bu
degisim siirecindeki durumunu diinya ¢apinda transmedya orneklerini olusturan Matrix,
Harry Potter ve Star Wars filmleri tizerinden Henry Jenkins’in (2009) transmedya hikaye
anlatim prensiplerine gore incelemistir. Bazarci, elde edilen verilere gore arastirmanin
sonucunda; filmlerin parga 6zellikleri agisindan igerik olarak orijinal bir yapida olduklarini
ve hikayenin 6ziine bagh kalarak onu gii¢lendirmeye yonelik olarak tasarlandiklarini ortaya
koymustur.

Huri Deniz Karct (2018b) “Transmedia Storytelling As The New Generation
Storytelling Form On Media: “Rafadan Tayfa” Case Study” isimli ¢galismasinda transmedya
hikaye anlattimmin Tiirk medyasinda nasil gerceklestirildigini “Rafadan Tayfa” Ornegi
iizerinde incelemistir. Cocuklar ve hatta ebeveynler arasinda popiiler bir kurgu olan bu hikaye
yayinlandigi tiim platformlarda incelenmis ve transmedya hikayeciligi agisindan basarili bir

ornek oldugu sonucuna varilmastir.
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Ercan Aktan (2019) “Bloggers Mothers As A Transmediatic Narration: An
Examination On Transmediatic Narration Used By Blogger Mothers” Anlati baglaminda
anne bloglarini ele alan ¢alismasinda sosyal medyanin yayginlasmasiyla transmedya ortami
olusturmanin daha da kolaylastigini belirten Aktan’a gore, blogcu anneler etkinlik saglamak
icin takipcileriyle paylasmak istedikleri fikirleri bir hikayeyle ortaya koymaktadir.
Glinlimiizde, blogcu anneler diger sosyal medya araglart araciligiyla takipgilere
ulagabilmekte ve diger sosyal medya araglar1 araciligiyla da bu takipgilere hikaye
anlatabilmektedir. Boylece daha genis bir alan iizerindeki etkiyi yaymaya c¢alisarak
transmedya hikaye anlatimina dahil olmaktadirlar.

Siiheyla Bayraktar (2018) “Moda Sektoriinde Transmedya Hikaye Anlatimi: Barbie
Bebek Transmedya Uygulamalar: Ornegi” adli galismasinda Barbie bebeklerin bir oyuncak
nesnesi olmasinin yani1 sira moda sektorti ile iliskisini transmedya hikayeciligi ¢cergevesinde
incelemistir. Markanin pazarlama stratejileri g¢ercevesinde transmedya hikaye anlatim
uygulamalarinda bebeklerin islevleri ve idealize edilen giizellik algisina yiliklenen anlamlar
gosterge bilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilerek betimsel olarak agiklanmistir.
Arastirmanin sonucunda Barbie’nin bir oyuncak bebek olmanin 6tesinde moda sektoriinde
bir rol model oldugu, transmedyal anlatilarin da bu ikonu zenginlestirdigi ifade edilmistir.

Yusuf Acar (2018) “Transmedya ve Destinasyon Marka Degeri” Transmedya
hikayeciligin popiiler rneklerinden olan “The Gotfather ” (Baba) filmini incelemis ve turizm
pazarlamasi acisindan destinasyonlara olan etkilerini irdelemistir. Arastirmanin sonucunda,
giderek artan rekabet ortaminda transmedya hikayeciliginin; geleneksel pazarlama c¢abalari
ile kolaylikla ulagilamayacak farkindaligi yaratan, olumlu bir destinasyon imaji olusturan ve
turist sayisinda belirgin artislarla sonuglanan, kalici etkilere sahip marka degerini artirici bir
stire¢ oldugunu ifade etmektedir.

Cemile Tokgoz Sahoglu ve Burak Polat (2018), “Transmedya, Kollektif Anlati ve Kent:
Pokemon Go Ornegi” isimli ¢alismalarinda anime, manga ve oyunlariyla bir transmedya
ornegi olan Pokemon’un arttirilmis gerceklik oyunu uygulamasi olarak adlandirilan Pokemon
Go! incelenmistir. Yapilan nitel arastirmanin sonucunda, Pokemon anlatisinin mobil
cihazlarla fiziksel mekanlarin ve eylemlerin birlesmesiyle olusan Pokemon Go!
uygulamasinin fiziksel mekanlarla giindelik yasam iligkisini derinlestirdigi saptanmustir.

Selma Meydan Uygur, Dilek Demirer ve Beyza Hatirnaz (2017), “Turizm

’

Pazarlamasinda Alternatif Bir Ara¢ Olarak Hikayelerin Kullanimi” isimli ¢aligmalarinda

hikayenin turizm pazarlamasinda kullanimi arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda diinya
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capinda turizm alaninda hikayelerin kullanimi incelenmis ve Tiirkiye’de turizmde hikaye
pazarlamasina rastlanmadigina dikkat ¢ekmislerdir. Tiirkiye, zengin bir hikaye kiiltiiriine
sahip olmasina ragmen hikayelerin korunmasi, siirdiiriilmesi, tanitimi ve pazarlanmasi etkin
bir sekilde yapilamadigindan, bu durumdan yeterli fayda saglanamadigimnin altini
cizmislerdir. Kahramanlik, tarih, gizem, agk gibi hikayelerin giincellenmesinin ve gectigi
yerlerin korunarak siirdiirebilirliginin artirilmasinin avantaj saglayacagini ifade etmislerdir.
Hikayelerin turizm pazarlamasinda alternatif bir ara¢ olarak kullanilmasina iliskin birtakim
oneriler sunmuslardir. Oneriler kisaca; iilke hikayelerini konu alan uluslararas1 kitaplarin
yazilmasi, hikayelerin gectigi destinasyonlarda film ¢ekilmesi, hikayeleri ve destinasyonlari
gosteren kapsamli web sitesi hazirlanmasi, rehberli hikaye turlarinin diizenlenmesi,
hikayelere yonelik festivallerin yapilmasi, hikayelere ait hediyelik esyalarin tasarlanmasi,
hikayelere iliskin yarismalarin diizenlenmesi, konseptli miizelerin ve temali parklarin
acilmasi seklindedir.

Giilsah Sar1(2017) “Transmedya Hikaye Anlaticiligi: Kotii Cocuk Ornegi” web tabanl
bir platform olan Wattpad’de hikayeler yayinlayan Biisra Kiigiik iin K6tii Cocuk adl1 hikayesi
ornek olarak incelenmistir. Kotii Cocuk hikayesi Wattpad disina yayilarak kitap olarak
yayinlanmig, sinema filmi ¢ekilmis, sosyal aglarda dolagima girmis ve bloglarda yer almig
bir hikayedir. Bu ¢alismada platformlar {izerinden hikaye transmedyal olarak nitel analiz
yontemiyle incelenmistir. Internet hikayeciligiyle baslayan siirecin okuyucularin genis
Olgekte birbirleriyle iletisime gecebildikleri bir platforma dontistiigii, hedef kitlenin her bir
medya igeriginin parcasi olarak hikaye ile biitlinlesme firsat1 yakalayabildigi sonucuna
ulagilmistir.

Mevliit Donmez ve Sakir Giiler (2016)’in “Transmedya Hikayeciligi “Doritos

’

Akademi”  Ornegi  Incelemesi” isimli ¢alismalarinda Doritos Akademi Reklam
Kampanyasinin niteliksel bir analiz ile transmedya anlatilarinin uygulanis bigimi
incelenmistir. Kampanyada detaylarinin ince ayrintisina kadar diisiiniildiigii sanal bir
iiniversite tasarlanmistir. Geleneksel medya ve agik hava reklamlari ile baglayan siirecte
tilketiciler bu araclar araciligryla sosyal medya uygulamalarina yonlendirilmistir. Sonug
olarak, transmedya hikayeciliginin bir diyalog ortami olusturarak hedef kitle ile geleneksel
yontemlere kiyasla daha uzun siireli bir iletisim kurdugu elde edilmistir. Geleneksel
pazarlama iletisimi yontemlerinden her mecra i¢in ayni igerigi kullanma durumu ortadan

kalkmis bunun yerine ortak bir duyguya yer verilen her mecranin kendi dilini bigimlendirdigi

bir yap1 olugsmustur. Arastirma kampanyanin sonuglar1 agisindan degerlendirildiginde satis
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hedefinin %70 gerceklestigine dayanilarak transmedya anlatilarin olusturdugu siirekli

iletisim firsatinin satig artirmada olumlu katkilart oldugu saptanmastir.

2.6.2. Diinya’da transmedya hikayeciligi ornekleri

Giliniimiizde ¢esitli alanlarda kullaniminin mevcut oldugu transmedya kavraminin tarih
icerisindeki degisim ve doniisiimiinii ortaya koymak amaciyla ilk oérneklerine bakildiginda
1900’lerde L. Frank Baum tarafindan yazilan “Oz Biiyiiclisi” kitabu ile karsilagilmaktadir.
Kitap, endiistrilesme stirecinde reklam etkisiyle okuyuculara sunulan ¢izgi roman karakterleri
gibi kahramanlarin gosterileri ve yorumlariyla birlikte sunulmustur. 1920’ler ve 1940’larda
Edgar Rice Burroughs’un yazarligini yaptigr Tarzan (1923) filmi karakteri ¢esitli medya
formlarinca ozellikle dergiler araciligiyla tiiketicilere gosterisli bir sunumla aktarilmistir.
Ayrica o donem igerisinde tiikketim kiiltiirti, ticari satig, lisanslama, imtiyaz ve sponsorluk gibi
kavramlarin karsilik geldigi durumlardan s6z edilmeye baslanmistir. 1940 ve 1960’larda ise
II. Diinya Savasi gibi yikici bir siirecten gecilmesine ragmen endiistri iligkilerinin ve
ortakliklariin etkilerinin gozlenmeye basladigr bir slire¢ yasanmistir. Siipermenin
Maceralart (1955) isimli televizyon dizisine National Allied Publication sirketi biiylik
yatirimlarda bulunmustur. Bu ortam igerisinde endiistri iligkilerinde {iretim medyalar
iizerinden saglanirken hikayelerin yayilmasi gorevi ise tiiketici tarafindan iistlenilmektedir.
1970’lerin sonunda Star Wars (1977) (Yildiz Savaslart), 1980’11 yillar igerisinde ¢ocuk olan
bireylerin transmedya becerilerinin gelismis olmasi 1990’1 yillar igerisinde hali hazirda
gelismis olan transmedya becerileri onlar1 film {ireticisi sekline doniistiiren yetiskinler haline
doniistiirmiistiir. “Blair Cadis1” 6rnegine bakildiginda ise filmin bir¢ok interaktif unsuru
iceren bir anlat1 yapisina sahip oldugu gézlenmektedir. Bu film de transmedya hikayeciliginin
ilk basarili 6rneklerinden birisidir. ~ 1990°larda Pokemon (1996), Harry Potter (1997), The
Matrix (1999) gibi ¢ok bilinen 6rnekler transmedya anlatilar1 agisindan yol agict bir nitelik
tasimaktadir. 2000°li yillarda ise Yiiziiklerin Efendisi (The Lord of The Rings), Mad Men
(2007), 2013 yilinda Aglik Oyunlar1 (The Hunger Games) ve 2019 yil1 Taht Oyunlar1 (GOT)
gibi ornekler transmedya hikayeciliginde diinyaca taninan basarili 6rnekleri olusturmaktadir
(Sezen, 2014; Freeman, 2017; Diker ve Tasdelen’den aktaran Isbecer ve Bogen¢ Demirel,
2022, 5.88; Zimmermann, 2014, s. 21-22; Moller, 20144, s. 29).

2009 yilinda Avustralyali bir aragtirmaci olan Christy Dena tarafindan yazilan
“Transmedia Practice: “Theorising the Practice of Expressing a Finctional World across

Distinct Media and Environments” isimli doktora tezi ilk akademik calisma olarak onem
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tasimaktadir. Robert Pratten (2011) tarafindan Ingiltere’de yiiriitiillen “Getting Started in
Transmedia Storytelling” isimli ¢alisma pratige yonelik uygulamalari igermesi agisindan
ornek olusturmaktadir. Andrea Phillips (2012) Multiplex City adli alternatif gergeklik
oyununu iireterek bireysel deneyimlerinden yola ¢ikarak olusturdugu “A Creator’s Guide to
Transmedia Storytelling-How to Captivate and Engage Audiences Across Multiple
Platforms” isimli agik kaynak olarak sunulan c¢alisma ise uygulamali bir modelin
gelistirilmesi konusunda yol gosterici bir nitelik tasimaktadir (Moller, 2014b, s. 86-87).
Transmedya hikayeciligi Almanya i¢in de hala deneysel bir alandir. Bu alanda calisan
profesyoneller oncelikle hikaye diinyalar1 yaratmak iizerinde calismaktadir. Kurgusal
diinyalar yaratilmakta ve tek basina da anlamli olan bu diinyalar iginde her bir mecra kendine
ait bir yere sahip olmaktadir. Ornekler arasinda oyunlar, kitaplar, e-kitaplar, web serileri ve
mekan bazli gerceklestirilmis uygulamalar bulunmaktadir. Bunlar tek basina anlamli olan
ancak bir araya geldiklerinde daha biiyiik bir hikaye diinyasi yaratan medya ortamlaridir.
Uygulama orneklerinden birini Ask ve Gurur eseri iizerine kurulmus olan giiniimiize
uyarlanan Liz Bennet giinliiklerinden olusan web serisi olugmaktadir. Bir diger 6rnek,
artirtlmig gergeklik oyunu hem de alternatif gergeklik oyununun birlestirilmis bir uygulamasi
olan Google’in “Ingress” adli oyunudur. Oyunun diinya tizerinde her sehirde oynanabilme ve
oyuncularin etrafindaki birtakim Onemli yerleri kesfedebilme o6zelligi bulunmaktadir.

(Martin, 2014).

UCUNCU BOLUM: SOSYAL MEDYADA TRANSMEDYA HiKAYECILIiGi
3.1. Yeni Medyanin Tanimlanmasi

Yent iletisim teknolojilerinin gelisimi giindelik hayatin yeniden yapilanmasina neden
olmustur. Teknoloji, toplumsal hayatin neredeyse her alaninda kendine bir yer edinmis ve
cevresinin ona gore diizenlenmesinde de itici bir gli¢ olmustur. Bilisim ¢agi, enformasyon
toplumu, tglincii dalga vb. giliniimiizii acgiklamakta kullanilan kavramsallastirmalarin
oziindeki ortaklik ise bilgi ve iletisim teknolojileridir. Web 1.0 ile baslayan internet
teknolojisinin gelisimi web 2.0 ile sosyal paylagim aglarinin toplumsal yasama dahil
olmasina kaynaklik etmistir.

Yasanan degisim ve doniisiimler paralelinde internet teknolojilerine bagh olarak medya
kavrami da genislemistir. Bu siirecte medya pratiklerine eklenen farkliliklar tanima “yeni” ve
“sosyal” gibi nitelendirmeler eklenerek adlandirilmaya baslanmasina neden olmustur. Yeni

medya kavraminda yer alan “yeni” sifatinin karsilig1 “eski” oldugu i¢in geleneksel medyanin
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eski medya olarak algilanmasmin birtakim yanilsamalara neden olacag: ileri siiriilerek
kavrama elestiriler getirilmistir. Diger yandan yeni medya kavramini benimseyen
yaklasimlar ise yeni medya kavramindaki yeniligi teknolojik ya da aragsal bir yenilik olarak
tanimlamaktan ziyade teknik yapidaki degisimlerin toplumsal yapida olusturdugu sosyolojik,
psikolojik ve hukuki agidan doniisiimiine odaklanmislardir. Ozetlenen yaklasimlardan dolayi
yeni medya tanimlamasini benimsemeyen diisiincelerin ifadesinde ise sosyal medya kavrami
kullanilmaktadir.

Bu calismada, sosyal medya kavramimin sadece sosyal paylasim aglarinm
kapsadigi yeni medya kavraminin ise web teknolojilerinin giiniimiize kadar uzanan siireci
kargiladig1 daha genel bir semsiye terim oldugu diisiincesinden hareketle oncelikle yeni
medya kavrami ele alinmis tarihsel bir siire¢ i¢inde sosyal medya kavramina odaklanilmistir.
Bu baslik altinda, Web teknolojilerinin gelisimi, yeni medya ve sosyal medya kavramlari

incelenmistir.

3.1.1. Web teknolojisinin gelisimi: web 1.0’dan web 4.0’a

Edison’un ampulii, Arsimet’in suyun kaldirma kuvvetini ve Gutenberg’in matbaay1
bulmasi gibi toplumsal yagam1 derinden etkileyen degisimlere 20. Yiizyil sonunda internetin
kesfi eklenmistir (Simsek, 2006, s. 166). Internet kavrami “inter” ve “net” kelimelerinin
birlesmesinden olugsmaktadir. Bu teknolojik kavram yaygin bir sekilde Tiirkce “aglar aras1”
ve “aglarin ag1” olarak tanimlanmaktadir (Ispir, 2018, s. 26; Timisi, 2003, s. 121). Birbirine
baglanan sadece bilgisayar olmadig1 farkli, sabit ya da hareketli goriintiilerin, sesin ve
metinsel verilerin aktarilmasina olanak sagladigi i¢in Geray’a (2003, s.20) gore interneti
“sayisal aglar1 birbirine baglayan ag” olarak tanimlamak daha anlamlidir. Internet araciligiyla
gergeklestirilen iletisim; metin, ses, grafik ve video gibi cok cesitli tiirleri bir araya
getirmekte, zaman ve mekan smir1 tantmadan yerel, ulusal ve uluslararasi erisim olanagi
saglayarak kiiresel bir iletisim ortami olusturmaktadir (Timisi, 2003, s. 124).

Internet ilk kez 1969 yilinda askeri amaglar dogrultusunda kullanilmak igin “Arpanet”
adinda olusturulmustur (Baslar, 2013, s. 824). Eski bir teknoloji olmasina ragmen internetin
kullanim1 1990’larin ortasindan bugiine katlanarak artmis, kablosuz iletisimin yayilmasiyla
da hizli bir ytikselis gostermistir. Bu yiikselise kaynaklik eden ii¢ temel etkenden s6z etmek
mimkiindiir. Birincisi Tim Bernes-Lee’nin World Wide Web’i olusturmasi, Web’in agik

kaynak kod ilkesiyle islemesi, ikincisi ticari ve is birligi amagli kullanimlara olanak saglayan
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kurumsal degisiklikler iken ii¢linciisii ise kiiltiir ve toplumsal yapida biiyiik degisimlere neden
olan bireylesme ve aglar olusturmadir (Castells, 2016, s. 8-9).

Castells’in ifade ettigi iizere, 1990’lardan itibaren internetin yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasinda bilgiye ulasmayi1 kolaylastiran programlar 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu yardimci programlardan en 6nemlileri Gopher ve WWW’dir. Gopher ilk
olarak Minnesota Universitesinde kampiis enformasyon servisi olarak kullanilmaya
baslanmistir. Gopher ismini islevinden almakta ve pek ¢cok kaynakta “git bana diinyay1 getir”
olarak agiklanmaktadir (Ataizi ve Bozkaya, 1996, s. 263). WWW (World Wide Web) ise
diinya ¢apinda ag ve internet araciligiyla erisilebilen global elektronik yayinlama araci olarak
tanimlanmaktadir. Giiniimiize kadar WWW?’ in internetin en hizli biiyliyen pargast oldugu
goriilmektedir (Pavlik, 2013, s. 96). Diinya Capindaki Ag’in ortaya g¢ikmasiyla birlikte
enformasyon her yerde ayni anda kullanilabilir duruma gelmistir. Bu ag zamana ve mekana
esneklik kazandirmis ve ayni zamanda da uzak ve yakin arasindaki ayrimi da ortadan
kaldirmistir (Aydogan, 2010, s. 186).

Diinyada yaygin bir sekilde kullanilmaya devam eden ag teknolojisi WWW varligini
son yirmi y1l iginde gelistirmistir. Siireg igerisinde Web 1.0 (1990- 2000), Web 2.0 (2000-
2010), Web 3.0 (2010 yilindan itibaren) olmak tizere ti¢ farkli donemden ge¢mistir (Dikmen,
2017, s. 426). 2020 il itibariyle 2030 yilina kadar siirecegi ongoriilen Web 4.0 donemi
baslamistir. Web’in gelisim siirecindeki donemlerin temel 6zellikleri ise su sekildedir:

Web 1.0: World Wide Web’in ilk nesli olan 1.0 doneminde web siteleri salt okunur bir
yapidadir ve nadiren giincellenmektedir. Sayica az olan igerik iireticileri ¢ok sayida okuyucu
ve dinleyici olarak goriilen kullaniciya ulagsmaktaydi. Kullanicilar sadece web {izerinde
hazirlanan igerikleri goriintiileyebilmekteydi. Bu haliyle web siteleri bir anlamda ¢evrimigi
katalog islevindeydi. Kisilerin ve kurumlarin web sitesi olusturmada temel amaci bilgiyi
paylagmak, {iriin ve hizmet tanitiminda bulunabilmek ve c¢evrimici olarak kendilerini var
etmekti (Comu ve Halaiqa, 2014, s. 28; Uluk, 2018, s. 16).

Web 2.0: Yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin Web’den yararlanmaya
basladiklar1 donemi betimleyen Web 2.0, icerik ve uygulamalarin tiim kullanicilar tarafindan
katillmc1 ve ortaklasa bir yapida devamli olarak degistirilmesine olanak saglayan
platformlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2016, s. 355). Sosyal medya
platformlart Web 2.0 teknolojisi ve felsefesine dayanarak gelistirilmistir. Ureticinin de
tiiketicinin de kullanic1 oldugu sosyal medya platformlarinda bireyler diisiince, begeni ve

elestirilerini ifade edebildikleri etkilesim ortamina sahip olmustur (Kip Kayabas, 2018, s.
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138). Ayirt edici li¢ 6zellige sahip olan Web 2.0; bireylere kullanim kolaylig1 saglamakta,
sosyallesmelerini kolaylagtirmakta ve 6zgiir yayin ve iiretim imkan1 tanimaktadir (Lovink,
2011, s. 5’den aktaran Fuchs, 2016, s. 55). Bunoktada Web 2.0 zaman ve mekan siirlamasini
ortadan kaldirmasi ve etkilesim olanagi saglamasi basta olmak iizere dijital yasami pek ¢ok
yonde etkilemigtir. Kullanicilarina sagladigi avantajlar ise su sekilde Ozetlenebilir: Ag
baglantis1 bulunan her ortamda igerige erismek ve paylasmak miimkiindiir. Sadece iletisim
alan1 uzmanlar1 degil bagimsiz kullanicilar da igerik paylasimcisi olabilmektedir. Internet
kullanicilar1 alict konumundan uzaklasmis kaynak konumunda kendi paylasimlarini
yapabilmektedir. Kullanicilar birbirleriyle iletisim halinde olabilmekte ve etkilesim
saglamaktadir (Ispir, 2018, s. 27-28).

Web 3.0: Web 3.0 “Anlamsal ag” (Semantik Web) ve “Veriler Ag1” olarak
tanimlanmakta ve cihazlarin birbiriyle iletisim kurmalarina olanak taniyan ortak protokoller
tizerinden islemektedir (Comu ve Halaiqa, 2014, s. 28). Bu sistem, ihtiya¢ olan bilginin farkli
web siteleri araciligiyla elde edilmesi mantigina dayali olarak gelistirilmistir. Bu yap1 giin
gectikce biiyliyen veri setleri sunan web icerisinde ulasilmak istenen bilgilere hizli bir sekilde
erisilmesini saglamaktadir. Bu oOzelliklere ek olarak Web 3.0 site kullanicilarinin ilgi
alanlarina gore kisisellestirilmesine diger bir deyisle siteye giris yapan her kullaniciya 6zel
farkl tepkilerle cevap veren web sitelerinin gelistirilmesine imkan saglayarak yeni nesil web
olarak adlandirilmaya baslanmistir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s. 98). Web 3.0 ayn1 zamanda
“toplayip birlestirme” devri olarak da anilmaktadir. Anlamsal web aracilifiyla toplanan
veriler kullanicilar tarafindan kullanilabilecegi gibi bilgisayarlarin anlamlandirabilecegi
yaptya ulasmistir. Ornegin, Google arama motorunun basit filtrelemeye dayali sistemi
anlamsal web ile birlikte karsilastirmaya dayali filtrelemeye donlismektedir. Bu sayede veri-
insan, veri-makine ve veri-ag iliskisi gergeklesmekte, bireylerin ilgi duydugu bir veriye
degisik yontemlerle ulagsmasini miimkiin kilmaktadir (Yengin, 2015, s. 51).

Web 4.0: Web 4.0 tim cihaz ve nesnelerin birbirine baglanmasini ifade eden
“nesnelerin interneti” (Internet of Things (IoT)) veya web yapisina nesnelerle baglanmak
(Web of Things Connectivity) olarak anilmaktadir. Nesnelerin Interneti, “haberlesme
protokolleri araciligiyla nesnelerin birbirleri ile iletisimi sonucu olusturduklart ag” olarak
tanimlanmaktadir. Nesnelerin akillanmasi anlamina gelen bu olusum otomasyon, bankacilik,
saglik, ulasim, tarim, yiyecek-igecek sektorii gibi ¢esitli alanlarda kullanilmaya baslanmustir.
Nesnelerin interneti cihazlari, algilama, iletisim ve bilgi isleme kapasiteleri sayesinde ¢ok

cesitli aglara baglanarak calisabilen siber fiziksel cihazlar sayesinde giindelik hayatin
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icerisine entegre edilerek bireylerin hayat kalitesini artirmaya yonelik tasarimlar
olusturulmaktadir (Moéller, 2010’den aktaran Yanik, 2016, s. 900; Sismanyazici ve Dogan,
2016, s. 420; Cicibas ve Demir, 2016, s. 106, Alpaslan ve Delibalta, 2018).

Ozetle, Web 1.0 doneminde internet daha duragan, kullanicilarina sadece bilgiye erisim
olanagi taniyan daha ¢ok bilgilendirme ve tanitim amagliyken, Web 2.0 doneminde internet
siteleri ¢esitlenmis sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte icerik sadece
gelistiriciler tarafindan Ttretilmekle kalmayip son kullanici tiirevli olarak iiretilmeye
baslamistir. Bu sayede kullanicilar dijital ortamlarda var olan igeriklerin hem {ireticisi hem
de tiiketicisi olmustur. Web 3.0 ile anlamsal aga gegisle birlikte dijital ortamlarda var olan
veriler ¢esitli  kullanicilar i¢in  Ozellestirmede  kullanilmis  boylelikle —internet
kisisellestirilebilir bir hal almistir. Web 4.0 donemi ile ise, akilli cihazlarin birbiriyle iletisim
halinde olmasina ve haberlesmesine imkan taniyarak giindelik hayati biiyiik oSlgiide
doniistirmeye baslamistir. Web’in tarihsel gelisim siirecinde internet, geleneksel kitle
iletisim araclarinda da farklilagmay1 bir tercih olmaktan uzaklastirmis ve degisimi gerekli
kilmistir. Bu noktadan hareketle yeni medyanin tanimlanmast ve kullanim amaglarinin

irdelenmesi gerekmektedir.

3.1.2. Yeni medyanin tanimlanmasi ve ozellikleri

Kavramlara ait agiklamalar o kavrami iceren olusumlarin tamamlanmasiyla kesinlik
kazanabilirken gelisim siireci devam eden durumlar1 tanimlamak oldukga giictiir. Devam
eden bir siirecin varligina ait kavraminda ucu agik olmasina neden olabilecegi gibi ayni
zamanda disiplinleraras1 farkli bakis agilarinin da ifade edilmesine zemin hazirlamaktadir.
Yeni medya kavrami da bu ¢ergevede yorumlanabilir. Manovich’e (2001) gore, yeni medya
kavramsallastirmasi teknolojik gelismelerle iliskili olarak siirekli bir gelisim halinde oldugu
icin kavramsal cercevede keskin bir sekilde tanimlanip agiklanamamaktadir. Manovich’in
diistinsel izleginde yeni medya kavraminin smirlarinin ¢izilmis olmamasi giindelik hayat
icerisinde neleri donustiirdiigii, 6zelliklerinin ve etkilerinin ne olduguna odaklanilmasinda bir
bosluk olusturmaktadir. Bu noktada yeni medya kavramindaki yenilikten kastin ne oldugu,
farkli bakis agilarina ait diislincelere ve gelisim siirecinde gelinen son noktadaki doniisiime
odaklanmak gerekmektedir.

Bilisim cagindaki yenilik teknolojinin daha fazla yeniligi dnceleyen bir dinamizme
yaslanmasidir. Yenilik ileriye dogru bir atilim olmakla birlikte tam anlamiyla ger¢eklesmesi

ve genele yayilmasi yeni diisiincelere ve yaratici fikirlere yol agmasi ile iligkilidir. Yeni
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medya, bilgisayar ve medya teknolojilerinin iki ayr1 kolda ilerlerken bir araya gelmeleriyle
ortaya ¢ikmistir. Kitle iletisim araglarinin bilgisayar ve internet tabanli bir hal almasi ise bu
teknolojilere “yeni” sifatinin eklenmesine neden olmustur (Aydogan ve Kirik, 2012, s. 58;
Baglar, 2013, s. 823; Toffler, 2017, s. 11-12).

Fidler’e (1997, s. 23) gore, yeni medya kendisinden dnce varolan teknolojilerden
bagimsiz bir sekilde gelismemistir. Fidler, yeni iletisim ortamlarinda yasanan gelismeleri
“medyamorfoz” olarak degerlendirmektedir. Medyamorfoz ise yeni medyanin geleneksel
medyadan bagimsiz bir sekilde ortaya ¢ikmadigini, geleneksel medyanin asamali bir sekilde
degisim ve uyum ile yeni bir forma dontistiigiinii ifade etmektedir.

Yeni sifatt medya siireci i¢inde doniisiime isaret etmekte bu baglamda da ortami
nitelemektedir. Doniisiimde olan bilgi ve enformasyonun paylasildigi medya ortamlaridir. Bu
yenilik toplumsal yasami dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilmektedir. Matbaanin,
telgrafin ve telefonun icadinda oldugu gibi buluslar bu araglarin sunmus olduklari alt yapilari
kullanan bireyler i¢in yeni ifade yollar1 olusturmaktadir. Teknolojik yenilikler bu noktada
yeni bir anlam olusturmakta sosyal iliskileri ve hatta toplumsal yapilarin yeniden diizenlenme
stirecinde ¢ogu zaman etkili olmaktadir. Bu noktadan hareketle, yeni medya perspektifinde
ylriitiilen tartigsmalarda “yeni” kelimesinin medya iligkilerine kattig1 anlama ve 6zelliklere
odaklanmak gerekmektedir. Alanda gelistirilen yeni medya tanimlamalarinin bazilar1 ortam
siniflandirmast tizerinden yapilirken bazilari ise yeni medyanin &zellikleri {izerinden bir
niteleme ger¢eklestirmektedir.

Laughey’e (2010, s. 158) gore, yeni medya kavrami dijital iletisim araglarina isaret
etmekte, cep telefonlari, dijital kameralar, internet uygulamalari, MP3 ¢alarlar, dokunmatik
radyolar, dijital televizyonlar1 kapsamaktadir. Binark ve Loker’e (2011) gore yeni medya;
bilgisayar, bilgisayar aglari, bilgisayar dolayimli iletisim, internet, web 2.0, ¢evrimici
habercilik, ¢evrimici sohbet, laflama odalari, wiki, e-ticaret, e-imza, dijital medya, dijital
oyun, dijital kiiltiir, dijital imgeleme, avatar, siber uzam, sanal uzam, sanal gercek gibi birgok
kavrami aciklayan ve kapsayan bir kavramdir. Yeni medya dolayimh iletisim ise “dijital
oyunlar, Internet ortami, Internet’te sunulan tiim yazilim hizmetleri, cep telefonlari, iPod,
PDA ve benzeri cihazlar iizerinden gerceklesen iletisim etkinligi” olarak agiklanmaktadir.?!

Manovich (2001, s. 27-48) yeni medyay1 “sayisal temsil, modiilerlik, degiskenlik,

otomasyon, kod ¢evrimi” olmak {izere bes temel kategoride incelemektedir. Manovich’in

Zhttp://panel.stgm.org.tr/vera/app/var/files/b/i/bilisimkitapweb.pdf
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temel odak noktasi sayisal temsildir ve yeni medyay1 geleneksel medyanin sayisal bigime
dontistirilmiis sekli olarak gormektedir. Lister vd. (2009, s.21-25) ve Levy (1998)
Manovich’den farkli olarak yeni medyanin etkilesim 6zelligine vurgu yapmaktadir. Lister ve
Levy’e gore; yeni medya donemiyle birlikte iletisim yogunlagsmakta ve etkilesim diizeyi
yiikselmektedir. Kaynak ve hedef kitle arasinda daha 6nce keskin bir ¢izgi s6z konusuyken
yeni medya kullanici etkilesimleriyle bu ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir. Williams’e (2003, s.
187-18) gore ise yeni medya ortamlarin etkilesim 6zelligi sayesinde benzer diislincelere
sahip kisiler kolektif bir biling gelismektedir.

Rogers (Aktaran Geray, 2003, s. 18-19) da Lister ve Levy’e benzer olarak yeni
medyanin etkilesim 0Ozelligine dikkat c¢ekmektedir. Farkli olarak 6n plana ¢ikardigi
“kitlesizlestirme (demassification)” ve “es zamansiz” (asenkron) dzellikleridir. Rogers’a gore
kitlesizlestirme, biiylik bir kullanic1 grubu igerisinde her bireyin 6zel bir mesaj degisimi
yapabilmesidir. Asenkronu ise yeni iletisim teknolojilerinin bireyin uygun oldugu bir anda
mesaj gonderip alabilmesiyle ayni anda uygun olma zorunlulugunu ortadan kaldirmasi olarak
aciklamaktadir.

Van Dijk (2018, s. 20-25) yeni medyay1 yondesme/biitiinlesme, interaktiflik, dijital kod
ve hiper metin 6zellikleri cergevesinde agiklamaktadir. Van Dijk, yondesmeyi yeni medyanin
en onemli 6zelligi olarak gormekte, telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini tek bir
ortamda birlesmesi olarak tanimlamaktadir. Interaktifligi dort seviyede agiklamaktadir uzam,
zaman ve kontrol ilk ii¢ seviyeyi olusturmakta, dordiincii seviye olan zihinsel boyutu ise
herkesin anlam ve baglamlar1 6ztimseyerek hareket edip tepki vermesi olarak agiklamaktadir.
Dijital kod yeni medyanin teknik 6zelligi olan bilgi ve enformasyonun 0 ve 1 dizilerine
doniistiiriilmesi olarak ifade edilirken hiper metin, “metin, goriintli, ses ve gorsel isitsel
programlar gibi enformasyon ve iletisimin geleneksel dizilimlerinden uzaklagtirarak
okuyucunun algilayabilecegi ve tizerinde diledigi gibi islem yapabilecegi hiper baglantilara
doniigsmesi” olarak betimlemektedir. Van Dijk, yiizy1l 6nce kitle iletisim araclarinin ortaya
cikmasinin ilk iletisim devrimi olarak adlandirmakta yeni medyanin yiikselisini ise ikinci bir
iletisim devrimi olarak gormektedir. Van Dijk’in diislincesi birinci iletisim devriminin
giindelik yasamdaki etkisinin ikincisi kadar yliksek oldugunu ancak yeni medyanin toplum
tizerindeki etkisinin hali hazirdaki egilimlerin giliglendirdigi yoniindedir (2018, s. 38).

Van Dijk’in ikinci iletisim devri olarak tanimladigi donemi Poster, ikinci medya cagi
olarak tanimlamaktadir. Poster, yirminci ylizyill sonlarinda kiiresel etkilesime dayali

teknolojilerden 6zellikle internetin iletisim araglarinin dogasini degistirdigini bu doniisiimle
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beraber kitle iletisim araclariin (radyo, gazete, televizyon) egemen yayincilik bigimlerinden
uzaklagilarak ikinci medya c¢agina girildigini vurgulayarak internete gonderme yapmistir
(Aydogan, 2010, s. 185).

Giindelik hayatta yeni medya ortamlarinda gergeklesen eylemlerin etki alani her gegen
giin artmaktadir. Bu eylemlerin neden oldugu etkiler ise genis kitlelere ve siireclere hizla
yayilmaktadir. Siber uzamda gergeklestirilen eylemler kendine 6zgii bir kiiltiir olusturmakta,
birey ve topluluga 6zgii yeni iliski bigimlerini ortaya ¢ikarmaktadir (Binark ve Bayraktutan,
2013, s. 17). Bu iliski bigimlerini ve kiiltiirli yorumlayabilmek i¢in yeni medya ortamlarinda
gerceklestirilebilecek eylemlere, yeni medya ortamlariin kullanicilarina sundugu olanaklara

ve geleneksel medyadan ayrisan yonlerine odaklanmak gerekmektedir.

3.1.3. Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran ozellikler

Yeni medya kitle iletisim araglarinin izleyici, dinleyici ve okuyucusunu kullanici olarak
tek bir tanimlama bi¢iminde kapsamaktadir. Kullanicilar ulagsmak istedikleri ortamlara
istedikleri zaman diliminde giris yapabilmekte, i¢eriklere ulasabilmekte ve diger kullanicilar
ile etkilesim halinde olabilmektedir. Bu ayrim yapilirken géz oniinde bulundurulmasi
gereken ilk nokta ise giinlimiizde geleneksel medya ile yeni medyanin melez bir sekilde bir
arada kullaniminin hala gegerli oldugudur. Ote yandan yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran birtakim Ozellikler vardir. Yeni iletisim ortamlarin gelismesiyle birlikte sadece
ortamlarda bir degisim yasanmamis, aym1 zamanda iliskilerde, gonderici ve alicida,
eylemlerde de farklilasmalar s6z konusu olmustur.

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilan yonii ses, goriintii ve veri igeriklerinin
icinde etkilesim 0gesini de barindiracak sekilde bir araya toplamasidir. Daha agik bir ifade
ile yeni medya “bilgisayarlarin islem giicli olmadan olusturulamayacak ortamlar” seklinde
aciklanabilmektedir (Aydogan ve Kirik, s. 59). Geleneksel ve yeni medya arasindaki farka
odaklanan c¢aligmalar incelendiginde arastirmacilarin ¢ikis noktalarinin belirli 6zellikler
cergevesinde sinirlt oldugu gozlenmektedir. Arastirmacilar genel olarak su ozellikler
dahilinde analizler ger¢eklestirmistir: “Teknolojik unsurlar, iki yonlii iletisim (interaktivite),
zaman ve mekan kavramlari tizerinde sebep oldugu etkiler, bilginin zaman, mekan ve birey-
birey, birey-toplum arasindaki akis1 lizerine olan etkileri, birey ve toplum iizerine olan
etkileri, kullanictya sundugu yenilikler, yondesme (convergence)” ancak geleneksel ve yeni
medya arasindaki farklilasma ifade edilen Ozelliklerin birlesimine karsilik gelmektedir

(Karabulut, 2008, s.88). Bu ylizden yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler yeni
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medyanin yapilanma bi¢imi, medyada dijitallikle birlikte eklemlenen &zellikler,
izleyici/dinleyici ve okuyucunun kullanici ile yer degistirmesi ve kamusal alanin doniistimii
gibi farkli iligki boyutlarinda gergeklesen degisimleri ayri1 ayri ele almakta fayda vardir ancak
bu yonler biitiinciil bir bakis acis1 ¢ercevesinde degerlendirilmelidir.

Geleneksel medya ve yeni medya arasindaki en belirgin fark bilginin dolagimi ve
medyanin yapilanma bigiminde goriilmektedir. Yeni iletisim doneminde geleneksele kiyasla
bilgi daha 0zgiir bir bicimde dolasima girmekte ve paylasimi da daha kolay
saglanabilmektedir. Kullanicilar boylelikle aktif bir rol oynayarak sahip olduklar1 ve elde
ettikleri igerikleri paylasabilmektedir. Bu paylasimi miimkiin kilan ya da kolaylastiran
oziinde medya yapilanmasindaki degisikliktir. Geleneksel medya dikey bir yapilanma
bi¢imine sahip kontroliin tek bir merkezden ya da asamalarda var olan karar vericilerin
denetiminden ge¢ip tek bir noktadan ¢oklu aliciya ulasirken, yeni medya yatay bir sekilde
orgiitlenmis mesaj iiretim, dagitim ve tiiketiminde tek bir noktaya bagli kalmamaktadir.

Medyanin yapilanma sekli ayni zamanda geri doniitii de etkilemistir. Geleneksel
iletisim araglarinda yayimlanan bir icerige geri doniit vermek i¢in bagka bir iletisim aracina
ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin, televizyonda yaymlanan bir goriintiiye dair bir goriis
bildirmek i¢in kanalin telefon hattina bagvurmak gerekmektedir. Bu geri doniit sekli hem
izleyici hem de kanal i¢in zaman ve mekan bir aradaliginm1 gerekli kilmaktadir. Yeni medyada
geri doniitler ise hem es anli hem de es mekansiz bir anda ve ayni iletisim mecrasi araciligiyla
saglanabilmektedir. Kullanic1 yorumlar1 hem igerik iireticisine hem de igerik tiiketicisine
etkilesim olanag1 tanimakta ve anlik geri bildirimlerin alinmasi i¢in zemin olusturmaktadir.

Van Dijk geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farklilagmaya kamusal alan
ozelinde yaklasmistir. Van Dijk’e (2018, s.267) gore geleneksel kamusal mekanda, belirli bir
yerle smirlt ve kamu-6zel arasinda keskin bir ayrim s6z konusuyken yeni kamusal mekan
olarak tanimladig1 ortamlar ¢evrim i¢i ve c¢evrim disi mekanlardan olusan bir mozaik
olusturmakta kamu-6zel arasindaki ayrim ise bulaniklagmaktadir.

Yeni medya araciligiyla olusturulan kamusal mekanlarda topluluk olusturma sorunlarin
¢ozlime kavusturulmasinda basvurulan yollardan birisi haline gelmistir. Kamusal mekanlarda
bireyler rahatsizlik duyduklar1 sorunlarin ¢odziime kavusturulabilmesi i¢in geleneksel
yontemleri kullanmayn tercih ettiklerinde yetkili kisi ve kurumlara ulagsmalar1 gerekmektedir.
Ulagma ve iletisime ge¢me siireci ise zaman almaktadir. Dijital yollar kullanilarak yerel ve
ulusal Olcekte “Baska bir diinya miimkiin” inancinda olan topluluklar yeni medyanin

etkilesim olanagindan faydalanarak kimi zaman ciddi kimi zamanda mizah yoluyla sorunlara
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dikkat ¢ekmekte, Onemli konularda biling olusturma noktasinda da farkindalik
olusturabilmektedir. Gelencksel medyada kendisine yer edinemeyen kimliklerin temsili de
yeni medya araciligiyla sunulabilmektedir. Bu noktada, yeni medya kendine 6zgii bir giindem
olusturabilmekte, giindeme gelen her konu ¢oziime kavusmasa da kamu giindeminin énem
siralamasini degistirebilmektedir.

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler Binark ve Loker’e (2011) gore,
“dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bicemselligi ve kullanici tiirevli igerik iiretimi,
hipermetinsellik, yayilim ve sanallik” olmak iizere bes kategoride degerlendirilmektedir??:

e Dijitallik: Dijitallik yeni medya ortamlarinda her seyi sayisal kodlara
dontistiirmektedir. Dijitallik iireticiye ve kullaniciya depolama olanagi sagladigi
gibi verilerin iletim hizin1 artirmakla birlikte iiretici ve kullanici arasindaki
keskin ¢izgiyi de ortadan kaldirmaktadir. Ornek olarak, bir e-posta birden fazla
kisiye gonderilmek isteniyorsa her alici hem gonderici hem de yorumlayici
olma imkanina sahipse bu iligskide alict ayn1 zamanda iiretici konumundadir.

o [Etkilesimsellik: Etkilesimsellik 6zelligi yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran en onemli 6zelliklerden biridir. Etkilesim kullanici ve dijital kimlikler
arasinda gergeklesebilmektedir. Arayiizde bulunan metinlere yorum ve ekleme
yaparak katki saglayan ve dolasima birakabilen kullanicilar katilimer bir kiiltiir
olusturmaktadir.

o  Multimedya Bigemselligi ve Kullanici Tiirevli Icerik Uretimi: Metin, imge, ses
ve sayisal veriler gibi farkli veri tiirlerinin bir arada tek bir aragta birleserek
biitiinlesik bir iletisim alan1 olusturmalar1 olarak agiklanabilmektedir. Yeni
medya ortamlarinin dijital 6zelliginden beslenen multimedya bicemselligi
kullanic1  tiirevli igerik {retimine imkan tanimaktadir. Kullanicilar
etkilesimsellik maddesinde agiklanan sekilde igerik iiretebilmektedir. Bu
icerikler ise “kullanici tiirevli igerik™ veya “kullanici tarafindan yaratilan igerik™
olarak adlandirilmaktadir. Igerik iiretiminde yasanan bu degisim katilim
bicimlerinde cesitlilik olusturmus ve yaraticiligit da beslemistir. Kullanici
tirevli icerikler ifade oOzgiirliglinii artirmakta, ifade edilen disiinceleri
cesitlendirmekte ve aynm1 zamanda da bireylerin yeni medya okuryazarligi

becerilerinin gelismesine de katki saglamaktadir.

22http://panel.stgm.org.tr/vera/app/var/files/b/i/bilisimkitapweb.pdf
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e Hipermetinsellik: “Otesinde, iizerinde, disinda” anlamina gelen ‘“hiper”
s0zcligli metin kavramu ile birlesince araylizeydeki metnin baska metinler ile
olan iliskisine ya da bagina gonderme yapmaktadir. Hipermetinsellik, ag
tizerindeki diger metinlere kolayca ulasmay1 ve metinler arasinda dolagsmay1
saglamaktadir. Hipermetinsellik 0Ozelligine dayali olarak gerceklestirilen
eylemlerde kullanicinin dikkat etmesi gereken ise yola ¢ikarken ki hedefini
unutmadan metinler arasinda amacindan uzaklasip kaybolmadan dolasim
gerceklestirmesidir. Birbiri ile iligkili metinler sayica ¢oktur ancak kullanici
niteliksel olarak bir eleme gerceklestirerek se¢gmek zorundadir. Bu se¢im ise
birtakim becerileri gerekli kilmaktadir.

o Yayilim ve Sanallik: Arayilizeydeki bir metnin hizli bir sekilde yayilmasini,
farkli zamanlarda ve mekanlarda yeniden erisilebilmesini agimlayan “yayilim”
hipermetinsellik 6zelliginden beslenmektedir. Sosyal medya platformlarinin
sundugu baglanti verme, kopyalama ve yapistirma gibi yontemler de hizla
yayilimi desteklemektedir. Arayiizeydeki iletisimin niteligini ise ‘“sanallik”

aciklamaktadir. Sanallik kullanicilara orada olma hissini yasatmaktadir.

3.2. Sosyal Medya Kavramsallastirilmasi

Yeni medya kavrami sosyal medyayi kapsamaktadir sosyal medya ise yeni
medyaya ait olan her kavrama karsilik gelmemektedir. Birbirini karsilamama durumu
daha ¢ok kullanilan web tabaniyla yakindan iligkilidir. Sosyal medya platformlar1 web
2.0 kullanirken yeni medyaya ait araglar farkli web tiirlerini kullanabilmektedir. Web 2.0
teknolojisinin sundugu olanaklar ile sosyal medya platformlar1 giinden giine kullanict
sayisin1 artirmaktadir. Sosyal aglar bireylere kisilerarasi iletisimden siyasal iletisime
kadar farkli boyut ve iliskilerde iletisim kurma olanagi saglamaktadir. Bu platformlar
sadece iletisimle kisitli kalmay1p sagliktan, egitime, halkla iligskilerden, turizme, ticarete
kadar genis cergevede her meslek grubunun temsilini ¢agin sarti olarak gerekli
kilmaktadir. Sosyal medya kavramsallagtirmasi ana bagligi altinda sosyal medya kavrami
ve kullanim alanlarina, sosyal medyanin 6zelliklerine, sosyal medya platformlarina ve

arastirma i¢in 6nem tasiyan Instagram ve YouTube platformlarina ayrica deginilecektir.
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3.2.1. Sosyal medya kavrami ve kullanim alanlar

Yirminci ylizyilin sonunda ortaya ¢ikan internete paralel olarak ¢evrim ici veya
agda olma durumu ve hipermetinsellik gibi olgular bireylerin yasamlarini somut olarak
degistirmistir. Yeni olusan bu sayisal ortamin olusturdugu degisiklikler internetin
kullanicilarinda ne gibi bir etki olusturdugu sorusu arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir.
Tipki televizyon gibi her yerde rahatlikla bulunan internet baglantis1 olan bilgisayarlar
giindelik hayatin ayrilamaz bir parcasi haline gelmistir. Internet bir yandan her bireye
kamusal alanda kendi varligin1 sunabilmesine ortam olustururken bir yandan da farkl
bilgilere, belgelere, multimedyaya ulasabilme imkani tanimaktadir. Manuel Castells bu

olguyu “kitlevi 6z-iletisim” olarak agiklamaktadir (Comu ve Halaiqga, 2014, s. 26-27).
“Kitlevi 6z iletisim, bir izleyici, dinleyici kitlesine ulagma olanagina sahip ama mesaj
tiretiminin kisinin kendisine bagli oldugu mesaj alimini kiginin kendisinin yonlendirdigi,
elektronik iletisim aglarindan icerik kabulii ve bir araya getirme isinin kisinin kendi

se¢imlerine dayandigi karsilikl etkilesime dayali iletisim bigimidir” (Castells, 2016, s. 1).

Sosyal medya bu noktada kitlesel 6z iletisim, kitle iletisimi ve kigilerarasi iletisim
arasindaki kesin ayrimi bulaniklastirmaktadir. Herhangi bir kitle iletisim aracindan
yapilan yayinin hedef kitlesi coklu bir yapidadir, yiiz ylize ve kisiler arasinda gergeklesen
iletisim ise sadece iki bireyle sinirlidir. Hedefi belirli olan bu tiir iletisimler sosyal medya
araciligiyla hem bir araya gelmis hem de sinirlar1 belirsizlestirmistir. Bu noktada sosyal
medya platformlarindan kullanicilarin yaptig1 herhangi bir paylagim kitlevi 6z iletisim
olabilecegi gibi kisiler arasinda kurulan bir etkilesim de olabilir kitlelere hitap etmeye
yonelik bir yayin da olabilir.

Bireysel ve sosyal diinyalar1 birbirine baglayan sosyal medya ayni zamanda
bireylerarasi ve kitle iletisiminin de bilesimini sunmaktadir (Van Dijk, 2018, s. 251).
Sosyal medyanin kullanicilarin kullanim becerileri ve imkanlar1 dahilinde fikirlerini, ilgi
ve bilgilerini karsilikli bir etkilesim ortaminda acabildikleri ¢evrim i¢i platformlar olarak
kullanilan bir kavram oldugu sdylenebilir. Bu platformlar sadece etkilesim ve iletisim
boyutunda kalmamis zamanla kullanim amac1 ve alan1 zenginleserek hem kullanicilarin
hem de arastirmacilarin pek ¢cok konuda odak noktasi olmustur.

Sosyal medyay1 aciklamaya yonelik pek cok tanim ortaya konulmustur. Tanimlar
ve agiklamalar sosyal medyanin 6zelliklerine, sundugu olanaklara ve olusturdugu etkilere
bagl olarak gerceklestirilmistir. Blossom’a (2009, s. 30-31) gore, sosyal medya kisilerin
diger kisileri veya gruplari kolaylikla etkileyebilmesine olanak saglayan iletisim

teknolojisi veya teknigidir. Akyol’a (2015, s. 99) gore, “zaman ve mekan siirlamasi
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olmaksizin, karsiliklilik ve iki yonli bir bilgi akisina imkan taniyan, kullanicilart birer
“icerik ireticisi” olarak on plana ¢ikaran yap1” sosyal medyadir. Kaplan ve Haenlein
(2016, s. 352) ise sosyal medya terimi altinda toplanan uygulamalar1 karakteristik
Ozelliklerine gore kategorilestirerek bir sosyal medya siniflandirmasi gelistirmistir. Bu
kategoriler ise “ortak projeler, bloglar, igerik topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun
diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar” seklinde agiklanmaktadir.

Safko (2010, s. 5-6) sosyal medyaya sosyallesme {izerinden bir bakis sergilemistir.
Ona gore sosyal medya bireylerin sosyallesme amach kullandig1 araglara isaret
etmektedir. Sosyal aglar bireylerin diger bireylere kolayca ulagmasini saglamakta ve
iligkiler olusturmaktadir. Castells (2016, s.12-13) sosyal medya ve sosyallesme iligkisi
cercevesinde sosyal aglar lizerinde gergeklesen bu sosyallesme bi¢iminin farkli bir yapida
olduguna dikkat cekmektedir. Ona gore sosyal medya baglanti halinde olmay1 ve sosyal
aglar olusturmay1 kolaylastiran tlirde bir sosyallesmeyi hareketlendirirken kigilerarasi
iletisim veya arkadaslik boyutunda iletisimin kisisel boyutunun her zaman yerinde
kaldigini bir gelisim gostermedigini vurgulamaktadir.

Kiiresel boyutta sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi sosyal,
siyasal, ekonomik ve kiiltiirel boyutta degisimlerin Oniinii agmistir. Sosyal medyanin
etkilesim ve sosyallesme 6zelligi sadece bireyler ve i¢inde bulundugu toplum ya da
topluluk ile sinirli kalmamais kiiresel 6l¢ekte bir dolagim akisi olusturmustur. Birbirinden
bagimsiz mekan ve anlayis olarak birbirine uzak kiiltiirlerin benimsedigi bakis acis1 ve
yasam tarzlar1 paylasima agilmistir. Onceleri bu paylasim bilginin ve kiiltiirel dgelerin
degis tokusu olarak degerlendirilse de zamanla benzer davranis kaliplarinin gelismesi tek
tiplesmeye ve bireylerin kendilerine 6zgii bakis a¢ilarin yitirmelerine de neden olmustur.
Bu yiizden sosyal medyada gerceklestirilen etkilesimin ve sosyallesmenin ¢ift yonlii ve
miimkiin oldukca da esit diizeyde gerceklesmesi ayni zamanda da fikir aligverisini
destekler nitelikte olmas1 6nem tasimaktadir.

Sosyal medyanin iletisim, etkilesim ve sosyallesme boyutlar: haricinde bireylerin
giindelik yasamlarinda bireysel aligkanliklari dogrultusunda onlar1 sosyal medyaya
yonelten bir¢ok alan ve faktor s6z konusudur. Sosyal medya aligveristen egitime, spordan
eglenceye kadar genis bir alanda kullanimin Oniinii agmaktadir. Bu platformlarda
kullanicilar kisisel hesaplari araciligiyla begeni ve ilgilerini ortaya koyabilmekte, fotograf
ve goriintli paylasabilmekte, yogun is temposunda ara vermeden giincel gelisme ve

haberlere ulasabilmekte, diinyanin diger bir ucundaki arastirmacilarla ortak bir proje
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yiiriitebilmekte, tek bir baglantiyla da tinlii kisilere ulasabilmektedir (Balc1 vd., 2019b, s.
173; Kip Kayabas, 2018, s. 137).

Whiting ve Williams (2013, s. 365-367) ise bireylerin sosyal medya kullanim
amaclarim1 on farkli tema ftzerinden acgiklamistir. Arastirmalarinin sonucuna gore
bireylerin sosyal medya kullanim amaglar1 sunlardir: “sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gecirme, eglence, rahatlama, diislince ifade etme, iletisim kurma, kullanim
kolayligi, bilgi paylasimi, gézetim/digerleri hakkinda bilgi edinme”. Sosyal medya
platformlar1 bireylerin sahip oldugu yeteneklerini gelistirmelerine yonelik araglar
sunmaktadir. Online egitimler kullanicilarin kendilerini gelistirmelerine en temel
diizeyde katki saglarken sosyal medyanin sundugu teknik olanaklar kisilerin kendilerini
gerceklestirebilmelerinin de Oniinli agmaktadir. Fotograf, video paylasimi kullanicilarin
sistematik olarak paylasim yapmalarini saglarken canli yayinlar aninda aktarimi miimkiin
kilmaktadir. Bireyler 6zel ilgi ve uzmanlik alanlarina dair goriis ve diislincelerini
kolaylikla ulastirabilmekte ve yasanan gelismeleri aninda gilincelleyebilmektedir.
Kullanim kolaylig1 ise hem kisisel giinliik olarak hem de uzmanlik alani aktarimi olarak
paylagimlarin yapilabilmesini kolaylastirmaktadir. Her alandan ve her kusaktan bireyin
sosyal medyada varligin1 rahatlikla ortaya koyabilmesi sosyal medyanin kullanim
oranlarini ve yayginligini da artirmistir.

Sosyal medya kullanicilarina sundugu olanaklar ve olumlu katkilarin yani sira
birtakim olumsuz ve etik dis1 durumlarin yasanmasina da zemin hazirlamistir. Van Dijk’e
(2018, s. 258) gore sosyal medyanin olumsuz etkileri; yasam ve iletisim siirecinde klasik
olarak kabul edilen ayrimlarin siliklesmesi, 6zel hayatin gizliligi ile kimlik ifsas1
arasindaki ikilem, yayginlasan esitsizlik, yogun enformasyon, iletisime asir1 yiiklenilmesi
ve bagimhilik gibi dngoriilmeyen davranislar1 icermektedir. Binark ve Bayraktutan’a
(2013, s. 38-39) gore ise etik ihlal alanlar1 “6zel yasamin gizliligi, telif/patent haklari,
icerigin asil kaynaginin gosterilmemesi, tretilen igeriklerin olgunlasmadan ve
dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi, kisisel verilerin giivenliginin saglanamamasi,
veri madenciligi, dijital gdzetim, haber ve ticari enformasyonun sinirlarinin
belirsizlesmesi, yaniltict etiketleme ve basliklandirma, nefret sdylemi, bireyin sadece
tiikketici olarak konumlandirilmas1™ olarak aktarilmaktadir.

Sosyal medya ve gizlilik/giivenlik konusunda deginilmesi gereken diger bir nokta
kisilerin giindelik hayatlarinda paylagmaktan ¢ekindikleri kisisel bilgilerini sosyal medya

platformlarinda rahatlikla paylasmalarinin beraberinde getirdigi sorunlardir. Bu yiizden
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kullanicilarin bilgilerini paylasirken gizlilik ve erisim politikalarint dikkatli bir sekilde
incelemeleri gerekmektedir.

3.2.2. Sosyal medyanin ozellikleri

Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya araclari ve sosyal medya
birbirinden ayrilan 6zellikleri ile farkli iletisim iletisim olanaklarmma sahiptir. Ornek
olarak gelenecksel medyanin bir maatbaya, teknik bir alt yapiya, gesitli cihazlara veya
lisanslamalara ihtiya¢ duyarken sosyal medya platformlari bu tiir ihtiyaclara gereksinim
olmamaktadir. Bu anlamda sosyal medyanin ekonomik agidan daha avantajli bir gériiniim
sergiledigi, yiiksek masraflar gerektirmeyen ve kolay erisim saglanabilen bir mecra
oldugu ifade edilebilmektedir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan yonleri ise
Kip Kayabag’a (2018, s. 141) gore ekonomik, erisilebilirlik, glincellik ve 6zgiirliik olmak
tizere dort temelde agiklanmaktadir:

e Ekonomik: Sosyal medyada geleneksel medyadan farkli olarak igerikler birey
tarafindan tUretilmektedir. Sosyal medyaya ait yazilimlar1 kullanmak ya da aglara
dahil olmak i¢in ¢ogu zaman herhangi bir {icret O0denmesine gerek
duyulmamaktadir. Fakat geleneksel medya uygulamalar1 6zel sirket ya da
hiikiimet sahipliginde olmasindan dolay1 s6zii edilen ortamlar icin igerik
hazirlamasi i¢in uzman kisilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

o FErisilebilir: Sosyal medya uygulamalar1 yapisal olarak miimkiin olan her zaman
ve her yerde erisilebilecek sekilde tasarlanmistir. Sosyal medya platformlarina
masaiistii cihazlardan ulasilabildigi gibi mobil uygulamalar aracilifiyla akilli
cihaz ya da tabletler vasitasiyla da kolaylikla erisim saglanmaktadir.

e Giincel: Sosyal medyada icerik iiretilmekte ve bazen de anlik olarak
paylasilabilmektedir. Ek olarak birey daha Once paylasimini gerceklestirmis
oldugu igerigin giincellemesini gergeklestirebilmektedir. Fakat geleneksel medya
sosyal medya kadar aktif degil duragan bir yap1 sergilemektedir. Yayimlanan bir
icerik diizeltilememekte ya da televizyon programi yenilenememektedir.
Arsivlenen herhangi bir igerigi giincellemek i¢in ancak sadece yeniden olusturma
sans1 vardir ki bu segenek maliyet ve zaman ag¢isindan tercih edilmemektedir.

o  Ozgiir: Bireyler sosyal medyada igerik olusturma, yayinlama ya da var olan bir
icerige yorum yapma gibi agilardan insani hak ve etik deger acisindan 6zgiir bir

goriiniime sahiptir. Bu yilizden sosyal medyanin herkes tarafindan esit, kolay
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erisilebilir, yerine gore miidahale edilebilir ve oOzglir bir yapida oldugu
belirtilebilir.

Lietsala ve Sirkkunen’e (2008, s. 24) gbre sosyal medyanin bes ana 6zelligi vardir:
Icerik paylasimi igin bir alan sunmaktadir. Bu alandaki kullanicilar igerigin tamamini
veya cogunlugunu kendileri olusturmakta, degerlendirmekte ve paylasmaktadir. Sosyal
etkilesime dayanmaktadir. Tiim igerigin harici aglara baglanmasi i¢in bir URL’si vardir.
Sosyal medyaya aktif olarak katilan tiim lyelerin baskalariyla, igerikle, platformun
kendisiyle ve olas1 uygulamalarla baglanti kurmak i¢in kendi profil sayfasi vardir. Sosyal
medyanin siklikla ortaya ¢ikan ama her alaninda ortaya ¢ikmayan diger ozellikleri ise
sunlardir: Bir topluluk hissi olusturmaktadir. Bireyler iicretsiz katkida bulunmaktadir.
Kullanicilar tarafindan etiketler ile olusan bir smiflandirma sistemi vardir. igerik platform
araciligiyla alana giris ve ¢ikis yapan yayinlar araciligiyla dagitilir. Platformlar ve araglar
gelisim asamasindadir ve ¢alisma sirasinda degistirilebilir. Mayfield’e (2008, s.5) gore
sosyal medyanin kendisine 6zgi “katilim, agiklik, konusma, topluluk ve baglant1” olmak
tizere bes temel 6zelligi vardir:

o Katilim: Geleneksel medya ve izleyici arasinda var olan keskin sinir1
bulaniklastiran sosyal medya kullanicilarinin katki saglamasini ve geri bildirim
vermesini tesvik etmektedir.

e Aciklik: Sosyal medya kullanicilarina icerige 6zgiirce ulagmalari i¢in agik bir alan
sunmaktadir. Bununla iligkili olarak ise yorumlar ve bilgi paylasimi yoluyla geri
bildirimi desteklemektedir.

e Konusma: Geleneksel medyanin tek yonlii iletisimine karsilik sosyal medya ¢ift
yonlii diyalog icinde olabilmelerine olanak saglamaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya bireylerin hizli bir sekilde bir araya gelip ilgi duyduklar
ortak konularda iletisime gegmelerini saglamaktadir. Topluluklara 6rnek sosyal
medya gruplar1 (Ornegin Facebook grubu) ve forumlar verilebilir.

e Baglanti: Sosyal medya kullanicilarina sundugu teknik ozellikleri dahilinde
baglantilar1 kullanarak farkl kisi ve kaynaklara ulasabilmelerini saglamaktadir.

Fruchter (2009) ise sosyal medyanin 6zelliklerini 5 C (conversation, community,

commenting, collaboration, contribution) iizerinden ac¢iklamaktadir?®:

23 Marketing on thesocial web: a fewkeyingredients
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o Konusma, sohbet (Conversation): Karsilikli ve sinir1 olmayan bir bigimde ortak
ilgi alanlarma sahip kisiler ile paylasimda bulunarak iletisim kurma sosyal
medyanin diyalog 6zelligini gostermektedir.

e Topluluk (Community): Benzer ilgi alanlarina sahip kisiler bir araya gelerek
kolayca topluluk olusturabilmektedir. Topluluk kurmada en ©nemli etken
diyalogdur. Topluluklarda zamanla bireylerin diyalog kurup etkilesime gectikleri
alanlar haline gelmistir.

e Yorum yapmak (Commenting): Sosyal medya kullanicilarina dolasimda olan
iceriklere katki saglayabilmeleri ve diisiince aligverisinde bulunabilmeleri i¢in bir
alan sunmaktadir. Yorumlar bireyler arasindaki diyalogu gelistirmekte ve
topluluk olusturabilmelerine de olanak saglamaktadir.

o Ortak ¢alisma, isbirligi  (Collaboration):  Toplumsallasmanin  temel
dinamiklerinden olan isbirligi sosyal medyanin gelisiminde de énemli bir etken
olmustur. Ortak calismaya ve yaraticilifa uygun olan sosyal medya
platformlarinda kurulan topluluklar kullanicilarin aralarinda olusturdugu isbirligi
sonucu olugsmustur.

o Katki (Contribution): Sosyal medya kullanicilarinin platformlarda iirettigi ya da

iiretimine destek oldugu iceriklerde daima bir katki s6z konusudur.

3.2.3. Sosyal medyanin dijital calisma ve dijital emek agisindan degerlendirilmesi
Kiiresel piyasa ekonomisinde sosyal medya araciligiyla gerceklesen iletisim

faaliyetleri kullanicilarin kolaylikla igerik iiretip paylasabilmelerinden dolay 6zgiirlesim
ortami goriintisii sunmaktadir. Fakat sosyal medya platformlarinda gergeklesen
goriiniirde var olan iliski ve pratiklerin arkasinda sadece belirli bir kesimin faydasina
isleyen denetimli bir ag yapilanmasinin bulundugu gozardi edilmemelidir. Bu yiizden
sosyal medya kiiresel piyasa ekonomisinin siirdiiriilmesinde toplumsal olarak belirli
noktalarda gozetim ve denetimin saglanmasinda ideolojik bir anlam tasimaktadir. Bu
cercevede yeni iletisim teknolojilerinin esitsiz iligki bi¢imlerini ve yapilar1 yeniden
tiretecek sekilde bir yapilanmaya sahip oldugu belirtilebilir (Berkman, 2014, s. 51).
Ragnedda (2020, s. 48-51-105) gore, dijital teknolojiler, sosyal ve ekonomik
esitsizligi besleyerek belirli sosyal siniflara onlarin disinda kalan kisilerin zararina
ayricalik tanimaktadir. Dijital teknolojilerin gelisimi temelde esitsizligin azaltilmasina

yardimer bir konumda sunulmasia ragmen Ozilinde esitsizlikleri daha da genisletip
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bireylerin 6zellikle de dezavantajli gruplarin arasinda dijital ugurumlarin olugsmasina
neden olan karmasik bir yapi1 olusturmustur. Dijital ugurum teknolojik bir sorundan
ziyade cok boyutlu ve karmasik sosyal bir olgudur. Ragnedda’ya gore dijital ugurum
erisim, kullanim ve kullanimin sonucunda elde edilen kisisel, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik ciktilarda olmak iizere {i¢ temel seviyede gerceklesmektedir.

Cevrim i¢i sosyal sermaye kavrami sozii edilen iligkileri agiklamada bakis agist
sunmaktadir. Faucher (2018), sosyal sermayeyi kimin olusturdugu, eylemlerden kimin
kar elde ettigi, bunu nasil yaptiklarina ve genis bir kapitalizm baglaminda kapladigi alana
odaklanarak kullanic1 ve ag sahibi acisindan degerlendirmeler yapmaktadir. Ona gore
cevrim i¢i sosyal sermaye birgok durumda sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan degisimlerin bir iirliinlidiir. Arkadaslar, takipgiler, yorum ve begeniler ise bu
pazarin oOlciilerini olusturur. Sosyal agin sahipligini elinde bulunduranlar i¢in ise ¢evrim
ici sosyal sermaye bir veri olarak goriilmekte ve kara doniistiiriilebilmektedir.
Kullanicilarin 6denmemis emegini aktif tutmak icin de cesitli stratejiler daimi olarak
gelistirilmeye caligilmaktadir.

Gelistirilen ve uygulanan stratejiler ile bireyler arasindaki dijital ugcurum giin
gectikee agilirken sosyal aglar aktif olan kullanicilar ise dolayli olarak esitsiz isleyislerin
bir pargasi haline gelmektedir. Mevcut durumun odaklanilmasi gereken iki yonii ise
sosyal aglar1 bir kullanici olarak kullanma ile kazang saglama araci olarak kullanmadir.
Graham and Lehdonvirta (2017, s. 136) bir iste galisiyor olmanin tarihsel siireg i¢erisinde
mekansal olarak sinirlandirildigini eylemi gergeklestirmede mekanin asil bir unsur olarak
belirleyici oldugunu, dijital ortamlarda ise bu anlayisin farklilasarak isin
gerceklestirilmesi  gereken mekandan kopusuyla birlikte patron-calisan-iiriin - ve
miisterinin bir arada olma zorunlulugunun da ortadan kaldirildigini 6ne stirmektedir.

Gilinlimiizde ekonomi ve 1is alanlarinda yasanan doniisiimlerden biri gig
ekonomisinin ortaya c¢ikist olmustur. Kisaca dijital i1s giici ekonomisi olarak
aciklanabilen gig ekonomisinde dijital emek platformlar1 6nemli bir rol oynamaktadir.
Cevrim i¢i platformlarla saglanan emegin tiimiine gonderme yapan ve esnek calisma
anlayisini i¢inde barindiran ¢evrim i¢i platform calismasi ortaya ¢ikmistir (Cigdem ve
Kog, 2019, s. 767). Ozellikle gen¢ bireylere iinlii/taninir olma, mesai saatlerine bagh
kalmaksizin konforlu bir ¢aligma ve paylasimlarindan para kazanabilme olanagi taniyan
sosyal aglar cazip bir secenek olarak goriinmektedir. Ancak bu tarz ¢alisma sekli ayni

zamanda giivencesiz ¢aligma ortamini1 6zendirme ve artirma gibi olumsuz sonuglara yol
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acmakla birlikte benzer calisma ortamlarini mesrulastirmada bir 6rnek olarak
gosterilmesine dayanak olusturmaktadir (Serdaroglu, 2020, s. 59). Bu noktada,
tartismalar sosyal aglarda gerceklestirilen eylemlerin bir is ve kazang saglama noktasinda
bir meslek olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegi noktasinda yogunlagmakla
birlikte emeklerinin karsiligini almalarinin performanslari ile dogru orantili olmasi da ayr1
bir tartisma alanini olusturmaktadir. Performans olarak nitelendirilen abone, takipgi,
yorum ve begeni sayilari ise platformun tiyesi olan kullanicilar araciligiyla olusmaktadir.
Performanslar1 olusturan kullanici emegi sosyal aglar ¢ergevesinde dnem tasimaktadir.
Kullanic1 emegi tartismasinin temellerinin Dallas Smythe (1977) tarafindan izleyici
metast ile atildig1 sdylenebilir. Smythe medya endiistrisi tarafindan iiretilen/imal edilen
ve sonrasinda reklam verenlere satilan en 6nemli metanin izleyiciler ve onlarin harcamis
oldugu emek oldugunu belirtmektedir. Smythe’nin ileri siirdiigii goriislerden bugiine
sorunsallastirilan durumun teknolojik ve toplumsal degisimlerle daha da giiclendigi ifade
edilebilir. Cagdas kapitalizm igerisinde onemi giderek artan bir bilesene doniisen bos
zaman igerisinde yer alan izleme edimi sermaye i¢ine dahil edilerek degerlendirilmeye

birakilmakta ve kazanca doniistiiriilmektedir (Prodnik, 2019, s. 337-340).

“Geleneksel kitle medyasindaki izleyici metasiyla sosyal aglardaki izleyici metasi arasindaki
fark kullanicilarin ayn1 zamanda igerik fireticisi olmasi, kullanicilar tarafindan olugturulan
iceriklerin olmast ve kullanicilarin siirekli olarak yaratici faaliyette, iletisimde topluluk
insasinda ve igerik iiretiminde bulunmasidir. internet kullanicilarinin televizyon ve radyoda
oldugundan daha aktif olmalar1 internetin ¢oklu iletisimi saglayici ademi merkeziyetgi
yapisindan kaynaklanir. Alicilarin daimi faaliyeti ve tireketici olarak konumlar1 nedeniyle
ticari sosyal medya konusunda izleyici bir internet lireketici oldugunu séyleyebiliriz” (Fuchs,

2010 aktaran Fuchs 2015, s. 152).

Bu degis tokus davranis1 yeni iletisim ortamlarinda “dijital emegin somiiriisii” veya
“licretsiz emek” olarak adlandirilmaktadir. “Web sayfalar1 olusturmak, mail listelerine
katilmak, sanal alanlar kurmak, yorumlar yazmak, yazilimlarin gelistirilmesine katki
saglamak gibi kullanicilarin internet iizerinden gergeklestirdikleri gesitli eylemler”
ticretsiz emek kapsaminda degerlendirilmektedir. Kullanicilar bu sekilde goniillii ve licret
talep etmeden iiretim siirecine katilmaktadir (Atesalp ve Baslar, 2015, s.165). Bu sayede
sirketler yatirim ve emek maliyetlerini diistirmekte ticretsiz olarak calistirilan tiiketiciler
somiiriilmektedir. Ucret ddemeden sahip olunan bu deger kara ¢evrilmekte ve “iireketici”
kavrami medya yapisinda ayni zamanda pratiklerinde O6nemli degisimlere isaret

etmektedir (Fuchs, 2015, s.151). Sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen
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performanslarin, begeni, yorum Ve abone sayilariyla degerlendirildigi goz Oniine
alindiginda ise dijital okuryazarlik bilincinin gelistirilmesinin 6nemi agia ¢ikmaktadir

(Pinarbasi ve Astam, 2021, s. 1206).

3.2.4. Sosyal medya platformlar:
“Digital in 2020 Turkey” baslikli We Are Social tarafindan hazirlanan Tiirkiye

raporuna gore 54 milyon sosyal medya kullanicist vardir. Bu veri niifusun %64’iine
karsilik gelirken sosyal medya kullaniminin yasa gére dagilimina bakildiginda en yiiksek
oran 25-34 yaglar1 arasinda yogunlasmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
uygulamalarinda giinde ortalama 3 saate yakin bir zaman gecirmektedir. Kullanim
aliskanliklarina bakildiginda %92’°sinin mesajlagsma ve sosyal medya uygulamalarini
kullandig1, %83 {linilin video platformlarinda zaman gegirdigi her 10 kisiden 6’sinin oyun
uygulamalarina yoneldigi sonucu gozlenmektedir. Rapora gore Tiirkiye’de en cok
kullanilan sosyal medya platformlarindan ilk besi ise YouTube, Instagram, WhatsApp,
Facebook ve Twitter olusturmaktadir (We Are Social, 2020). Bu baglik altinda
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina yer verilecek, Instagram ve
YouTube ise arastirmaya konu edilen influencerlar ac¢isindan 6nem tasimasindan dolay1

ayrica detaylandirilacaktir.

3.2.4.1. WhatsApp
WeAreSocial 2020 raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok indirilen uygulamalar arasinda

ilk sirada yer alan WhatsApp {icretsiz bir uygulama olarak kullanicilara sunulmustur.
Uctan uca sifrelemeli mesajlasma, fotograf/video/belge gonderimi, goriintiilii konugma,
grup sohbeti ve sesli mesaj gonderme gibi olanaklar sunan uygulamaya hem mobilden
hem de WhatsApp Web 6zelligi sayesinde masaiistiinden erisim saglanilmaktadir. Jan
Koum ve Brian Acton isimli Yahoo ¢alisani iki arkadas 2007 yilinda islerinden ayrilmig
ve WhatsApp projelerini Facebook ve Twitter’a sunmus ama olumsuz yanit almiglardir.
2010 yilinda projeyi kendileri gelistirmis ve 2014’te ise projeleri Facebook tarafindan

satin almmistir.?*

Zhwww.ceotudent.com
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3.2.4.2. Facebook
Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan

Facebook’un kurulus amaci Oncelikle Harvard Ogrencileri arasinda bir iletisim agi
olusturmasiyken daha sonralar1 diinya ¢apinda kullanilan sosyal bir ag sitesi haline
dontismistiir. Uygulamanin kullanici sayis1 ve kullanim orani arttik¢a kullanim alanlari
da gilin gegtikce cesitlenerek onceleri yakin ¢evreden haber almanin bir araci olarak
kullanilirken anlik baglantilar ve ileti aktarimlariyla birlikte diinyadan haber alinan bir
platforma doniiserek gliniimiizde kurumsal ve kisisel pek ¢cok amag i¢in kullanilmaya

devam etmektedir.

3.2.4.3. Twitter
Twitter Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda “tweet” adi verilen belirli sayida

karakterde metin yazimi, fotograf ya da video paylagimina olanak veren bir sosyal ag ve
mikroblog uygulamasi olarak kurulmustur. Uygulama iginde paylasimlar 140 karakterle
sinirlandirilirken 2017 yilindan itibaren karakter sayis1 280°ne yiikseltilmistir. Tweet ad1
verilen paylagimlar1 yapan kullanicilar ayn1 zamanda diger kullanicilarin tweetlerini
retweet yaparak profillerinde goriiniir kilabilmekte veya giindemde olan hashtaglarla
diisiincelerini paylasabilmektedir. Kullanicilarina etkilesimli bir alan sunan uygulama

hem kisisel hem de kurumsal amagli kullanim i¢in uygundur.

3.2.4.4, Instagram
Instagram bashgi 6zelinde; Instagram tarihgesi ve gelisim siirecine, bireyleri

Instagram’t kullanmaya yonelten nedenlere ve kullanim amaglarina, igerik paylasim
alanlarina ve araglarma deginilecektir. ingilizce kelime anlami “anlik (instant)” sdzciigii
ile telgraf anlamina gelen "telegram" kelimesinin birlesiminden olusan uygulama
kendisini kisileri sevdikleri insanlara ve nesnelere yaklastiran diinya ¢apinda 1 milyardan
fazla bireyin yaraticiklarin1 paylasmasina yardime1 olan bir ekip olarak tanimlamaktadir
(Gibbs vd., 2014, s. 258; Instagram, 2020). Uygulama ayn1 zamanda kullanicilarin
fotograf cekerek giincellemelerini kolayca paylasabildigi ve filtreleri kullanarak
ozellestirebilmelerini saglayan yeni bir iletisim formu olarak da tanimlanabilir (Hu vd.,
2014, s. 595). Mobil cihazlarin donanimsal O6zelliklerinin gelismesi ve kolaylikla
taginabilir hale gelmeleriyle yazinsal iletisim yerine goriintiisel iletisim formlarinin

kullanildig1 bir sosyal medya ag1 gelismistir. Bu noktada gorselligin 6n planda oldugu
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Instagram, diger sosyal medya platformlarindan sadece fotograf ¢ekme ve paylasmaya
odaklanan yonii ile ayrilmaktadir (Adler, 2017, s. 5-6).

Kevin Systrom (@kevin) ve Mike Krieger (@mikeyk) tarafindan 2010 yilinda
kurulan Instagram ilk yillarda yalnizca iOS isletim sistemine sahip cihazlarda (iPhone,
iPad ve iPod) kullanilabilirken 2012 yilindan itibaren Android isletim sistemine sahip
cihazlarda da kullanilmaya baslanmis ve ayni1 yil Facebook tarafindan satin alinmistir.

Instagram, gencler aralarinda giderek daha popiiler hale gelen bir fotograf ve video
paylasim sosyal ag sitesidir (Paramboukis vd. 2016, s. 84). Instagram’in kullanici
hareketlerine bakildiginda, giinde ortalama 55 milyon fotograf paylasildigi, 1.2 milyar
begeni yapildig1 ve ayda 150 milyon aktif kullanici sayisina ulasildigi, hizli biiyliyen bir
platform oldugu goriilmektedir (Tufan Yenigikti, 2016, s. 95).

We Are Social Digital in 2020 raporuna gore, Instagram Diinya’da en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan altinci sirada yer alirken, Tiirkiye’de 38 milyon
kullanict sayist ile ikinci sirada yer almaktadir. Instagram’in bu denli yayginlagmasina
katki saglayan geleneksel medyaya gore sagladigi avantajlar (anlik giincelleme, geri
bildirim, dijital arsiv, ¢oklu ortam vb.) bireysel kullanici ve markalar1 uygulamadaki
etkilesim performanslarint arttirmak icin degisik stratejiler gelistirmeye yOneltmistir
(Kuyucu, 2016, s. 76-77). Instagram’in igerik paylasim alan ve araglarinda yenilikler
olusturmas1 ve giincellemelerle desteklemesi ise uygulamanin kullanim alanlarini giin
gectikce genisletmis ve sadece bireysel kullanicilarin degil profesyonel/marka kimligine
sahip kurumsal kullanimin da 6niinii agmistir. Bireylerin Instagram uygulamasinin iiyesi
olmalarina yonelten nedenler ve kullanim alanlar1 ise farklilagmaktadir.

Instagram yapis1 geregi arkadas bulmaya, fotograf veya video paylasmaya, belirli
konularda arama yapmaya ya da farkli ig amaclarini gergeklestirmeye yoneliktir. Sosyal
medya kullanicilari birbirlerini i¢ginde bulunduklari fiziksel kosullar ya da kan bagi nedeni
ile degil, ortak ilgi alanlar1, zevkleri, hayalleri ve beklentileri zemininde bulusarak sosyal
gruplar1 olusturmaktadir. Bir araya gelen gruplar birliktelikten dogan kiiltiiriin etkisinde
birtakim davraniglar sergilemektedir (Varnali, 2013, s. 21).

Sosyal aglarin bir parcasini olusturan bireyler Instagram’i ¢esitli nedenlerle
kullanmaktadir. Kullanict olmaya yonelten nedenler cesitli degiskenlere gore farklilik
gosterse de bu platformun kullanici olmalarini saglayan birtakim etkenler mevcuttur.
Instagram kullanim motivasyonlarini sosyal ve psikolojik olarak ortaya koymak amaciyla

yiiriitiilen saha aragtirmalart sonuglarina gore bireyler Instagram’i; sosyal etkilesim,

90



arsivleme, kendini ifade etme, kacis ve gozetleme (Lee vd., 2015, s.552), eglence,
rahatlik, ¢ekicilik, bos zaman, kendini sunum, kisisel arsivleme, sosyal etkilesim ve bilgi
paylasimi (Alhabash and Ma, 2017, s.7), bilgilenme, karizma, belgeleme, gbzetim ve
yaraticilik (Sheldon and Bryant, 2016, s. 89; Balc1 vd., 20193, s. 669-670) popiilerlik ve
sayginlik, eglenme, takip etme ve sorunlardan kacis (Anli vd., 2020, s. 1185) kisisel
sunum, eglence/aligkanlik, sosyal kagig/rahatlama, sosyal etkilesim, karar
verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, ekonomi, takip etme
(Yayla, 2018, s. 61) motivasyonlariyla kullanmaktadir.

Instagram’in bireysel veya kurumsal kullaniminda temel diizeyde amacin iletisim,
sosyal etkilesim, bireylerarasi iliskiler, bilgi edinmek, bilgi paylagsmak, kendisi hakkinda
cevresine bilgi vermek ve onlardan bilgi almak, haber takibi, haber mecras1 ve giincel
bilgilere ulasmak (Alhabash and Ma, 2017, s. 9, Apodaca, 2017, s. 46, Pornsakulvanich,
2017, s. 255; Cakmak ve Bas, 2017, s. 96; Bruns, 2018, s. 186; Becan, 2018, s. 247,
Pinarbasi ve Astam, 2020a, s. 80; Cetinkaya, 2020, s.104) oldugu sdylenebilir. Sheldon
ve Bryant’m (2016, s. 89) Instagram kullanan {iniversite 6grencileri 0zelinde
gerceklestirdikleri alan arastirmasi bulgularina gore; Instagram’in bireylerarasi
iletisim/etkilesim amaciyla kullanimiyla birlikte yaratici amaclar ve bagkalarni takip
etme gayesiyle kullanimin iligkili oldugu diger yandan da kullanicilarin seyahat ve spor
gibi etkinlikleri planlamak ve katilimi takip etmek amaciyla da kullandiklari sonucuna
ulagilmistir. Boylelikle birbirini tanimayan ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin bir araya
gelmeleri kolaylagsmistir. Instagram, yeni arkadasliklarin ve iletisim formlarimin
olusmasinin yani sira daha 6nceden var olan ama kesintiye ugramis arkadaslarin tekrar
etkilesime ge¢melerine de olanak tanimaktadir.

Yazinsal iletisimden ziyade gorsel iletisimin 6nem kazandigi ve gorselligin 6n
planda oldugu platformun daha ¢ok fotograf /video paylasimi ve sanatgi/fotografcilik
becerilerini gostermek, moday1 takip etmek amaciyla kullanildig1 séylenebilir (Bulut ve
Dogan, 2017, s. 74; Hu vd., 2014, s. 595; Aktan, 2018, s. 142; Tifentale and Manovich,
2018, s. 167; Sheldon ve Bryant, 2016, s. 92; Zhao ve Zappavigna, 2018, s. 10).

Goffman’in (2014) tiyatro kavramlarini temele alarak yasami teatral bir gosteriye
benzeterek giindelik yasamda benligin sunumunu ¢oziimledigi dramaturji teorisi sosyal
medya perspektifinden metaforik olarak yeniden yorumlandiginda, goriintiilerin
sunumunda Instagram profillerinin bir sahne olarak kullanildigi begeni, takip ve

yorumlarin da rolii gergeklestiren kisinin performansi olarak nitelendirildigi ifade
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edilebilir. Bu noktada begenilerin 6nemli bir ara¢ olarak kullanildigi g6z Oniine
alindiginda; bireylerin yasam tarzini yansitmak, dikkat ¢cekmek ve onay almak i¢in dijital
kimligin insa siirecinde benlik sunumunda Instagram’i islevsel olarak kullandiklar
gozlenmektedir (Hong vd., 2020, s. 3; s.57; Prasetya, 2020, s. 239; Bulat, 2020;
Paslanmaz ve Narmanlioglu, 2020, s. 23; Dumas vd. 2017, s. 1; Sabuncuoglu Inang vd.,
2020, s. 69; Cakmak ve Bas, 2017, s. 96).

Instagram kullanicilarinin kendilerini ve glindelik yasamlarini sunma davranislarini
gergeklestirirken moday1 ve yenilikleri yakindan takip etmek zorunluluklar1 da
olugsmaktadir. Bu zorunluluk tiiketimi ve tiiketime yonlendirmeyi de gerekli kilmaktadir.
Ureketici ortamin varlig1 Instagram’in bir yandan tiiketim ve alisveris mecras1 olarak
kullanimina olanak saglarken bir yandan da kisilerin kendilerine ait markalarina yer
verebildikleri hesaplardan da faaliyet gostermelerine alan olusturmaktadir. Bu noktada
cift yonlii bir liretim-tiiketim siirecinden s6z edilebilir.

Kiiciik/yerel igletmelerin markalarinin olusumlarin1 haberdar ettikleri ortamda
global markalar da reklam ve tamitim faaliyetlerini gergeklestirmek icin platformda
varliklarm siirdiirmektedir. Isletmelerin Instagram iizerinden faaliyete gecmeleriyle
birlikte bu ortamin &zelliklerinin ve gergeklestirilen eylemlerin sonuglar1 da alanda
arastirmalara konu olmustur. Instagram 6zelinde pazarlama, (Erkan, 2015; Che vd.,
2017; De Veirmann vd., 2017; Algi ve Irwansyah 2018; Korkmaz ve Dal, 2018; Kiran
vd., 2019; Zeren ve Gokdagli, 2019; Belanche vd., 2019; Yilmazsoy, 2019; Deniz, 2020),
halkla iligkiler /tanitim ( Tufan Yenigikt1, 2016; Akar, 2018; Kiiciiksara¢ ve Kiigliksarag,
2019; Yavuz Altar 2020; Budak ve Tatli, 2020) ve reklam (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016;
Sokolovskaya, 2017; Sabuncuoglu Inang ve Yaglici, 2018; Bozkurt, 2019; Yilmaz, 2020)
faaliyetlerini temel alan arastirmalar gergeklestirilmistir.

Van-Tien Dao vd,’nin (2014) sosyal medya reklamciliginin deger onciillerini ve
etkisini saptamak amaciyla gerceklestirdikleri saha aragtirmasi sonucunda Sosyal Medya
Reklam Degeri Modeli ortaya koyulmustur. S6zii edilen modelde “bilgilendirici olma,
eglenceli olma, giivenilir olma, algilanan reklam degeri, tiiketici-marka iliskisi ve
tiiketici-Instagram iligkisi degiskenleri” yer almaktadir. Erkan’in (2020) bu modeli temel
alimarak Instagram hikayelerinde paylasilan reklamlarin tiiketici ve marka iliskisini
incelemek amaciyla gergeklestirdigi calismasinin sonucunda ise reklam igerigi

bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir olan hikaye tiirlindeki reklamlarin kullanicilar
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tarafindan daha degerli bulundugu ve bu durumun bir neticesi olarak da kullanicilarin
marka iligkisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Global markalar geleneksel iletisim mecralarinda reklam, tanitim ve sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirirken genellikle iinlii isimlere yer verirken
Instagram’a 6zel olarak iiretilen i¢eriklerde ise bu durum farklilagmaya ugramistir. Global
markalarin sosyal medya veya geleneksel mecralardaki reklamlarinda artik Instagram
inliisli ya da Instagramers olarak adlandirilan fenomenlere yer verilmeye baslanmistir.
Bu uygulama hedef kitleyi takipgi kitlesi olarak elinde bulunduran fenomenlere yer
verilerek ya da fenomenlerin sayfasindan paylasimlarin ger¢eklestirilmesi yontemiyle iki
farkl sekilde siirdiiriilmektedir.

Fenomenler kisaca takip¢i ve begeni sayisi fazla, etkilesimi yliksek diizeyde olan
sosyal medya tinliisii olarak tanimlanmaktadir. Ancak 6nemli bir yon ise fenomenlerin
iniiniin artik sadece sosyal medyaya 6zgii olmadigidir. Sosyal aglar araciliiyla ortaya
cikan fenomenlerin dijital diinyanin yeni tnliileri olarak reklamcilarin ilgisini gektigi
bilinmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 41). Giiniimiizde, sosyal medya fenomenleri artik
kendilerine 06zgili markalar olusturmakta ve kendi sirketlerini (kozmetik, giyim,
dekorasyon) kurmaktadir. Bazi fenomenler ise bir proje gibi tasarlanip, ilgi ¢ekici
igeriklerin, konseptlerin olusturulmasi ile bir imaj olarak olusturulmaktadir. Kendi
markalarin1 ve diger markalarin haricindeki markalar1 tanitmak adina kullanicilarin
dikkatinin ¢ekilmesi i¢in birtakim igeriklerin ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir. Bu yiizden
fenomenler kendilerine 6zgii konusma tarzlari, ciimleleri ve hareketleri ile kendilerini
sosyal medyada var etmeye ve siirekli kilmaya caligmaktadir.

Bir gelir kaynagi ve icra edilebilecek bir meslek olarak goriilmeye baslanan
fenomenlik bireylere dinamik bir alan saglamaktadir. Fenomenlerin iinii ilgiye bagh
olarak azalip ¢ogaldigr icin her bir kullanic1 kendisinde fenomen olma potansiyeli
gorebilmektedir. Bu noktada kullanicilarin Instagram’t sohret kazanmak, popiiler ve
fenomen olmak amaciyla kullandiklar1 asikardir (Jin vd., 2019, s. 568; Sheldon and
Bryant, 2016, s. 92; Djafarova and Trofimenko, 2018, s. 3-4; Aslan ve Giil, 2016, 5.52;
Serdaroglu, 2020, s. 59, Sabuncuoglu Inang ve Yaglici, 2018, 5.166; Birol ve Bakir, 2019,
s. 195).

Instagram fenomenleri ¢esitli alanlarda paylagimlar yapmaktadir. Farkli alanlarda
icerik {ireten fenomenler takipgileri tarafindan yeni nesil kanaat Onderi olarak

goriilmektedir. Kullanicilarin satin alacaklar1 kiyafetten gidecekleri tatil yerine
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izleyecekleri dizi/ filmden pisirecekleri yemege kadar farkli alanlarda goriislerine
bagvurmak istedikleri fenomenlerin 6n plana ¢ikmasini saglayan nokta ise etkilesimdir.
Bir yorumla ya da direkt mesajla ulasabilecekleri mesafede konumlanan fenomenlerin
eylemlerini goriiniir kilmalarini saglayacak araclar ve yenilikler ise Instagram tarafindan
giincellemelerle desteklenmektedir.

Instagram’in kullanic1 sayisinin giin gegtikce yiikselmesi ve popiilerliginin artmasi
tikketim potansiyeli yiiksek bir pazar olugsmasini saglamis, kisisel kullanimin yani sira
ticari ve ekonomik amaglarla kullanilmasinin da 6nii agilmistir. Instagram kullanicilarina
hesap agarken iki segenek yoneltmektedir. Bu iki segcenek dnceleri kisisel profil ve igletme
profili olarak sunulmus, daha sonra ise isletme hesaplarinin ismi profesyonel hesap olarak
giincellenmistir. Profesyonel hesap kullanan bireylere kisisel profillerde mevcut olmayan
birtakim 6zellikler saglanmistir. Bu 6zellikler takipgi ve gonderi performans: hakkinda
istatistiklere erisim, profile eklenen iletisime ge¢ butonuyla telefon ya da mail adresi ile
direk baglanti kurulabilmesi ve tanitim olusturabilme sec¢enekleridir.

Instagram uygulamasi genel olarak kullanicilarinin gonderi (post), IGTV, reels,
hikaye (story) ve magaza (shop) olmak iizere bes temel alanda igerik paylagmalarin
saglamaktadir. Platformu diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran yon ise igerik
tretim araglarini da kullanicilarina sunmasidir. Fotograf ya da video paylagsmak isteyen
kullanici farkli teknikleri de kullanarak uygulama i¢inde icerigi hem goriintiileyip hem
diizenleyip hem de paylasimini gergeklestirebilmektedir. Bu alanlarda giin gegtikce
cesitlenen, degisen ve gelisen aracglar s6z konusudur.

Fotograf'ya da 6z ¢gekimlere kolaylikla uygulanabilen filtre 6zelligi ile kullanicilarin
ilgisini ¢eken Instagram giiniimiizde reels, boomerang, ters akis vb. gibi farkli tekniklerle
paylasimlarin gorsel yoniinii zenginlestirme yoniinde giincellemeler
gerceklestirmektedir. Kullanicinin fotograf/video alt1 aciklama olarak agiklanabilecek
caption alaninda etiketleme (bahsetme) ve hashtag kullanimi paylasilan benzer igeriklerle
kategorize olmay1 saglarken takipgiler de aynmi sekilde bu araglar1 kullanarak etkilesimi
saglayabilmektedir. Benzer sekilde icerige konum ekleme segeneginden konumsal
bilgiler belirtilerek gruplandirma siirecine dahil olunabilmektedir. Bu sekilde konuya ve
konuma gore benzer igeriklere kolayca ulasilabilecegi gibi etkilesim ag1 da
genisletilmekte, ortak ilgi alanlarina sahip bireylerin de birlesmesine katki
saglanmaktadir. Etkilesim agisindan onemli Ozelliklerden bir digeri ise Instagram’in

farkli sosyal medya platformlarina entegre olmasidir. Kullanicilar paylagiminm
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gerceklestirmek tizere diizenledikleri igerigi ayni anda daha 6nce baglantisini sagladiklar
diger sosyal medya hesabindaki profillerinde de tek bir isaretlemeyle dolasima
birakabilmektedir.

Paylagim alanlar1 se¢iminde siire belirleyici bir etken olabilmektedir. Bir video
gonderi olarak paylagilmak istendiginde 60 saniye, hikaye olarak paylasilmak
istendiginde ise 15 saniye sinirina takilirken IG TV’de 60 dakikaya kadar siiresi olan
igerikler yiiklenebilmektedir. Diisiincelerini, fikirlerini ve onerilerini bir medya aracinda
yer ve zaman satin almadan paylasabilme olanagi ise bazi profillerin adeta bir televizyon
kanali gibi kullanilmasinin 6niinii agmaktadir. Baz1 kullanicilarin adlarinin sonuna
ekledikleri “TV’ ekleri ise bu duruma 6rnek teskil etmektedir.

Gorilintlileme, dilizenleme ve yilikleme asamalarina vakit ayrilamayacagi
durumlarda ise canli yayim 6zelligi islevsel olarak kullanilabilmektedir. Canli yayinlar
anlik gelisen olaylar1 takipcileriyle paylasmak amaciyla kullanilabilecegi gibi anlik
etkilesimlerin saglanmak istedigi bir araya gelme ve bulusma mantigiyla dnceden
planlanan sekilde de gerceklesebilmektedir. Kullanici yaymin sadece canli olarak
kalmasini tercih edebilecegi gibi yayin sirasinda kayit 6zelligini kullanarak yayin takip
edemeyenler ya da tekrar izlemek isteyenler i¢in profilinde canli yaymin kaydini
bulundurabilmektedir.

Gonderi akiginin yoniinii degistiren ozellik ise hikaye Ozelligidir. Goriintiileri
hikaye olarak sosyal medyada sunma ilk olarak Snapchat tarafindan baglatilmistir. Anlik
hikaye/hikaye dizileri olusturmayi ¢ekici kilan en 6nemli nokta ise bu hikayelerin belirli
bir slire zarfi icinde goriintiilenebiliyor olmast ve daha sonra kendiliginden
kaybolmasidir. Ugucu hikayeler olarak da tanimlanan bu tiirdeki paylasimlar takiplestigi
kisiler arasinda o©zel bir alan olusturabilecegi gibi herkese acik sekilde de
yapilabilmektedir. Diger sosyal medya uygulamalarindan farklilasan bu o6zellik ile
Snapchat ilk zamanlar biricik 6zellik kazansa da diger sosyal medya uygulamalarinin da
kendilerini anlik hikaye o0zelligini ekleyerek gilincellenmeleriyle birlikte aurasim
yitirmistir (Dayter and Miihleisen, 2016; Tokgdz, 2017).

Instagram’mn hikayeler oOzelligini aktiflestirmesiyle birlikte goriintiiye dayali
anlatimda baz degisiklikler olmustur. Anasayfa gonderilerinde 6zenle secilen detaylarin
filtre ve efektlerle yeniden diizenlendigi bir ¢cabanin iiriinii olarak sunulan fotograf ve
videolara hikayeler kisminda en kaliteli ve en iyiyi paylagsma gayesinin yerini daha ¢cok

anlik, deneysel ve dogal goriintiiler almistir. Hikaye o6zelligindeki yakin arkadaslar
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listesinin olusturulmasi ise paylasima kisi filtrelemesi uygulamasi saglayarak
fotograf/videonun dogal sunumunun 6niinii acarken hikaye paylasim araglarinin zamanla
cesitlenmesiyle Dbirlikte fotograf ve videolarda efektlerle anlik diizenlemeler
gergeklestirilebilen gorece pratik Ozellikler de hikayelerin  6zenli sunumunu
desteklemistir.

Hikaye paylasimlarinin daha 6zenli bir hal almasinda etkili olan diger bir neden ise
profile sabitleme secenegiyle birlikte 24 saat sonra kaybolan hikayelerin ¢ergevelenerek
kalic1 kilinmasidir. Kullanicilarin Instagram’1 kendini arsivleme (Alhabash and Ma, 2017,
S. 9) ve kisisel bellek depolamasi olarak kullandiklar1 da g6z Oniine alindiginda gerek
hikaye arsiv (time shop) hatirlatmalariyla gerek #throwbackthursday/ #tbt
paylagimlartyla hikayeler yeniden iiretim siirecine dahil edilebilmektedir. Bu pratikler
hikayelerin daha 6zenle olusturulmasinda bir etken olarak diisiiniilebilir.

Hikaye 6zelligi bireysel kullanicilarin yani sira profesyonel hesap kullanicisi olan
markalarin da ilgisini ¢ekmistir. Instragram’in sunmus oldugu verilerle takipgileriyle
ilgili detayli bilgilere erisim imkani bulan markalar dijital pazarlama stratejilerini
verilerin analizi ile belirleyebilmektedir. Hikayeyi izleyen kisileri online aligveris
sitelerine yonlendirme pratigi ilk zamanlar biyografi kismina link birakma ydntemiyle
gerceklesirken daha sonra hikayeye eklenen uzanti araciligiyla gergeklestirilmeye devam
etmistir.

Takipgi say1s1 bu hikaye 6zelligi ile birlikte yeni bir 6nem de kazanmistir. Takipgisi
10bin ve {izeri olmayan hesaplar yukar1 kaydir (swipeup) aracini kullanarak link ekleme
yapamamaktadir. Bu 6zellik takipg¢i sayisi yliksek fenomenler tarafindan da siklikla
gerceklestirilen bir uygulama halini almistir. Influencerlar/Fenomenler yukar1 kaydir
ozelligini aktif olarak kullanarak online aligveris sitelerinde kendi koleksiyonlarini
olusturabilmekte veya hikaye anlatimlarinda Oneride bulunduklari iriinlerin linkini
vererek igbirligi/tanitim faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Magaza (shop) secenegiyle
de bireysel ya da profesyonel bir magaza olusturulabilmekte online aligveris sitelerine

yonlendirme yapilabilmektedir.

3.2.4.5. YouTube
YouTube basligr altinda YouTube gelisim siirecine ve yapisina, iceriklere ve

kullanici tiirlerine yer verilecektir. YouTube amaciyla Jawed Karim, Chad Hurley ve

Steve Chen tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’'nde 2005 yilinda televizyon
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programlarinda izleyemedikleri yayinlara yeniden ulagabilmek amaciyla kurulmus, 2006
senesinde ise Google tarafindan satin alinmstir. ilk zamanlarda paylasilan video iizerine
yorum yapilan ve bu sayede kullanicilar1 birbirine baglayan bir uygulama olarak
kullanilirken zamanla video eglencesi alaninda lider konuma geldigi sdylenebilir.
Videonun popiilerliginin kullanicilar tarafindan belirlendigi uygulamada kullanicilar
yeteneklerini yaratict bir bicimde tiim diinyaya sergileme sansini da elde etmektedir
(Ying, 2007, s. 16; Lister vd., 2009, s. 225-226; Coban, 2019, s. 48).

Kurulus amacinda da gozlendigi ilizere yaym hayatina “Dijital Video Deposu”
olarak baslamis zamanla ise bireyleri edilgen konumdan gorece aktif bir boyuta tasiyarak
“kendin yayimla” mantig1 ¢erg¢evesinde igerik iireticiligini tesvik etmektedir. Kendilerine
ait bir kanal agabilen kullanicilar belirli bir abone sayisina ulastiginda yeni bir meslek
dali olarak adlandirilan YouTuber olabilmekte ve Ozellikle reklamlarla gelir elde
edebilmektedir. Platformdan gelir elde edebilmek igin “YouTube Is Ortag: Programi”na
basvuru yapilarak kabul alinmasi gerekmektedir. S6z konusu programa yapilan bagvuru
tarthinden 12 aya kadar kanalin 1000 adet aboneye videonun ise toplamda 4000 saat
izlenme sayisina ulasmis olma kosulu kazang saglamak igin sunulmaktadir.?®
YouTube’un “YouTube Space” ismiyle bazi illerde gelismis teknoloji video ¢ekim
araclari, ses stiidyolarini, kurgu tinitelerini, eglence alan1 ve marketi i¢cinde barindiran
calisma yerlerini belirli takip¢i sayisina ulasan YouTuber’lar adina tahsis etmesinin
YouTuber’ 1§ meslek olarak anilmasinm &niinii agtig1 ifade edilebilir (Ozuz, 2018, s.
7).

YouTube’daki igerikler Bartl’a (2018, s. 22) gore, temelde 18 kategoriye
ayrilmaktadir. Kategoriler su sekilde siralanmaktadir: otomobil/araclar, komedi, egitim,
eglence, animasyonlar, nasil yapilir, film, miizik, haber/politika, kar amaci1 glitmeyen
kurulusglar/aktivizm, kisisel hesaplar/YouTuber’lar, hayvanlar, bilim/teknoloji, sovlar,
spor, tanitimlar, seyahat/etkinlikler ve oyundur. Bu alandaki igerik iiretim aktorleri ise
YouTuber olarak adlandirilmaktadir. Kisaca YouTuberlar, platforma 6zel modadan
sagliga, teknolojiden tarihe pek cok genel veya 6zellesmis alanda video igerik iiretip
kendine ait olan kanalda ya da ortak kullanim1 olan bir kanalda paylagim yapan kisi olarak
aciklanabilir. Paylasimlarin istisnalart oldugu gibi genellikle olarak bir kazang elde etme

amaciyla yapildig1 belirtilebilir. Bireylerin YouTube kullanim pratiklerinde sahip

% https://support.google.com/adsense/answer/72851?hl=tr
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olduklar1 nitelikler ve platform icerisinde iistlendikleri roller de birbirinden oldukca

farklidir. Lange kullanicilar arasindaki farkliliklar: temel alarak YouTube’da bes farkli

kullanici tipi oldugunu ifade etmektedir:

Eski kullanicilar: Platforma video yiiklemeyen, kendi hesaplari iizerinden video
izlemeyi siirdiiren ve nadiren yorum yapan kullanicilardir.

Siradan katilimcilar: Kendine ait bir lyelik olusturmadan 6zel aramalar
araciligiyla platform igerisinde gezinti yapan kullanicilardir.

Aktif kullanicilar: Kendine ait hesaplarindan ¢ogunlukla video yiiklemesi
gerceklestiren, kendisine 6zel video listesi olusturan, diger kullanici videolarina
yorum yapan ve YouTube kanallarina tliye olan kullanicilardir. YouTube
toplulugunun 6nemli bir kismi aktif kullanicilardan olugmaktadir.

YouTuberlar: Diger kullanicilara kiyasla YouTube ile daha yakindan ilgili olan
kullanicilardir ve kendilerini YouTube toplulugunun bir pargasi olarak goriirler.
YouTube iinliileri: Youtuberlar ile ortak 6zellikleri vardir ve kendilerini Youtuber
olarak tanimlamaktadir. Youtuberlardan ayrilan ozellikleri ise hem platform
kullanicilar1 hem de diger bireyler tarafindan bilinir ve tanmir olmalariyla
sOylemleri, amaclari, kendi videolar1 vasitasiyla gergeklestirdikleri aktiviteler,
yorumlar, biiltenler ve etkili bir iletisime sahip olmalaridir (Lange, 2007, s. 4

aktaran Mutlu ve Bazarci, 2017, s. 32-33).

3.3. Sosyal Medya ve Transmedya Hikayeciligi

Sosyal medya ve transmedya hikayeciligi ana baslig1 altinda oncelikli olarak sosyal

medyada transmedya hikayeciligini acgiklamada bakis acist sunan kavramlar dijital

yakinsama/yondesme, katilimer kiiltiir ve kullanicr tiirevli igerikler, kolektif zeka ve

hayran kiiltiirii kavramlarina odaklanilacak daha sonra ise sosyal medyada transmedya

hikayeciligi agiklanacaktir.

3.3.1. Sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile ilgili kavramlar

Bu bagslik altinda sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile ilgili kavramlar olan;

dijital yakinsama/yondesme, katilimer kiiltiir ve kullanic tiirevli igerikler ve kolektif zeka

ve hayran kiiltiiriine deginilecektir.
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3.3.1.1. Dijital yakinsama / yondesme

Farkli  teknolojik, ekonomik ve toplumsal gelismelerin  sonucunda
telekomiinikasyon olarak da adlandirilan kitle iletisim ve veri iletisimi gibi ¢esitli iletisim
bicimleri arasindaki fark giin gectik¢e yok olmakta ve birbirine doniismektedir. Bu siire¢
ise “yakinsama” veya “yondesme” (convergence) kavrami ile agiklanmaktadir (Geray,
2003, s.19). Yondesme sayisallasmanin bir sonucudur ve daha onceleri birbirinden ayr1
islev goren sistemlerin bir araya gelerek tek bir ortamda islev gérmesiyle birlikte
birbirlerinin &zelliklerini icermeleri anlammna gelmektedir. Ornegin bilgisayarlarin
giliniimiizde is amagli kullanimdan, eglence, iletisim ve etkilesim amaglh kullanima olan
yolculugu yondesmenin yansimasidir. Bilgisayarlar yondesmenin yasanmasinin bir
sonucu olarak artik calismak, bilgi toplamak, saklamak ve paylasmak, miizik dinlemek,
yayin yapmak ya da yapilan yayinlart izlemek vb. pek ¢ok amag i¢in kullanilmaktadir
(Karabulut, 2008, s. 95).

Medya yondesmesi cok yonlii bir kavramdir ve bircok itici gilicii vardir.
Yondesmenin yasanmasindaki giigler ise su sekilde: internet ve dijital devrim,
deregiilasyon/serbestlesme ve kiiresellesme, degisen tiiketici zevkleri ve artan tiiketici
refah1, medya ve telekomiinikasyon arasinda yiiksek diizeyde birlesme ve satin alma
faaliyetleri, dagitim i¢in eski medya igeriginin ¢esitli yeni medya bigimleri araciligiyla
yeniden konumlandirilmasi olarak siralanabilmektedir (Wirth, 2003’den aktaran Wirth,
2006, s. 445).

Van Dijk’a (2018, s. 20-21) gore, telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimin
tek bir ortamda birlestirilmesi olan yondesme siirecinin birtakim entegrasyon
(biitlinlesme) seviyeleri mevcuttur. Bu siire¢ “altyapi, ulagim, yonetim, hizmetler, veri
tiirleri” olmak iizere bes seviyede gerceklesmektedir. A/fyap: farkli baglanti tiirlerinin bir
araya getirilme asamasidir, ulasim farkli medya tiirlerini tasiyan baglantilardir, yonetim
farkli medyalar1 yoneten sirketlere isaret etmekte, hizmetler enformasyon, iletisim
aligveris ve eglence hizmetlerinin bir bilesimini sunmaktadir, son asama olan veri tiirleri
ise ses, metin ve veri iceren multimedyadir.

Jenkins yondesmenin sadece iyi diizenlenen ve 6ngoriilebilir adimlar boyunca ticari
olarak iiretilmis malzeme ve hizmetleri ile yeni ¢ikan bir filmin ne zaman ve nerede
izlenilecegine karar verilmek i¢in bir araya gelinmesini igermedigini vurgulamaktadir.
Jenkins’e gore yondesme ayni1 zamanda bireylerin medyayi eline aldiklarinda da ortaya

cikmaktadir. Eglence icerigi birden fazla medya platformunda akan tek bir sey olmadigim
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bireyin hayati, anilar1 ve isteklerini de igeren biitlinciil bir yap1 olduguna isaret etmektedir
(2006, s. 17).

Jenkins’e (2001, s. 93) gore ise medya teknolojileri, endiistriler, i¢erik ve kitlelerin
kesisme noktasinda gerceklesen medya yondesmesi devam eden bir siirectir ve
“teknolojik yondesme, ekonomik yondesme, sosyal ya da organik yondesme, kiiltiirel
yondesme, kiiresel yondesme” olmak tizere bes tiirli vardir:

Teknolojik  Yondesme: Kelimelerin, goriintiilerin  ve seslerin  dijital  bilgiye
doniistiiriilmesiyle potansiyel iliskiler genislemis platformlar aras1 dolagim hizlanmustir.
Ekonomik Yondegme: Ekonomik yondesme eglence endiistrisinin yatay entegtasyonuna
isaret eder niteliktedir. AOL Time Warner sirketinin film, televizyon, kitap, oyun, web,
miizik, emlak ve sayisiz diger sektore sahip olmasi 6rnek olarak verilebilir. Eglence
endiistrisinin yatay biitlinlesmesi transmedya anlatilarinda (Pokémon, Harry Potter,
TombRaider, Yildiz Savaslar1 6rneginde oldugu gibi) da islevsel olarak kullaniimaktadir.
Sosyal veya Organik Yondesme: Tuketiciler i¢in yeni iletisim ortamlar1 ¢oklu goérev
stratejileri gergeklestirmelerine saglamaktadir. Organik yondesmeye bir lise 6grencisinin
televizyonda beyzbol izlerken stereo iizerinden miizik dinleyip, bir yandan da
arkadaslarina e-posta yazmasi 6rnek olarak verilebilir.

Kiiltiirel Yondesme: Medya teknolojileri endiistri ve tiiketicinin kesisme noktasinda yeni
yaraticilik bigimleri sunmaktadir. Medya yondesmesi arsivleme, agiklama ile yeniden
dolasimli igeriklerle katilime1 kiiltiirii tesvik etmektedir. Medya yondesmesi ayrica
transmedya hikaye anlatiminda birden fazla kanalda igerik gelistirilmesini de
desteklemektedir. Igerik fiireticileri organik yd&ndesmeden yararlandikga hikaye
anlaticilar farkli kanallar kullanarak farkli iletisimler kurmak ve en iyi diizeyde anlatim
bilgisi sunmak i¢in farkl tiirler denemektedir.

Kiiresel Yondesme: Kiiresel yondesme medya igeriginin uluslararasi dolagimindan
kaynaklanan melezlik olarak agiklanabilir. Sinemada, miizikte, sanatta medya
yondesmesi, yeni formlar, kiiltiirel c¢esitlilik kiiresel vatandas olma deneyimi
sunmaktadir.

McLuhan’in “Understanding Media” (1964) isimli kitabinda yer alan sicak ve
soguk medya olarak bahsettigi kavramlarin Jenkins’in teknolojik yondesme olarak
acikladigr siirecten sonra yeniden tanimlanmasina ihtiya¢c duyulmaktadir. McLuhan’in
sicak ve soguk olarak ayirdigi medyalarin tek bir duyuya ya da ¢oklu duyulara seslenisi

giiniimiizde doniisiime ugramistir. Bu sebepten dolay1 giinlimiiz dijital teknolojileri odaga
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alindiginda McLuhan’in 1964’te yaptig1 televizyonun soguk sinemanin ise sicak arag
olarak tanimlamasi, tek ya da coklu duyuya yonelik ara¢ ayrimi ile agiklayabilme
glicliiglinii dogurmaktadir (Erken, 2017, s.45).

Medya yondesmesi i¢inde teknolojik bir degisimden daha fazlasim
barindirmaktadir. Yondesme bir siireci ifade etmekte, mevcut teknolojiyi, endiistrileri,
pazarlart ve izleyiciler arasindaki iligkiyi degistirmektedir. Bilgi islem ve
telekomiinikasyon teknolojilerinin taginabilir bir boyuta wulasmasi, kanallarin
yayginlagmas1 medyanin her yerde ve her anda kullanilabilmesine olanak tanimistir.
Yakinsama medya yapilanmasini da yeniden sekillendirmistir. Ornegin, Hollywood
sadece sinema endiistrisine odaklanirken yeni medya modelinde ise film, televizyon,
kitap, gazete, dergi, ¢izgi roman, popiiler miizik, bilgisayar oyunlari, web siteleri,
oyuncaklar, eglence parki gezileri gibi genis Olcekli bir medya planlamasi
gerceklestirmektedir. So6zii edilen bu yeniden yapilanma siirecinde bireyin medyay1
kullanim sekilleri de degiskenlik gdstermeye baslamistir. Medya yakinsamasi kadar
hayran kiiltiirii ve hayran davranislar1 da yeni ekosistemin havasini doniistiiren bir giic
olarak konumlanmaktadir. Bu baglamda hayranlar, popiiler televizyon dizileri
diyaloglarin1  orneklendirebilmekte, bdliimleri Ozetleyebilmekte, alt metinleri
tartisabilmekte, orijinal hayran kurgulari olusturabilmekte, film miiziginin uyarlamasini
yapabilmekte ve tim bu siire¢leri dijital aglar1 kullanarak diinya capinda
yayginlastirabilmektedir (Jenkins, 2004, s. 34).

Degisen ortam ve aligkanliklar paralelinde yondesme siirecini anlamanin sadece
teknolojiye odakl1 bir bakis acisiyla ger¢eklesemeyecegi acik bir durumdur. Tek yonlii
olan iletisim siirecinin i¢inde katilimcilig1 barindirarak karsilikli etkilesime donlismesiyle
tiretim, tliketim ve kiiltiir izerinde geleneksel formlar1 nasil degisime ugrattigi dnemli bir
noktadir. Uretim ve tiiketim iizerinde olusturdugu degisimi gdzlemek icin izleyici,
okuyucu ve dinleyicinin kullaniciya doniismesiyle birlikte kullaniciya atfedilen
Ozgiirliigiin gergeklesme sekline odaklanmak gerekmektedir. Bu odak noktasi ayni

zamanda kiiltiiriin hangi acilardan yeniden sekillendigini gostermektedir.

3.3.1.2. Katilimc kiiltiir ve kullanici tiirevli icerikler

Kitle iletisim ara¢larinda yayinlanan igeriklerde keskin bir sekilde iiretici ve izleyici
ayrimi mevcuttur. iletisim arastirmalarinin ilk déneminde etki arastirmalarmin ortaya

koydugu iizere, izleyiciye pasif/edilgen bir yapi atfedilirken zamanla izleyici gorece bir
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aktiflik kazanmigtir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gére “medya insanlara ne
yapar” sorusu yerini “insanlar medya ile ne yapar” sorusuna birakmistir. Bu yaklasima
gore izleyiciler igerikler ile segici bir iliski kurmaktadir. Gonderici kod tretimini
gergeklestiren konumundayken kod agimini ise okuyucular gerceklestirmektedir. Bu
noktada anlaticinin kod tiiretim siirecinde kapali bir metin olusturma ve yanli bir tutum
sergileme ihtimali ise anlatinin yorumlanmasinda okuyucunun roliiniin &nem
kazanmasina aracilik etmistir.

Bu baglamda metnin o6ziindeki anlatinin alimlanmasinda kiiltiirel calismalar
geleneginden Barthes (1968) ve Hall (2003) goriisleri siirece yonelik bakis agisi
sunmaktadir. Barthes metinleri okurcul metinler ve yazarsil metinler olarak ikiye
ayirmaktadir. Ona gbre okurcul metinler anlamin sabitlenip yoruma kapatildigi metinler
iken yazarsil metinler anlamin sabit olmadig1 yoruma ag¢ik metinlerdir. Hall ise metinler
tizerinde okuyucularin “egemen, miizakereci ve muhalif”’ olmak {izere ii¢ ¢esit okuma
bicimi gerceklestirdiklerini ifade eder. Egemen okumada okuyucu metni dnerilen bigimde
okur, miizakereci okumada benimsenen ve reddedilen alanlar ¢ergevesinde bir karara
yonelik gergeklestirilen bir okuma s6z konusuyken muhalif okumada ise karsit bir okuma
gerceklestirilir. Yaklasimlarin 6n plana ¢ikardigi anlayis tarihsel silire¢ icerisinde giig
dengesinin degisimine diger bir ifadeyle ilgi odaginin mesaj ireticilerinden daha ¢ok
izleyicilere dogru evrildigini géstermektedir.

Geleneksel medyada yasanilan bu siire¢ yeni iletisim ortamlarinda da benzer bir
sekilde yasanmaktadir. Internetin kullanilmaya baslandigi ilk zamanlarda bireylerin
aglarda gergeklestirdikleri eylemler sunulan igerikleri tiikketmek, sitenin onlara sundugu
araglar araciligr ile geri bildirim saglamakla smirliyken bugiin igerik iiretimine
katilmakta, paylagmakta ve etkilesim i¢cinde olabilmektedirler. Yeni iletisim ortamlarinda
yasanilan bu degisikligi anlamlandirmak i¢in “katilimer kiiltiir” ve “kullanict tiirevli
icerik” kavramlarina odaklanmak gerekmektedir.

Katilime1 kiiltiirtin olusmasinin temeli web kavraminin gelisimi ile dogrudan
ilintilidir. Katilima imkan saglamaya isaret eden katilimci web kavrami OECD’nin
yayinladig1 raporda?® kullaniciyr internet icerigini gelistirmek, derecelendirmek, ortak
calismak ve dagitmak, internet uygulamalarini 6zellestirmeye katkida bulunmak gibi

tesvik edici akilli web hizmetlerinden giderek daha fazla etkilenen bir internet ortamina

26 https://www.oecd.org/sti/38393115.pdf
102



dayanmaktadir. Rapora gore kullanicilar ise kendilerini “kullanici tarafindan olusturulan
icerik (UCC: User Created Content) araciligiyla ifade etmek igin yeni internet
uygulamalarindan yararlanmaktadir. Kullanici tarafindan iiretilen igerik medya ve
yaratici bi¢imleri yazil, isitsel, gorsel veya birlesik versiyonu ve teknoloji kullanicilarini
kapsamaktadir (2007, s. 4-8).

Sosyal aglar bireylerin tecriibelerinin tiim boyutlari arasinda baglanti kurulmasina
olanak saglayan canli mekanlardir. Bireyler diisiik maliyetle paylasim yapar, enerji ve
cabadan tasarruf saglayarak zaman ve uzam boyutunu asar igerik iireterek birbirleri ile
baglanti kuran aglar olustururlar bu durum da kiiltiirii doniistiirtir (Castells, 2016, s. 13).
Katilimer kiiltiir, geleneksel medya formlarinin bir kaynaktan bir¢ok alictya dogru kitlesel
yayinlama modeline kars1 konumdadir ve kullanicilarin igerik, kiiltiir yaratma siirecine
dahil olmasi olarak agiklanabilir. Katilimci kiiltiirii agiklamada Wikipedia’da bir
makalenin ortak bir sekilde diizenlenmesi ya da sosyal medya platformlarindan
Twitter’da kullanicilarin kisa mesaj olusturulmasi 6rnek olarak verilebilir (Fuchs, 2016,
S. 76).

Katilimer kiiltiiriin gelismesinde ise bazi dinamikler s6z konusudur. Teknolojinin
bicimsel formlarmin giin gegtikge daha ulagilabilir olmasi, mobil cihaz kullaniminin
yayginlagmasi, internet baglantilarinin giiclenmesi gibi teknik desteklerin iyilesmesi
bireylerin zaman ve mekandan bagimsiz olarak icerik tiretimine katki saglamalarina,
etkilesim kurmalarina ve ortaklasa bir kiiltiir olusturmalarina katki saglamistir. Sosyal
medya kullaniminin yayginlagmasi da katilimcr kiiltiiriin gelisiminde 6nemli bir rol
oynamistir. Shirky (2011, s. 27) sosyal medyanin bos zamanlar1 paylagsmada kiiresel bir
kaynak olarak isletildigini ve kaynaktan avantaj olarak faydalanildigi, paylasimin ve
katilimciligin yeni tiirlerini tasarlamaya ise imkan tanidigini ifade etmektedir. Katilimci
kiiltiir baglaminda diger 6n plana ¢ikarilan goriis ise bu kiiltiiriin demokratik eylem
alanimi genislettigi yoniindedir. Bu noktada Tapscott and Williams (2007, s.15) sosyal
medyayt “hepimizin basrolde oldugu... yeni bir ekonomik demokrasi” olarak
gormektedir. Sosyal, ekonomik, teknolojik ve benzeri pek ¢ok gelisme ve degisiminin
yasandig1 bu zaman dilimi igerisinde ise teknolojiyi kullanma, tartigma, yaratici igerikler
liretme ve lirettigini paylasma gibi bir¢ok beceri 6nem kazanmaktadir (Onursoy, 2018, s.
899).

Gambarato, katilimci kiiltiir ve transmedya hikayeleri ¢ercevesinde kapali sistem

ve acik sistem olmak tlizere ikili kuramsal bir bakis gelistirmistir. Kapali sistem
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transmedya hikayeciligi izleyicinin tepki verebildigi ya da etkilesime girebildigi ancak
icerige miidahalede bulunamayan bir deneyimi icermektedir. Ag¢ik sistem transmedya
hikayeciligi ise etkilesimsel 6zelligin yani sira katilima izin vermekte hikayenin birlikte
olusturulmasina ya da degistirebilmesine olanak tanimaktadir. A¢ik sistem transmedya
hikayeciligine oOrnek olarak 2003 yapimi Sofya’nin Giinliikleri (Sofia Diary)
verilebilmektedir. Portekiz, Brezilya, Ingiltere, ABD, Almanya, Tiirkiye, Vietnam, Sili,
vb. gibi farkli iilkelerde televizyon, kitap ve dergi gibi diger medyalarin birlikteliginin
s0z konusu oldugu projede ana karakter Sofya’nin c¢evrelendigi bir topluluk
olusturulmustur. Sofya hayatta kalabilmek i¢in yardim talebinde bulunarak izleyici ile
etkilesimi saglanan sanal bir arkadastir. Hikaye ile izleyiciler arasindaki bag kisa mesaj
ile kurulmakta ve bireylerin goriisleri dikkate alinarak sonraki asamaya karar
verilmektedir (Gambarato, 2012, s. 75-76).

Henry Jenkins’in katilimci kiiltiir baglamindaki goriisleri gelismeyi destekleyen bir
anlayisi i¢inde barindirmaktadir. Katilimer kiiltiir Jenkins (2008, s.3-256-331) tarafindan
taraftar ve diger tiiketicilerin yeni bir igerigin olusturulmasinda ve yayilmasinda etkin
olarak katilima davet edildigi bir kiiltiir olarak agiklanmaktadir ve ona gore bu kiiltiir
icerisinde yer alip etkilesimde bulunan katilimcilar ise katilimciligin yeni bi¢imini
yansitmaktadir. Jenkins katilimer kiiltiirde sivil katihma ve oOzellikle tecriibeliden
tecriilbesize uzanan bilgi aktarimina deger atfetmektedir (Jenkins, 2008’den aktaran
Fuchs, 2016, s. 79).

Jenkins’in vurguladig: lizere yeni medya ortamlarinda kullanicinin metni yeniden
tiretmede bir rolii vardir. Kullanicilar metnin asil yazari ile birlikte ortak bir sekilde metni
kurabilmekte boylelikle de yazar ve okur arasinda is birligi gelismektedir. Bu tiir
hipermetinsel iiretim kullanicilara pek ¢ok alternatif sunmaktadir. Yeterli diizeyde
kullanim ve donanim becerisine sahip bireyler yeni iletisim ortamlarinda bir metin
olusturabilmekte veya olusturulan metne katki saglayabilmektedir. Geleneksel yazarin da
rolii degiserek konumu metni olusturan tek kisi olmaktan uzaklasmistir (Binark, 2014, s.
18). Bu noktada kullanici tiirevli igerikler 6nem kazanmaya baglamistir.

Kullanic tiirevli igerikler bireylerin sosyal medyay:r tim kullanma bigimlerinin
toplam1 olarak goriilebilmektedir. 2005 yilindan itibaren popiilerlik kazanan kavram
genellikle herkese acik olan bir ortam igerisinde son kullanicilar tarafindan olusturulmus
medya iceriklerini tanimlamakta kullanilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2016, s.356).

Kullanic1 tiirevli igerikler esasinda Alvin Toffler’in (2018) iireketici kavramina
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dayanmaktadir. Toffler “Ugiincii Dalga” isimli kitabinda iireketici (prosumer) olarak
tanimladig1 yeni bir tiiketici tiirlinden bahsetmektedir.

Giliniimiizde treketiciye doniisen kullanicilar kendilerinin ¢ektigi videolar1
paylasim platformlarina yiikleyebilmekte, bu anlati tiiri paylasim aglarinda
yayilabilmekte ve diger kullanicilar tarafindan “begeni” ya da “begenilmeme” geri
bildirimini alabilmektedir. Kullanicilar bdylelikle diger kullanicilarla etkilesime
girebilmekte, iiretmis olduklar1 metin veya gorsele dayali igerikleri yayabilmektedir.
Kullanic1 tiirevli igeriklerle birlikte sorumluluk kullaniciya ge¢mis yeni medya
ortamlarinda paylasilan igeriklerin etik sorumlusu da kullanici olmaya baglamistir
(Binark ve Bayraktutan, 2013, s. 24-25).

Kullanicr tiirevli igerikler sosyal medya baglaminda degerlendirildiginde, sosyal
medya platformlarinda kullanicilarin dolagimini sagladigi igeriklerin yani sira bu
platformlarin kurulmasinin temelinde de bir etkilesim, paylasim ve kullanici tiretimi s6z
konusudur. Diinya ¢apinda kullanilan platformlardan olan Facebook ve YouTube
baslangigta kullanicilarin kendi aralarinda bir ag ya da depo olarak kullanmayi
diisiindiikleri alanlar olarak planlamis daha sonra ise diger kullanicilarin katkisiyla
geliserek kurucularinin bile tahmin edemedigi bir boyuta ulagmistir.

Kullanicilarin ulastigi son nokta ve geleneksel izleyiciden farklilastigi noktalar
kisaca icerik, zaman ve mekan olarak ii¢ temel kategoride 6zetlenebilir:

e Icerik iiretimi: Televizyon izleyicilerinin aksine internet kullanicilarinin iiretmis
olduklari igerikler hem yayinlanabilmekte hem de alinip satilabilmektedir.

e Zaman hisiti: Izleyicilerin genellikle serbest zamanlarinda (galigma saatleri
disinda) erisim imkanina sahip olduklar1 zaman kisit1 internet kullanicilar1 i¢in
cogunlukla ortadan kalkmistir. Erisim ise mobil teknolojinin yayginlagsmasiyla
neredeyse tiim giine yayilmaktadir.

o  Mekan bagimhilik: Televizyon izleyicileri i¢in sabit bir mekanda olmalar1 bir tiir
gereklilikken mobil iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte ise internet
kullanicilar1 agisindan mekana bagimli olma durumu ortadan kalkmistir
(Saragoglu, 2015, s. 13-14).

Katilimer kiiltiir ve kullanicr tiirevli igeriklerin tiretkenligi tesvik ettigi, toplumu
demokratiklestirdigi ve etkilesimi destekledigini 6ne siiren iyimser goriislerin karsisinda
elestirel diistinceler de s6z konusudur. Bu yaklasimlar 6ncelikle yeni iletisim ortamlarinin

sadece belirli kullanim becerisine ve teknik donanima sahip kisilerin katilimi ile

105



siirlandigr bu smirin diginda kalan bireylerin katilimini engelledigi ve boylelikle de
arada dijital bir ugurumun olustugunu o6ne siirmektedir. Bu durum ayni zamanda
Ozgiirlesmenin ve toplumda varolan her bireyi i¢ine alan kapsayici ortak bir kiiltiir

olusumun da 6niinde bir engel teskil etmektedir.

3.3.1.3.Kolektif zeka ve hayran kiiltiirii

Ortak ilgi alanlarini olusturan konularda bireyler sosyal aglar araciligiyla zaman ve
mekan kisitt olmadan bir araya gelip dijital topluluklar olusturabilmektedir. Dijital
iletisimin etkilesim ve bunun sonucunda kolektif iligki bi¢imlerine dair algilanan etkisi
Rheingold siber alanda kisisel iliski aglarim1 tanimlamak i¢in “sanal cemaat” (virtual
community) kavramiyla agiklanmaktadir (Y1ildiz, 2015). Sanal cemaatin temel 6zelliginin
bireylere o anki fiziksel mekanlarinin sinirlarini agip yeni kolektif iligki bigimlerine dahil
olma 0Ozgiirliigli sunmasi ve cografi zamansal sinirlarin Stesine gegme firsatt vermesi
oldugu soylenebilir (Bennett, 2013, s. 145). Bu noktada 6nemli a¢ilimlar saglayan diger
bir kavram ise kolektif zeka kavramidir.

Kolektif zeka fikrinin dayandigi isimler arasinda Douglas Hofstadler (1979), Peter
Russell (1983), Tom Atlee (1993), Pierre Levy (1994), Howard Bloom (1995), Francis
Heylighen (1995) gibi isimler sayilsa da 6zellikle giiniimiiz iletisim bilimlerine fikrin
sizmasinda Pierre Levy One ¢ikmaktadir. Levy’nin 6ne ¢ikmasi ise Henry Jenkins’in
(2006) Levy iizerinden kolektif zeka fikrini yakinsama kiiltiiriiyle iliskilendirmesine
dayanmaktadir (Saka, 2018, s. 11). Levy, kolektif zekay1 “siirekli gelisen ger¢ek zamanla
koordineli olan ve yeteneklerin islevsel mobilizasyonu ile sonuglanan evrensel olarak
dagitilmis zekanin bir formu” olarak tanimlamaktadir. Kimse her seyi bilemez ama herkes
bir seyler bilir; tiim bilgi insanligin elindedir. Bilginin askin bir saklama mekan1 yoktur
ve bilgi en yalin haliyle bildiklerimizin toplamidir (1997, s. 14). Levy’e gore, internet ve
interaktif ag teknolojilerinin hizli ytikselisi ile zeka kavramina dair fikirler de daha disa
doniik hale gelerek bireyin Gtesinde kolektif zekay1 insa eden aktorler grubunu arastiran
bir hal almigtir. Ona gére bu durum insan gruplarmmi ve bireyler ile kolektiviteler
arasindaki iliskileri organize etmenin yeni yollarina da olanak saglamaktadir (1997, s.
112).

Jenkins, Pierre Levy’ye (1997) dayanarak “katilimci kiiltiir”le i¢ ige olanlarin
kaynaklar1 bir merkezde topladigina ve yeteneklerini birlestirdigine, boylece kolektif

~ .9

zekanin “medya giicliniin alternatif bir kaynagi” olarak ortaya ¢iktigina isaret etmektedir
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(Jenkins, 2008, s.4). Jenkins’e (2002, s.158) gore, Levy iletisim aglari sayesinde
“bolgesellikten uzaklagmis bir bilginin kolektif karar alma siire¢lerinde daha genis katilim
saglayacagina ve yeni vatandaslik ile toplum modelleri olusturacagina ve bilgi
paylasiminin bu yolla artacagini diistinmektedir. Bu sekilde diislinen, arastiran, birbirine
danisan ve temas kuran gruplar olusacaktir.

Levy’nin kavramini temel alan Jenkins basarili medya sirketlerinin ¢ok sayida
basarili medya varligini bir araya getiren kiiltiirel ¢ekiciler oldugu kadar benzer fikre
sahip bireylerin kolektif etkilerini harekete geciren kiiltiirel aktivatér oldugunu da
vurgulamaktadir (Ford vd., 2006, s. 15). Jenkins, (2016, s.49-50) kolektif zeka kavramini,
Amerika’da yasayan ve Survivor programini spoil etmeye calisan bir grup insan
tizerinden anlatmaktadir. ABD’de 2000 yilindan itibaren yayinlanan Survivor programi,
programla alakali her ayrintiy1 herkesten once 6grenmeye ¢alisan bir grup ‘siiper fan’
tarafindan spoil edilmeye c¢alisilmistir. Kendilerine ‘spoilerlar’ denilen bu grup,
programin ¢ekildigi adanin uydu goriintiilerine ulasmis ve programin her sahnesini tekrar
tekrar izleyerek gesitli ipuglar1 yakalamaya ¢alismiglardir. Transmedya hikayeciliginin
onemli Orneklerinden birbirine bagli dizi, ¢izgi roman, web sitesi, video oyunlar1 ve
animasyonlu kisa filmlerden olusan Matrix serisine odaklanildiginda, senaristleri
Wachowski kardeslerin karmagik ayrintilar1 hayranlarin bir araya getirecegi kolektif
zekasina bagli olarak tiim bilgilerin desifre edecek bir yapida kurguladig1 gézlenmektedir
(Ford vd., 2006, s. 16).

Tiim bu anlatilara ek olarak Jenkins’in kolektif zeka ve katilimer kiiltiir tizerinden
yaptig1 analizlere de dayanarak katilimci agin sadece bir bilgi alan1 degil ayn1 zamanda
bir is alan1 ve bir pazar oldugunun da altinin ¢izilmesi gerekmektedir (Morva, 2018, s.
39). Son yillarda tiiketicilerin goniillii olarak {irettigi igerikler kiiresel dlgekte kiiltiirel
irtin halini almistir. Boyle bir durum sadece kiiltiiriin kiiresellesmesini saglamakla
kalmay1p ayn1 zamanda kiiltiirel endiistrilerin mevcut dagilim modelini de etkilemektedir.
Paylagsma araclarinda artan erisim taraftarlarin kolektif bilgisinin kiiresel oOlgekte
gelismesine katki saglamaktadir. Kiiltiirel metnin birden fazla kisi tarafindan
olusturulmas tiiketicilere dayali yeni bir igerik dagitim modelini ve organizasyonunu
sunmaktadir (Lee, 2011, s. 1131).

Kolektif zeka 6ziinde toplum iginde var olan bireyin her konuda bilgiye sahip
olamayacag diisiincesinden hareketle diger bireylerle bir araya gelerek katkiya agik bir

ortamda ortak bir bilgi kiimesi olusturma eylemidir. Bu yilizden kolektif zekay1
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olusturabilmek i¢in ortak ilgi ve beceri alaninin varligi sarttir ¢iinkii bireyleri bir araya
getiren, onlar1 birlestiren gii¢ ilgi alanlar1 dogrultusunda bireylerin kendi istekleridir. Yeni
iletisim ortamlarinin da kolektif zeka olusumunda katkis1 6nemlidir. Bloglar, katilimci
sozliikler, sosyal medya platformlari, platformda olusturulan gruplar bireylerin karsilikli
bilgi aktarimi saglamasinda, anlik etkilesimler kurmasinda ve bdylelikle de bilgi
kiimelerinin olugmasinda etkilidir. Kolektif zeka ayn1 zamanda hayran Kkiiltliriiniin
olusmasinda ve devaminda rol oynamaktadir.

Hayran olmak (fandom) Jenkins’e (2006, s. 41) gore bir programin diizenli
izleyicisi olmanin daha 6tesinde program igerikleri hakkinda duygu ve diisiinceleri diger
bireylere aktarmak, ortak ilgilere sahip diger hayranlarin olusturdugu topluluga katilmak
suretiyle izlem pratigini bir kiiltiirel aktiviteye ¢evirmektir. Hayranlar icin tiikketim
iiretmeyi, okumay1 ve yazmayi gerektirmektedir.

Jenkins ve Deuze (2008, s. 5-12), yeni medya ortamlarinda var olan katilimda
medya ve igerik Tlreticilerinin ortaklasa bir yap1 igerisinde is birligi yaptiklarini
savunmaktadir. Yeni medya ortamlarinda daha fazla goriiniim saglayabilmek hem medya
hem de igerik iireticileri i¢in 6nem tasimaktadir. Jenkins s6z konusu olan bu goniillii
girisimi hayran kiiltiirii olarak tanimlamaktadir. Katilimin bu evresinde hayranlar
dolasima birakilan bir igerik hakkinda zamansal ve ekonomik bir harcama yapma
konusunda istek duyabilmektedir. Hayran kiiltiirii ¢cer¢evesinde bireyler kendi kiiltiirel
fikirlerine yakin olduklarimi diisiindiikleri endiistri alanlarina goniillii olarak destek
vermeye hazir bulunmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak miizik dosyalarinin dolagima
birakilmasi verilebilir. Jenkins bu goniillii gelisen siirecin ekonomik karsiligini ise “ahlaki
ekonomi” olarak aciklamaktadir.

Fiske ise hayranlarin tiretkenligini semiyotik, ifadesel ve metinsel olmak {izere lice
ayirmaktadir. Semiyotik iiretkenlik, sosyal deneyimler iizerinden anlam iiretmeyi temel
alan kiiltiirel iiretimin semiyotik kaynaklarindan dogmus icsel bir deger iiretim siireci
olarak agiklanabilir. [fadesel iiretkenlik, yiiz yiize olarak ya da sozlii kiiltiir igerisinde
paylasilan anlamlarin iiretilmesine karsilik gelmektedir. Metinsel iiretkenlik, hayran
tiretkenliginin sanatsal iiretim bigimine en yakin olan tiirtidiir. Asil iiriin kadar tiretkenlik
degeri iceren metinler iireten hayranlar igerikleri sadece liretmekle kalmayip dolagima da
birakmaktadir. Hayran tretimi igeriklerin ticari kaygilar olusturmadiklar1 ve Kitleleri

hedef almak yerine dar bir hayran grubunu hedefledikleri i¢in asil iiriin ile hayran {iriinii
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arasinda iretimin kalitesinden ziyade ekonomik temelli bir fark olugmaktadir (Fiske,
1992, s. 37°den aktaran Sezen, 2016, s. 158).

Genis Olcekli hayran gruplar1 yeni iletisim ortamlarinda bir araya geldikten sonra
bir hayran sitesinden digerine oldukga hizl1 bir gegis yapabilmektedir. Bu hizin dogal bir
sonucu olarak yapimcilarin kararlarina tepkiyi iceren Orgiitlii hayran protestolarinin
olusturdugu sonuglardir. Gegmis zamanlarda sadik bir izleyicisi olduklari bir televizyon
dizisinin veya bir programin kaldirildiginda verilen tepkiler, kanala goénderilen
mektuplar, hayran etkinliklerinde ifade edilen elestiriler vb. gibi durumlarla sinirliyken
internette olusan hayran topluluklar1 diinya ¢apinda bir toplulugun olusturdugu tepkiler
genisleyerek kolektif ifadeye doniisiip iletilen mesajlar biiyiik kiiresel yapim sirketlerine
dahi kisa bir zaman igerisinde ulasmaktadir (Sezen, 2016, s. 167). Bu duruma 6rnek
olarak, dijital yayimn platformu Netflix yapimi1 olan Sense8 adl1 dizi verilebilir. Lana ve
Lily Wachowski kardesler tarafindan yaratilan ve 2015 yilinda Netflix iizerinden
yayinlanan dizi, diinya c¢apinda hatir1 sayilir bir hayran kitlesine ulasmistir. Netflix
yetkililerin ikinci sezon bittikten sonra, liclincli sezona onay vermemesi ise bu hayran
Kitlesini harekete gegirmistir. Dizinin devam etmemesi durumda bile bir finali hak ettigini
diisiinen hayranlar, diinya ¢apinda gesitli imza kampanyalar1 baslatmis ve milyonlarla
imza toplanmasinin ardindan Netflix, dizinin uzun bir final boliimiiniin ¢ekilmesine onay
vermistir. Sense8 drneginde oldugu gibi pek ¢ok yapim onlari tutkuyla seven hayranlari
tarafindan desteklenmekte ve yayin hayatlaria devam edebilmektedir (Ozer, 2019, s. 67-
68).

Sense8 orneginde goriildiigii lizere hayranlar medya iiriinlerinin démrii noktasinda
yapim sirketleri iizerinde baski olusturabilmektedir. Hayranlar ekonomik bir beklenti
icerisinde olmay1p sadece ilgi duyduklar igerikleri destekleseler de genis bir cergeve
icerisinde triinlerin biitinlesik bir sekilde yayilimina katki saglamaktadir. Transmedya
hikayeciligi olarak diisiiniildiiglinde, hayranlar hikayenin bir parcasi olarak agda sunulan
iceriklerin dolasiminda etkili olabilecekleri gibi ayni zamanda sosyal medya
platformlarinda hayran sayfasi agarak hem hayran kitlesinin biiyiimesini saglamakta hem
de hikayenin ana iirlinlinlin bilinirligini artirmaktadir. Baz1 hayran kitleleri hikayenin
icerisine hayal giiclini de dahil ederek kendilerine sunulan igerikleri yeniden
kurgulayabilmekte, hikaye ve karakterler ile ilgili yorumlarini, yakaladiklari ipuglarini da

hayran sayfalarinda paylagarak hikaye evrenini genisletmektedir.
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Multimedya kanallar1 sayesinde hikayenin her bir pargasi ayri bir platformda
anlatilmaya basladig gibi tiikketicinin de aktif katilimini saglamistir. Star Wars 6rneginde
ise hayranlarin transmedyatik anlatiya dahil olan oyunlarini oynamalari, sosyal aglarda
paylasmalari, YouTube'a videolarini yiiklemeleri hayranlarin hikaye evrenindeki aktif
konumuna isaret eder niteliktedir. Paylasimlariyla birbirlerine yaklasan Star Wars
hayranlarinin hikayenin stirdiiriilmesine yonelik beklentileri reklam ve pazarlama
alanindaki uzmanlar1 da harekete gecirmektedir. Transmedya hikayeciligiyle birlikte
hayranlar yeni medya Kkiiltiirinde sz sahibi, aktif ve yakinsak tiiketici profili
olusturmustur (Karct, 2019, s. 1439).

Hayran kiiltlirti, sosyal medya baglaminda da ayr1 bir degerlendirme konusunu
olusturmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin popiiler olmaya baslamasi,
kullanicilarinin da ayni popiilerlige ulagmalarina olanak saglamistir. Giindelik yasam
icerisinde Uinlii olarak nitelendirilen kisiler sosyal medya ortaminda “fenomen” olarak
anilmaktadir. Bir bagka deyisle, fenomenler takipgi ve begeni sayisi fazla, etkilesimi
yiiksek diizeyde olan sosyal medya iinliisii olarak tanimlanmaktadir. Ancak, 6énemli bir
yon ise fenomenlerin liniiniin artik sadece sosyal medyaya 6zgii olmadigidir. Sosyal aglar
aracilifiyla ortaya ¢ikan “fenomenler” dijital diinyanin yeni tinliileri olarak reklamcilarin

ilgisini ¢ektigi bilinmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 41).

3.3.2. Sosyal medyada transmedya hikayeciligi

Hikayenin ana unsuru olan anlat1 ve dil kullanim1 bireyin bilincinde ve toplumun
diistinme bi¢imlerinde zaman ve mekan algis1 ¢ergevesinde degiskenlik gostermektedir.
Sozli kiiltiirden yazili kiiltiire ve daha sonra eklemlenen ikincil sozli kiiltiire diger bir
deyisle dijital kiiltiire anlatinin bi¢imi, unsurlar1 ve paylasim alanlar1 da ¢esitlenmistir.
Sozli kiiltiirde hatirlama gelenegi lizerine kurgulu olan anlati mekan birlikteligini zorunlu
kilarak anlaticinin yinelemesini sart kosan, gelenekleri de i¢inde barindiran tekrarlayici
bir yapidadir. Hikaye anlatimimin tarihsel ve sosyolojik yonlerini irdeleyen Tenderich
(2014, s. 22) insan gelisiminin ilk ¢aglarinda kabile iiyelerinin geleneklerini aktardigi
kolektif bilginin gelecek nesillere tasinmasini saglayan s6zlii bir gelenek oldugundan s6z
etmektedir. Temelinin ise magara duvarlarina ¢izilen yasamsal 6geleri i¢inde barindiran
stireclerin resmedilmesindeki anlatimina dayandiginmi belirtir. Yaziya dayali anlatimin
temellerinin ise Yahudi ve Hristiyan kiltiirinde dini metinlerin elle yazilip

dagitilmasindan sonra 1400 yilinda, Gutenberg’in matbaayi icad altin ¢cagini yasadigim
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ileri stirer. So6zIu kiiltlirde masal, destan, hikaye, agit, tiirkii vb. ¢esitli formlarda sozel
unsurlardan olusan anlati yazili kiiltiirde ise s6ziin uguculuguna bir kalicilik 6nermesi
olarak matbaa tekniklerinin kullanimiyla metin konumlandirilmistir. Boylelikle de
anlatici birincil s6zli kiiltiir geleneginden siyrilarak sesten ziyade gorsel 6gelerin 6nem
kazandig1 bir ortamda mekansal birlikteligin zorunlu kilinmadigi bir yapida yazinsal
igerik iireticisi haline doniismustiir.

Ikincil sdzlii kiiltiir geleneginde teknolojinin bigimsel formlarinin islevsel olarak
kullanilmasiyla birlikte 6nce geleneksel medya ile baslayan daha sonra dijital medya ile
devam eden siiregte ise metin yazinsal ifadelerin yani sira isitsel, gorsel bir arada
kullanabildigi hiper metinler olusmus, dinleyici ve okuyucunun yerini deneyimleyici
yoniiyle kullanic1 almistir. Bu diisiinsel izlekte medya yakinsamasinin rolii ise gozardi
edilemez. Yazinsal ve sozel hikaye anlaticilifindan farkli olarak hikaye anlatiminin
sosyal aglara tasinmasiyla dijital teknolojilerden faydalanmanin yani sira ¢oklu
ortamlarin birden ¢ok duyuya hitap edebilmesiyle sosyal aglarin etkilesim 6zelliginden
yararlanilmaya baglanmaistir.

Bu baglamda hikayenin psikolojik temellerine egilen Buckner and Rutledge (2011)
hikayeyi bireyin zihninde isleyen bir siire¢ olarak yorumlamaktadir. Onlara gore, hikaye
ilk ¢aglardan itibaren kiiltiir ve ritlieller cercevesinde hikayelerin gecmisi aktarmak igin
kullanildig1 eski bir sanattir, zamanla ise herkes giinliik hayatini paylasirken dogal hikaye
anlaticist olmustur. Arkadaslar arasinda sohbet konusu edilen yeni acilan restorandaki
yenilen yemegin goriis paylagimi bile bir hikaye anlatim1 olarak degerlendirilebilir. Bu
noktada hikaye anlatiminda zaman ve yer baglami sunularak duygusal bir gerceve
olusturulmakta, ayni zamanda tat, dokunma, koku, gérme, duyma gibi duyurulari
harekete gegirilerek bireyin anlatilan olay1 kendisinin deneyimledigi hissi zihninde
olusturulmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore bu yiizden hikayeler mesajin diger iletisim
bigimlerinden daha uzun siire ve daha dogru bir sekilde hatirlanmaktadir?’.

Dijital hikayelerle olusturulabilecek igeriklerde ayni sekilde cesitlenmistir.
Gegmiste yasanilan bir olayr hikayelestirmeden giinliik rutinlerin aktarildigi bireysel
deneyimleri yansitan hikayelerden markalagsma siirecini destekleyen hikayelere ya da
esitsizlikleri goriiniir kilmaya kadar uzanan farkli alanlarda dijital hikaye anlaticiligi

yapmak miimkiindiir. Tenderich (2014, s. 23) anlat1 ve medya kavramlar1 birbirine

Z'http:/vww.kcommhtml.com/ima/2011_03/transmedia_storytelling.pdf
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ayrilmaz sekilde ilintili oldugunu ifade eder. Ona gore, bir anlati ortam disinda var
olamaz, duyulamaz, goriillemez, okunamaz veya deneyimlenemez. Hikayecilikteki medya
kullanimi ise bireylerarasi etkilesimlerden resimlere kadar degisen iletisim kanallarindan
reklam panolarina, miizigi ve sanati1 i¢inde barindiran kitap ve mektup gibi araglardan
sosyal medya araclarina kadar uzanan kapsayici bir yapidadir.

Sosyal medya araglar1 ise hikayeleri bireylerin olusturmasina ve paylasmasina
olanak saglayan genisletilmis erisim sunan bir kanali olusturmaktadir. Sosyal aglar
kullanicisina geleneksel medya araclarinin olanak saglayamadigi igerik iiretme, {iretilen
icerigi dagitabilme daha sonra degistirebilme ve gelistirebilme ya da yapi bozumuna
ugratip yeniden yapilandirma siire¢lerinde kolaylikla yer alabilmesine imkan
tanimaktadir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya kullanicilarina igerik iiretme ve {iirettigi
icerige daha sonradan miidahalede bulunabilme secenegini sunmasiyla transmedya
hikayeciliginin sosyal ag pratiklerinde yer almasina ve zamanla giliclenmesine de olanak
tanimigtir.

Dijital hikaye anlaticisinin en gii¢clii yanini transmedya hikaye anlatiminin
olusturdugunu ifade eden Seyfi ve Soydas (2017, s. 51) teknolojinin gelismesiyle ve
bireylerin yeni arayislarda bulunmasiyla kullanilan transmedya hikayeciliginin bir
iletisim yontemi olarak degerlendirildigini ve kisiler farkinda olmasa da hayatin tiim
alanlarinda varlik gosterdigini belirtmektedir. Transmedya hikayeciligi temelde birden
fazla medya araci kullanilarak ¢ok platformlu hikayecilik yapilmasi olarak yeni bir
kavram olarak degerlendirilse de 6zii sozlii gelenege ait olan Yunan mitolojisindeki
Odysseia destanini heykellere, romana, tiyatroya ve sinemaya tasinmasi ¢oklu medya
kullanimina dayali hikayeciligin baslangic Ornegine dayanmaktadir. 20. Yizyilda
multimedya araclarinin yasamin igine dahil olmasiyla birlikte “multimedya” araglar
kullanilmaya baglanmistir. Hikaye anlatmak i¢in bilgisayarlarin kullanilmasiyla
transmedya hikayeciligi anilmaya baslanmigtir®,

Transmedya hikaye anlatiminin yakin kavramlari olan multimedya ve g¢apraz
medyadan ayrilan yonii hikayenin takipgilerinin olay oOrgiisiine katki saglayarak
genislemesine aracilik etmelerinden kaynaklanmaktadir. Multimedya araciligiyla tek bir
hikaye bir kanal iizerinden metin, video, grafik veya animasyon gibi farkli formatlarda

paylasilabilmektedir. Capraz medya ise aynit medya igeriginin ¢esitli medya araclarinda

28 https://www.coursera.org/lecture/transmedia-storytelling/an-industry-perspect:-KIDnA
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dolagima birakilmasini ifade etmektedir. Geleneksel medya araglarinin sosyal medya
araglarma entegrasyon siirecinde her uygulamanin kendine &zel one ¢ikabilecegi
Ozelliklerinden faydalanmak yerine tek bir igerik biitiin sosyal medya platformlarinda
paylasilmaktaydi. Bu tiir pratiklere haber ve dizi igerikleri ornek verilebilir. Daha
sonralar ise transmedya hikayeciliginin 6zilinii olugturan “her ortam en iyi yapabilecegi
seyi yapar” anlayisina benzerlik gosteren bir bakis agisiyla sosyal medya platformlarinin
kendisine 6zgili Ozelliklerinin kullanabilecegi stratejiler gelistirilmeye baslanmustir.
Boylelikle ¢ok sayida medya platformundan yararlanilarak her yeni metin kendine 6zgii
yoniinil ortaya koyarak biitiine katki saglayabilmektedir.

Transmedya hikaye anlatim siirecine uyum saglamaya calisan dizi sektOriiniin
sadece televizyonda giinii ve saati geldiginde diziyi yaymlamaktan 6teye ge¢melerine
yonelik sosyal medya araciligiyla gergeklestirdikleri pratikler alanda “post televizyon”
(Chouliaraki,2010; Koksalan,2016; Tefertiller ve Sheehan, 2019) , “etkilesimli/sosyal
televizyon” (Oliveira vd., 2017; Yaman, 2017; Cunha vd., 2019), “televizyon 2.0/3.0”
(Segura ve Colmenares, 2012; Sven, 2018; Rony vd., 2020) ve “ikinci ekran”
(Cunningham ve Eastin, 2017; Zinuga ve Liu, 2017; Kroon, 2017) kavramsallastirmalari
altinda tartisilmaya agilmistir. Evans (2015, s. 14), farkli ekranlarin kullanilmasina
dayanan yeni izleme deneyimini katmanli transmedya hikayeciliginin ortaya ¢ikisi olarak
degerlendirmistir. Mevcut olan televizyon akisi icerisinde anlatinin zamansalligiyla
birlikte ikinci ekran uygulamalarinin senkronize olmasina dayanan ekranlar arasi gegisi
icinde barindiran katmanli transmedya hikayeciligi yeni yaymcilik ekosistemini
olusturmaktadir (Cetindag vd., 2018, s.131). Bu ekosistemde televizyon yayincilig artik
coklu medya platformlar lizerinden yiiriitiillmektedir. Web televizyon (dizinin yayin
kanali olan internet sitesi), video paylasim siteleri, video akis (BluTV, Puhu tv vb.)
siteleri ve sosyal medya araclar1 yeni yayincilik ekosisteminin unsurlarini
olusturmaktadir. Endiistrinin yayincilik planlamasi ise kisaca su sekilde agiklanabilir:
Ikinci ekran aracilifiyla program/oyuncu ile ilgili fan sayfalar1 olusturulabilir. Yayin
icerigiyle ilgili farkli tanitici bilgilere yer verilen metin, fotograf veya videolar sosyal
medya platformlarinda paylasilabilir. Bu platformlar icerisinde Twitter ise ayr1 bir 6nem
kazanmaktadir. Twitter’da diziyle es zamanli olarak agilan hashtag olusturup giindemde
kalabilme (Trend Topic listesine girme) istegine yonelik olarak gerceklestirilen eylemler
anlik geri bildirim alma ve izleyicilerin ortak bir payda da bulusabilmesine olanak

saglamaktadir. Dizi televizyonda yayina basladigi andan itibaren o haftanin icerigine
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uygun verilen #hashtag konu basligi boliim sonlanana kadar ekranda kalmaktadir.
Yayincilarin gelistirdigi bu strateji ise izleyicileri konu hakkinda olumlu veya olumsuz
geri bildirim vermeye yoOneltirken ayni zamanda sosyal medya iizerinden reyting
Olgtimlenmesinin de Oniinii agmaktadir.

Televizyon dizi/programlarinin transmedyal anlatiya doniismesine yonelik birkag
ornek olarak, Mad Men, Survivor, Medcezir, Kiralik Ask, Kuzey Giiney ve Icerde
verilebilir. Dizi ve programlarda karakterler adina hayran sayfas1 agilabilir. Yapimcilarin
tasariminmi gerceklestirdikleri sitelerin yani sira hayranlar tarafindan olusturulan sosyal
medya platformlarinda hayran kurgusu temelinde olusturulmus alternatif hikayelere yer
verilebilir. Karakterleri ya da durumu 6zetleyen daha ¢ok begeni ya da tepki lizerinden
temellendirilen #hashtag kullanimlariyla glindem olusturulabilir ya da sosyal medya sitesi
anlatinin bir uzantisi olarak kullanilabilir. Dizi karakterinin isminde agilan hesapta diziyle
es zamanli olarak gerceklestirilen paylasimlar ise izleyicileri sosyal ag sitelerine
yonlendirerek ikinci bir ekran kullanimina yoneltebilir. Kurgusal karakterle etkilesime
geemek isteyen hayranlar ise paylasimi kendi sayfasinda dolasima birakabilir. Karakter
ile arasinda duygusal bir bag gelismesi durumunda dizi/program sona erse bile kurgusal
karakterin sosyal medya hesabini takip etmeleri ise kullanicilarin hikayeyi benimseme
seviyelerini gostermektedir. Kuzey Giiney dizisindeki Cemre karakterinin diziyle es anl
olarak duygu durumunu paylastigi Twitter hesabi, Medcezir dizisindeki Eyliil
karakterinin izleyicilere stilini oylamaya sundugu blogu, Icerde dizi karakterlerinin
kisisel hesaplarindan gerceklestirdikleri paylagimlar bu kapsamda degerlendirilebilir.
Igerde dizisinde ek olarak kullanilan diger bir uygulama ise Shazam’dir. Cevrimgi miizik
arama uygulamasi olarak kullanilan platform aracilifiyla dizinin karakterinin 6liim
sahnesi izleyicilere 360 derece izleme deneyimiyle sunulmus ve dldiiren kisi hakkinda
bilgi sahibi olmalarmi saglamistir. Bu uygulama ayni zamanda sponsorluk araciligiyla
yuriitiilerek “Fiatla bakis acin1 degistir” sloganini ekrana tasimistir.

Aktan (2018a) sosyal aglarda transmedya hikayeciliginin islerligini ortaya koymak
amaciyla 1ss1z bir adada yarigmacilarin hikayelerinin sunulmasini temel alan Survivor
programinin takipg¢i katilimi ve etkinligini incelemistir. Issiz bir adada zorlu kosullar
altinda hayatta kalmak icin ¢aba sarf eden yarigmacilarin hikayeleri televizyon programi
ve sosyal medya hesaplarindan haftalik olarak takipgilerine ulastirilmaktadir.
Takipgilerin etkin bir sekilde hikayeye dahil olmasi temel alarak gelistirilen kanalin yan

uygulamas araciligiyla oy kullanilabilen takipgiler bu sayede ayni zamanda kanalin Ug
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Adam isimli televizyon programia katilima imkanini elde etmektedir. izleyici katilimini
saglayabilmek i¢in programin gelistirdigi diger bir uygulama ise SurvivorTaksi’dir.
SurvivorTaksi’de elenen yarismacilar siirlicii olmakta ve taksiye binen kisilerle yarisma
ve yarismacilar hakkinda sohbet edebilmektedir. Boylelikle bir anlati gergevesinde
takipei ilgisi programa ¢ekilmekte, izleyici katilimi saglanarak transmedyal bir yaklasim
sergilenmektedir. Zincir bir giyim firmasinin sponsorlugunda gergeklesen programda
yarismacilarin giydikleri kiyafetler firmanin magazasinda satisa sunulmaktadir. Bu tiir
etkinliklerin duyurulmasindan programin anlatisal 6zelliklerinden faydalanilarak sosyal
aglar etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Hayranlarin sosyal aglarda gerceklestirdikleri
etkinliklerde goz oOniine alindiginda, diger aglarin yani sira hikayenin ozellikle
Facebook’ta farkli bi¢imlerde genisledigi genele yayilarak takipg¢i tarafindan
evrimlestirilerek devam ettirildigi sonucuna ulagilmistir. Aktan’in arastirmasina paralel
olarak programin 2020 y1l1 i¢in sosyal medya anlatilarina bakildiginda programda Acun
Ilicali’nin Instagram sayfasinda yarigsmacilarla birlikte actigi yaymin ii¢ milyon
izleyiciyle canli yayin rekoru kirmasi ve Twitter giindeminde yarigmaya/yarismacilara
dair acilan #hashtaglerin trend topic listesinde sik sik yer almasi sosyal aglarda
genisleyerek giincelligini korudugunu gostermektedir.

Anlat1 yapisin1 kokten temellendiren bu tiir pratikler ayni zamanda reklam,
pazarlama ve sosyal sorumluluk projelerinin de hikayeye dahil edilerek bir biitiin seklinde
sunulmasia kaynaklik etmektedir. Bir siire¢ olarak bakildiginda kullanicilarin ayni
zamanda kiiltiirel tiretim silirecinin bir pargasit haline geldikleri, ipuclar1 elde etme
amaciyla aragtirmaya ya da tartismaya yonelik gerceklestirdikleri eylemlerle hikayenin
derinine inebilecekleri veya herkese ait olan hikayeyi benimseyip kendi yagamlarina dahil
etmeleri de olasidir. Dizi ve programlar ekseninde transmedya anlatis1 sosyal medya
platformlar1 arasinda boliinerek genisleyerek giiclenen bir yap: sergilemekte kullanicinin
agda dolasim pratikleri cercevesinde de transmedya evrenine kolaylikla dahil olmasina
ortam saglamaktadir. Geoffrey Long, benzer oriintiileri olusturan spor ve modanin da
kendi icerisinde farkli diinyalara acilan alanlar saglayarak transmedyanin hikaye
diinyalar1 olusturdugunu ifade etmektedir®®. Spor etkinliklerine canli olarak
ulagamayanlar ya da ticretli kanallardan erismek istemeyenler i¢in miisabakalar sosyal

medya araciligiyla hayranlarin destegiyle anlik olarak sunulabilmektedir. Transmedya

https://www.coursera.org/lecture/transmedia-storytelling/geoffrey-long-the-future-of-the-term-
transmedia-RhPCM
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hikayeciliginin spor alaninda yaygin kullanilan araci olarak ise uygulamalarin canli yaym
araglar1 ya da sadece canli yayina odaklanan Periscope gibi uygulamalar olugturmaktadir
(Vann vd., 2018). Kendi igerisinde farkli diinyalara agilimi sunan diger bir alanin miizik
alan1 oldugu da sOylenebilir. Gracian ve Michael (2020) basarili bir transmedya hikaye
anlatimmin duygulari, psikolojiyi ve motive etmeyi temel almasi gerektigini belirterek
sosyal medyada transmedya hikayeciliginin miizik alaninda basarili 6rneklerinden birini
“BTS” isimli K-pop grubunun olusturdugunu ifade etmektedir. Grup, billboardlardan
miizik ddiillerindeki sov gosterisine, YouTube’dan Spotify, Sound Cloud, Deezer’a kadar
pek c¢ok platformda birbirine gegisi ig¢inde barindiran bir transmedya evreni
olusturmustur. Dizi, program, spor ve miizik Orneklerinde gorildiigl iizere sosyal
medyada transmedya hikayeciliginde {iretim, yeniden iiretim ve tliketim siirecinde
kullanicilarin/hayranlarin  hikayeye deger kattigi gozardi edilmemelidir. Blanco-
Fernandez vd., (2011, s. 5289) ise bu noktada sosyal medya platformunun degerinin
sahipligini elinde bulunduranlarin sagladig1 igeriklerden ziyade kullanicilarin kendi
aralarinda olusturduklari igeriklerin tiretilmesi {izerinden belirlendigini ifade etmektedir.

Teknik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan transmedya hikaye anlatimi
kiiltiir iiretim mekanizmalarmi etkileyen ve onlardan da etkilenen bir yapi
sergilemektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin kitle iletisim araclariyla gonderilen mesajlari
alan homojen gruplar olmaktan ¢ikip, alimlayacagi mesajlar1 segen heterojen insan
gruplarindan olusan, igerik iireten, bu mesajlar1 kendi kontrollerindeki kanallardan diger
tiiketicilere iletmek isteyen, farkli ilgi alanlarina sahip yeni tiiketicileri olusturmalartyla
bu beklentileri karsilamak adina yeni stratejiler olusturulmustur. Bu noktada transmedya
hikaye anlaticiliginin reklam ve pazarlama alaninda yaygimlastigi sdylenebilir.
Hikayelere farkli boyutlar kazandirmak ve farkli kanallarda genisletmek i¢in ise sosyal
medya platformlarina bagvurulmaktadir. Tenderich’e (2013, s. 5) gore bireyler gercek-
kurgusal, ciddi-komik, merak uyandiran- harekete geciren, eglendirici-diisiindiiriicti
hikayelere ilgi gostermektedir. Hikayelerin ¢ekici bir hal almasini saglayan iki etmen
“anlam” ve “duygusallik” tir. ilgiyi iizerinde toplayan hikayelerin ise transmedya marka
bilincini olusturan yayilabilirlik kriterini destekleyen bir yapt olusturacagin
belirtmektedir.

Hikayenin igerigi kadar sosyal medya platformunun kullanicisina gére hedef kitle
belirlenmesi ve platformun sundugu araclarin etkin bir sekilde kullanilmasi ayr1 bir 6nem

tasimaktadir. Ornegin, Belanche vd. (2019) Facebook duvar ve Instagram hikayelerini
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etkililik acisindan kiyasladiklari arastirmalarinin sonucunda hedef kitlesi Y kusagi
(Millennials) kadin/ erkek kullanicilart ve Y kusagi olmayan (Non-Millennial) kadin
kullanicilar1 hedef kitle olarak belirleyen reklamlarda Instagram hikayelerinin daha etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bozkurt’a (2019, s. 1509) gore, Instagram’da markalar
fotograf ve video tiiriindeki igeriklerini ana sayfalarinda paylasabilmelerinin yani sira
hikaye boliimiinii de islevsel olarak kullanarak “kendilerine 06zel anlat1”
olusturabilmektedir. Bu 6zellik kullanilarak tiretilen igeriklerin ise tiiketiciyi olumlu
yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Sokolovskaya (2017) Amazon, Adidas ve Coca Cola
gibi 149 global markanin profesyonel hesaplarinda paylastiklar1 hikayelerinin igerigini ve
takip¢i yonlendirmelerinin incelendigi aragtirmada ise markalarin hikayeleri aligveris
linki paylagmak (%59), sosyal medya sayfalarini tanitmak (%23), blog yazis1 paylagmak
(%10) ve diger tanitim faaliyetlerini gerceklestirmek (%8) i¢in kullandiklar1 sonucuna
ulasiimigtir,

Instagram hikayeleri daha ¢ok markalar tarafindan dijital ticaret ve sponsorlu igerik
gosterimi amaciyla kullanilmaktadir. Hikayelerde markalar Instagram’1 bir yonlendirme
araci olarak konumlandirmayi tercih edebilmektedir. Bu yontem hikaye ya da sponsorlu
icerik olarak paylasilan markaya dair kisa goriintiileri izleyen kullanicilarin daha fazlasini
gormek istemesi halinde markanin kendi sosyal medya uygulamasia veya daha uzun
iceriklere ulasabilecekleri YouTube hesabina yapilan yonlendirme seklinde aglarini
genisletme pratigi olarak islemektedir. Bu ¢ercevede, gorselligin ve goriiniirliiglin 6n
plana ¢iktig1 ¢agda Instagram’in markalarin sosyal medyada transmedya hikayeciligi
kurgusunda baslangi¢ noktasini olusturdugu ifade edilebilir.

Sosyal aglarda bireysel diizeyde de hikaye anlaticilig1 yapmak miimkiindiir. Sosyal
medyada bireysel hikaye anlatma deneyimi Snapchat’le baglamis daha sonra neredeyse
her platformun gelistirdigi bir 6zellik olarak kullanilmaya devam etse de Instagram’in bu
platformlar igerisinde 6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Uzmani olduklart herhangi bir konuda
hikayeler —anlatma segene8i de sosyal medya kullanicilar1  tarafindan
degerlendirilmektedir. Uzmanlasilan bir konuda anlat1 gelistiren kullaniciya 6rnek olarak
“Akademisyen Anne” (@akademisyenanne) isimli hesabin sosyal aglarda gelistirdigi
pratikler verilebilir. Akademisyen annenin gergek kimligi Dog¢. Dr. Saniye Benci

Kangal’dir ve okul Oncesi alaninda 6gretim iiyesi olarak gorev yapmaktadir. Kendi

30 https://klear.com/blog/instagram-stories-conversion
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deneyimlerini bir uzman olarak annelere ve anne adaylarina aktarmak amaciyla 6ncelikle
“Sanish Ne Yapmish” blogunu agmis, blogda “Demir Adam Giinliikleri” dizisinde oglu
Demir’in dénemsel gelisimini hikayelestirmistir>*. Daha sonra blog ismini Instagram
kullanic1 adi olan “Akademisyen Anne” olarak degistirmis ve platformda aktif

32 Instagram’da

paylagimlar yaparak genis (1,6 milyon) bir takip¢i kitlesine ulagmigtir
acmis oldugu hesapta alanina dair paylasimlarin yani sira ogluyla gerceklestirdikleri
etkinlikleri takipgilerine etkinlik Onerisi olarak sunmaktadir. Takipgileri ise etkinlik
Onerilerini ¢ocuklariyla tekrarlayarak ve akademisyen anneyle paylasarak anlatiya dahil
olmaktadir. Ayrica oyun etkinliklerinin etkilesimini yiikseltmek adimna takipgilerinin
birbirleriyle oyun paylasabilmesini amaglayarak Tiirkiye’nin ilk sadece ¢ocuk ve oyuna
yonelik hazirlanmis mobil aplikasyonunu gelistirerek takipgileriyle birlikte bir oyun
duvari 6rmeyi hedeflemistir®®. “Oyunperest” isimli internet sitesine ek olarak Facebook,
Twitter hesaplarinda YouTube kanalinda Instagram kadar olmasa da platformun kullanim
pratiklerine paralel paylasimlar gerceklestirmektedir3*®>3®37. Ayrica “Oynamayan Tay At
Olmaz” baslikli TEDxMETU konusmas1 YouTube’da yer almaktadir®. Baska kanallarda
konuk olarak yer almasinin yani sira Migros ile gergeklestirdigi is birligi ¢er¢evesinde
Migros Tiirkiye kanalinda gocuk gelisimi ve etkinliklere dair dzel icerikler de iiretmistir®.
Akademisyen anne ayn1 zamanda ¢ocuk, ebeveyn ve oyun temalarinda “Korkma Sen lIyi
Bir Annesin”, “Evlat”, “Sana Kek Yaptim”, “Benim Kapkek Kitabim”, “Oyunpserest”,
“Balyanaklar Igin Mahremiyet” isimli kitaplarin yazarhigmi yapmustir®®, Kitap
tamtimlarinda imza giinleri araciligiyla da takipgileriyle bir araya gelmektedir®..
Televizyon ve radyo programlarina katilmakta, habere konu olmakta ve dergilere de

42

roportaj vermektedir*s. Akademik etkinliklerde konusmaci ve etkinlik yliriitiiciisii

olmasmin yan sira takipgileriyle bir araya geldigi ortamlar olusturmak adina bir¢ok

81 http://www.akademisyenanne.com/sanish-ne-yapmish-2
$https://www.instagram.com/akademisyenanne/?hl=tr
Bhttps://play.google.com/store/apps/details?id=com.izlesene.partner.akademisyenanneofficial&hl=tr
3https://oyunperest.com.tr/
https://m.facebook.com/saniye.bencikkangal?tsid=0.9995356365005879&source=result
https://twitter.com/saniyekangal
S$7https://www.youtube.com/channel/UC_SBe6Ucv_nx52mYOgEU3g
Bhttps://ww.youtube.com/watch?v=UjulxKhS-1g
https://www.youtube.com/watch?v=IP5dDoQWGIQ
“Ohttps://www.elmayayinevi.com/akademisyen-anne-5li-set-urun470.html
“http:/fwww.pusulagazetesi.com.tr/korkma-iyi-bir-annesinsoylesi-ve-imza-gunu-duzenlenecek-137040-
haberler.html

42https://www.izlesene.com/video/kanal-b-biz-bize-programi-
cocukkitaplari/9694048#channellist:5889e96b4734e8a22e8b4570
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http://www.pusulagazetesi.com.tr/korkma-iyi-bir-annesinsoylesi-ve-imza-gunu-duzenlenecek-137040-haberler.html
https://www.izlesene.com/video/kanal-b-biz-bize-programi-cocuk
https://www.izlesene.com/video/kanal-b-biz-bize-programi-cocuk

sehire  bireysel etkinlik kapsaminda ziyarette bulunmakta ve atolyeler
diizenlemektedir****, Sozii edilen tiim pratiklerde transmedya hikayeciliginin &ziinii
olusturan her medya 6zelligine gore en iyi sekilde kullanilmis ve takipgiler anlatinin
evrenine dahil edilerek hikayenin gelismesi saglanmustir.

Uzmanlagmis kimliklerin hikaye anlatimi tasarlamasinin yani sira yasam tarzi
sunumu anlayigina dayanan bir dijital kimlik olusturarak bireyler hikayenin hem 6znesi
hem de anlaticis1 olabilmektedir. Fenomen haline gelmis kullanicilar tiim giiniinii sabah
aksam cilt bakimi rutininden, mekan tercihine, kiyafet se¢ciminden ¢ocugunun okul
tercihine kadar genis Olgiide yasamini gozler Oniine sererek #giinliikkrutin seklinde
serilestirebilmekte ya da 06zel rutinler olusturup 6rnegin o donem diyete basladiysa
#beslenmerutinim gibi Gzellestirilmis rutinler de sunabilmektedir. Fenomenlerin
anlatilarinda hikayelestirme yaptiklar1 durumlar ¢cogu zaman reklam, isbirligi ve tanitim
uygulamalari olmaktadir. Cilt bakimi rutininden bahsederken paylastig1 icerikte bir iiriin
yerlestirme yapabilmekte ya da takipgilerin bir kaydirma isaretiyle ulasabilecegi
baglantili link olusturmaktadir.

Fenomen olmayan herhangi bir sosyal medya kullanicis1 da benzer anlatilar
kullanarak paylasimlarinda hikayelestirme pratiklerini ~ gerceklestirebilmektedir.
Yurtici/yurtdis1 bir seyahat esnasinda gezilen yerin fotografini Instagram’da gonderi
olarak diizenleyebilir, konum bilgisi ekleyebilir, arkadaglarin1 etiketleyerek kiminle
oldugu bilgisine yer verebilir, #hashtag kullanarak olusturdugu gonderinin herkes
tarafindan gorilinlir kilinmasini saglayabilir, story 6zelliginin araglarindan yararlanarak
anlik gorsel hikaye serisi olusturabilir ayn1 zamanda YouTube’da canli yayin yapabilir
varsa kanalina vlog ekleyebilir, ziyaret ettigi yerde katilmay1 planladig: bir etkinlik varsa
Facebook’ta ‘gidiyor’ olarak isaretleyebilir, deneyimlerinden olusan bir tweet serisi
yazabilir. Tercihler dogrultusunda da secenekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Kullanicilar
olusturduklar1 anlatilar1 baglantisin1 kurdugu diger aglara da tasiyabilir ya da ayr1 ayn
mecralarda paylagimlarini tekrarlayarak kalici kilmak adina profillerine sabitleyebilirler.
Bu anlatilar ekseninde kullanicilar takipgilerine sunmak istedikleri hikayelerin kurgusunu
olusturabilmektedir. Takipgiler de begeni ve yorumlartyla anlatilara dahil olabilir, kendi

deneyimlerinden bahsedebilir veya oOnerilerde bulunarak hikaye genisletilebilir ve

“Shttps://www.gaziantep.bel.tr/tr/etkinlikler/akademisyen-anne-saniye-bencik-kangal-ile-baba-cocuk-kek-
yapim-atolyesi
#https://www.dha.com.tr/yurt/akademisyen-anne-balikesirde-takipcileriyle-bulustu/haber-1631606,
https://www.haberx.com/post/146097/akademisyen-anne-ile-muzikli-oyunlar
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paylagim kolektif bir anlat1 sekline doniisebilir. Seyahat 6rnegi iizerinden aktarilan durum
farkli perspektiflerde de gergeklesebilmektedir. Yeni dogan bir bebek adina agilan
hesapta ¢ocugun tiim yasam alan1 hikayelestirilerek onun dilinden anlatilar da
olusturulabilir. Bu tiir hesaplar depolayici bakis agisiyla kisisel tarih noktasinda notlar
diisiilerek bir nevi bireysel arsiv olarak kullanilmaktadir. Hikaye olusturma diisiincesinin
sosyal medya kullanicilari i¢in bir aligkanlik olusturdugu ifade edilebilir. Kullanicilar ag
baglantisina sahip olmadiklar1 zamanlarda bile “gek, biriktir, zaman1 gelince paylas”
motivasyonuyla hareket edebilmekte, sosyal medya platformlarinin time shop (zaman
diikkani) hatirlatict araglar ya da #throwbackthursday paylasimlari sayesinde de ‘gecen
sene bugiin’ gibi nostaljik paylasimlar yaparak platformlarda yeniden iiretim siirecine
dahil olabilmektedir. Bu tiir davranislar, baglantida olunmayan zamanlar igerisinde de
aslinda zihinsel bir anlati akis1 olusturuldugunun gostergesi olarak yorumlanmaktadir
(Pinarbas1 ve Astam, 2020b, s. 23)

Ngyuen (2017, s. 34-35) arastirmasinda Instagram kullanicilarinin paylagimlarinda
kullanicilarin iki farkli bakis acistyla gecmis anlatilarini kontrol ettiklerini ortaya
koymustur. Baz1 kullanicilar hafiza tazelemek gibi amaglarla nostaljik bir geri doniis
yasarken bazi kullanicilar ise Ngyuen’e gore, tekno-kaygi ¢agini yansitan endiselerle
paylasimlar1 kontrol etmekte ve kotli anlari animsatan paylasimlarii kaldirmaktadir.
Boyd (2010’den aktaran Ngyuen, 2017, s. 35) bu davramigi hite-walling olarak
kavramsallastirmaktadir. Kavram, temize c¢ekme anlayisiyla paylasimlart kaldirmak
anlammi tasimaktadir. Kullanicilarin bu davranisi gerceklestirmelerindeki amag ise
‘miikemmel’ kurguladiklar1 hikayelerde kiiclik bir hatanin biiylik anlatilarin1 yok etme
endisesinde profillerini korumaktir. Bu noktada bireysel olarak olusturulan hikayeler
imaj1 zedeleyici bir goriintii sergilerse tamaminin veya bir kisminin kaldirilmasi ihtimal
dahilindedir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan anlatilar dahilinde olusturulan
transmedya hikayeciligi bir biitiin halinde degerlendirildiginde, markalagma pratikleri
cercevesinde icinde planlamayr barindirdigt ancak bireysel anlatilar 6zelinde
“transmedya hikayeciligi” kavramina dayanarak olusturulmasa da aslinda kullanicilarin
farkinda olmadan her agda belirli amaca hizmet edecek sekilde paylasim

gerceklestirdikleri sdylenebilir.

120



3.4. Influencerlar ve Transmedya Hikayeciligi

Bu ana baslik altinda, Influencer tanimlamasinin ardindan seyahat influencerlarin
pratiklerini incelemeden 6nce olusum dinamiklerini incelemek amaciyla 6ncelikli olarak
turizm, turist ve seyahat etmede deneyimlerinin doniisiimiine odaklanilacak daha sonra
ise bir transmedya karakteri olarak seyahat influencerlar1 agiklanacak, onlarin yiiriitmiis
olduklar1 reklam, isbirligi ve tanitim uygulamalarina deginilecek ve son olarak ise

takipcileriyle kurduklar1 baglar1 agimlamak adina takipgi etkilesimleri incelenecektir.

3.4.1. Turizm paradigmalari ve seyahat etme deneyiminin doniisiimii

Turizm diinyanin en biiylik ekonomik basar1 hikayelerinden biri olarak goriiliirken
baslangi¢ tarihi tam olarak belirlenemese de insanlik tarihi kadar eski bir zamanda

basladig1 sdylenebilir (Yeoman, 2008, s. 11).
Guyer-Feuler’e (1925) gore turizm “Gittikge artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri,
doga ve sanatla beslenen goz alic1 giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk
verdigi inancina dayanan ve Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulagim araglarinin
kusursuz bir hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirilerine daha

¢ok yaklagmasina olanak veren modern caga 6zgii bir olaydir” (Kozak vd., 2011, s. 1).

Geleneksel turizm deneyimine iligkin ilk tanimlardan digeri ise 1963 yilinda
Uluslararasi Resmi Seyahat Organizasyonlar1 Birligi tarafindan gelistirilmistir. Bir
kisinin oncelikli olarak ziyaret ettii yerde en az yirmi saat vakit gecirmesinin temel
alindig1, bos zaman degerlendirme bigimi olarak tatil, saglik, din ve spor gibi nedenlerle
ya da is veya aile toplantisi sebepleriyle gergeklestirilen etkinlikler turizm faaliyeti
kapsaminda degerlendirilmistir (Yiannakis ve Gibson, 1992, s. 288). Bireyleri seyahat
etmeye yonelten faktorlerin ise itme ve c¢ekme motivasyon teorileri tarafindan
sekillendirildigi gézlenmektedir. Bireyleri seyahat etmeye yonelten itici faktorler; kagis,
yenilik, eglenme, dinlenme ve rahatlama, sosyal etkilesim, prestij bilgi arayisi (yeni
seyler 6grenme), kiiltiirel deneyimlerken, cekici faktorleri ise giivenlik, tarihi ve dogal
yapilar, kiiltiirel c¢ekicilikler, aile iiyeleri ve akrabalar ile bir arada olma istegi, egitim,
uygun fiyat, doga, temizlik, seyahat ve konaklama imkanlar1 olusturmaktadir (Aydin,
2017, s. 12). Crompton (1979, s. 408) seyahat siirdiirme motivasyonlarini siniflandirarak
sosyo-psikolojik ve kiiltiirel olmak tizere iki temel grupta agiklamistir. Sosyo- psikolojik
motivasyonlar siradanlasan ortamdan kagig, kendini kesfetme ve 6z degerlendirme,
rahatlama, prestij, gecmise doniis, akrabalik iliskilerini gelistirme ve sosyal etkilesim

olarak siralanirken kiiltiirel motivasyonlar1 ise yenilik ve egitim olusturmaktadir.
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Tarihsel siire¢ icerisinde turizm faaliyetlerinin ekonomik, sosyal ve teknolojik
gelismeler paralelinde niteligi degismis ve basl basina bir endiistri haline gelmistir.
Turizm onu etkileyen gelismeler 1s1ginda genel hatlariyla kronolojik olarak “Modern
Oncesi Turizm”, “Modern Turizm” ve “Post-Modern Turizm” olmak iizere ii¢ temel
paradigmada donemsellestirilmektedir.

Modern 6ncesi donemde insanlik tarihini etkileyen tekerlek, yazi, para vb. icatlar
turizm ortamini olusturan ilk etmenler olarak kabul edilebilir. Ilk medeniyetin ortaya
cikmasinda bir etken olan Stimerlerin kent yasamini baslatmis olmalar1 da turizm
acisindan Onemli bir gelismedir. Kentlerin ortaya ¢ikmasiyla insanlarin birlikte
yasadiklar1 bolgeler olugsmus ve turizmin bir geregi olan yasanilan yerden ayrilma ve ayni
yere geri donme eylemi i¢in bir ortam saglanmustir (Gartner, 1996, s. 37). Kentlerin ortaya
cikisindan itibaren yapilan seyahatler is ve ticaret yapma kaygisini icinde barindirdigi i¢in
turizm faaliyeti kapsaminda degerlendirilmemektedir. Spor, turizm ve din olgularini bir
araya getirerek birliktelikleri saglayan Antik Yunan’da diizenlenen olimpiyatlar
izlemeye gelen kisilerin hostel bulunmamasina ragmen acgik hava konaklamasi
gerceklestirmeleri ise turizmin bugilin mevcut olan anlamini kazanmasinda 6nemli bir
etkendir (Kennedy vd. 2006, s. 18-20).

Kiiltiirel seyahat noktasinda deginilmesi gereken diger bir yon ise Evliya Celebi
Marco Polo, Christoph Colomb, Vasco de Gama ve Magellan gibi seyyah ve sufilerin
bireysel olarak gerceklestirdikleri seyahatlerdir (Goksan, 1978, s. 6). 18. yiizyildan
itibaren ise “Grand Tour” adiyla Yunan ve Dogu kiiltiirine ilgi baslamig aristokratlar
Yunanistan ve Anadolu’ya gitmeye baslamislardir. Kendi iilkelerindeki miizelerde yer
alan eserleri géormekle yetinmeyerek eserlerin geldigi topraklara yonelik gergeklestirilen
seyahatlerin temel motivasyonunu ise merak duygusu olusturmaktadir (Eres, 2018, s.110-
111; Albasan, 2019, s. 165).

17. ylizy1lda Avrupa’da sanayilesmeyle baslayan 20. yiizyilda tiim diinyaya yayilan
modernlesme siirecinde turizm ikinci donemi olan “Modern Turizm” evresini yagsamaya
baslamistir. 19. yiizyila kadar is dis1 sebeplerle seyahat edebilmek yalmizca dar bir
kesimin gerceklestirebildigi elit bir eylem bi¢imi olarak gériilmekte ve sosyal statii isareti
olarak degerlendirilmekteydi. 20. yiizyilda ise farkli ulasim modellerinin (demiryolu,
deniz, hava) gelismesine paralel olarak bu aralarin toplu yolculuga dair tanidig1 imkanlar

ve paket tarifeler ile seyahat etmenin daha demokratik bir sekle biiriinmesiyle seyahat
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edebilenle edemeyenler arasindaki statii ¢izgisinin bulaniklastig1 ifade edilebilir (Urry,
2002).

Fordist iiretim anlayisinin dayali oldugu standartlagtirma ve kitlesellestirme
anlayistyla birlikte ulasimin ve iletisimin kitlesel bir boyut kazanmasi turizmi de
etkileyerek kitlesel bir boyuta tasimistir. 1950°1i yillardan itibaren turizme olan talebin
artmasiyla birlikte turizm endiistrisi daha ¢ok dinlenme ihtiyacin1 karsilamak iizere
kurgulu deniz-kum-giines tgliisiinii iginde barindiran standartlasmis kitleye yonelik
olusturulan paket seyahatlere yonelme s6z konusu olmustur (Kozak Akoglan vd., 2013,
s.16). Turizm 20.ylizy1lin sonlarinda ise tiim diinyada yeni tatil yerlerini, tematik parklar
ve diger turistik alanlarin ortaya ¢iktig1 kiiresel bir pazar halini almis, turist olma bigimleri
de farklilasarak bos zaman degerlendirme ve tiikketim tercihlerinde oldugu gibi yasam
tarzinin bir bileseni olarak goriilmeye baslanmistir (Bennett, 2005, s. 223-224).

Post-Fordist iiretim anlayisinin hakim oldugu “Post-Modern Turizm” déneminde
ise bos zaman ve kendini ger¢eklestirme deneyimlerinin bir ihtiyac¢ olarak sunuldugu
esnek, kisiye ozel, tikketim odakli sosyal yapi1 ¢ercevesinde siirdiiriilebilir ¢evre konusu
da 6nem kazanmistir. Zamandan ve mekandan bagimsiz olma isteginin varligi daha ¢ok
otantik deneyimler elde etmeye yonelik bireysel tercihleri odak noktasina alan gevre,
kiltiir, egitim ve kisisel ilgi alanina dayali turizm anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Boylelikle
ciftlik turizmi, kongre turizmi ve aligveris turizmi gibi 6zellesmis turizm ¢esitlerine ek
olarak teknolojik gelismeleri yakalayan temaya dayali otel ve parklarin insa edilmesiyle
gecmisle gelecegin bir arada sunuldugu bazen sanal gergekligi de i¢inde barindiran
deneyimler sunulmaya baslanmistir (Kozak Akoglan, 2013, s. 11). Turizmde c¢esitli
alternatiflerin sunulmasi ise alternatif turizm anlayisini gelistirmistir. Alternatif turizm
anaakim turizme kars1 i¢inde elestirelligi ve diisiiniimselligi barindirmaktadir. Alternatif
turizm anlayisini benimseyenler, anaakim turizm bi¢imlerinde var olan ticari kapitalist
cikarlara kars1 kolektif bir biling gelistirerek daha da ticarilesmesine yonelik bir karsi
durusu i¢inde barindirmakta ve bilingli bir sekilde paketlenmis tatil deneyiminden uzak
durup reddetmektedir. Turizmi daha ¢ok yerel kiiltiirlere sayg1 ve ilgiyi iginde bulunduran
bir etkinlik olarak gormektedirler. Dolayisiyla alternatif turist olma seg¢ilmis bir
yonelimdir ve turist ile gezgin ayrimina karsilik gelen bakis acisini yansitmaktadir

(Bennett, 2005, s. 243-244).
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3.4.2. Turist tipolojisi ve gezginler

Kapitalist ve kitlesel turizm anlayis1 i¢erisinde seyahat eden herkes turist kavrami
altinda birlestirilmektedir. Ancak seyahate ¢ikan her birey farkli amaglarla ve farkl
deneyimler elde etme istegiyle yola ¢ikmaktadir. Alternatif turizmin bir sonucu olarak
genelde post-turist olarak degerlendirilen bu kisilerin seyahati planlamaktan
gerceklestirmeye her asamada farkli bir bakis agilari mevcuttur. Bu noktadan hareketle
deneyimi gerceklestiren kisiye odaklanilarak turist tanimlamasia yonelik gelistirilen
siiflandirmalara yer vermek anlamli olacaktir. Bu baslik altinda, turist kavraminin tam
olarak hangi eylemlere karsilik geldigine, turist tipolojisinin neler olduguna ve
transmedya seyahat influencerlarinin karakter olarak 6ziinii olusturan expolerer, drifter
ve backpackers, flashpackers aktorlerinin turist kavramindan ayrilan yonlerine, nasil bir
bakisina, felsefeye sahip olduklarina ve deneyimlerinin yorumlanma bigimine yer
verilecektir.

Bir iilkeye en az 24 saatlik bir zaman dilimi i¢inde kalma planiyla gelenler turist
olarak kabul edilmektedir. Turistleri yer degistirme devinimine katilanlardan ayiran
birtakim gerekgeleri mevcuttur. Bu nedenler su sekilde siralanabilir: dinlence, aile iliskisi,
saglik ve benzeri nedenlerle, bilimsel, yonetimsel, diplomatik, dinsel, spor gibi
alanlardaki toplantilara veya konferanslara katilmak ya da ugrasi konular1 bu alanlara
giren kurumlar1 temsil etmek i¢in, is nedeniyle ve kaliglar1 24 saatten az siirse bile deniz
yolu ile gelenler olarak dort temel sebeple seyahat edenler turist olarak degerlendirilebilir
(Eralp, 1983, s. 40).

Cohen (1972, s. 167-168) modern turizm olgusunun sosyolojik analizini yaparak
dort cesit turist tipolojisini ortaya koymustur. Bunlardan ilkini “organize olmus kitle
turistler (organizedmasstourist)” olusturur.

Organize olmus kitle turist, paket tur satin alarak yolculugun en ince ayrintilarina
kadar daha onceden belirlendigi bir rotada rehberli gezilerde, klimali bir otobiiste
organize olmus bir prototipi temsil etmektedir. Organize olmus turistler hazirlanmis ve
yonlendirilmis bir ¢izginin i¢inde hareket etmekte ve neredeyse kendileri adina hig karar
vermemektedir. Evlerinden uzakta olmalarmma ragmen yasam alanlarinin konforunu
stirdiirmek isterler. Zihinsel bir balon igerisinde maceraya ve yeniliklere kapal1 aginaligin
On planda oldugu se¢imlerde bulunarak seyahatlerini gerceklestirirler.

Ikinci tiirii bireysel “kitle turist (individual mass tourist)” olusturur. Bireysel kitle

turistin, gerceklestirecegi tur seyahat acentesi tarafindan 6nceden planlanmistir ancak
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organize olmus kitlesel turistten farki bir gruba bagl kalmadan zaman ve giizergah
alanlarinda belirli kontrol noktalarina sahip olmasidir. Zihinsel balonun disina ¢ikma
deneyimleri nadiren gerceklestirilse de o girisimler daha 6nceden belirlenmis bolgede
olmasindan kaynakli maceraya agik olmayan saptanmis bolgelere yonelim s6z
konusudur. Bu ylizden yenilik denetimi rutinlesmis bir tiirdiir.

Uciincii  tiirii “gezgin (explorer)” olusturmaktadir. Gezgin, oncelikle kendi
ortamindan ayrilmaya ve bu deneyimi yalniz gergeklestirmeye dayali planlamalari
icermektedir. Seyahatini tek basina diizenleyerek olabildigince alisilmis rotalarin disina
¢ikmaya ¢alismaktadir. Kendisini ev sahibi olan toplumun yerel degerlerine daldirirak
farkl1 bir kiiltiirle bag kurmak adina yerli kisilerle tanigsmakta, onlarin dilini ve kiiltiiriini
anlamaya yonelik temel rutinlerine katilmak ve deneyimlemek istemektedir. Ancak
kontrol kendisinin elinde olmasina ragmen konaklama ve ulasim noktasindan giivenli
alanlardan uzaklasmak istemez.

Gezgin ve turist arasindaki farklar ise kisaca su sekilde 6zetlenebilir: turist fotograf
cektiren, panoramik sehir turu yapan, giizergahi belli, grupca seyahat eden, otel
rezervasyonu Ve ugak bileti cebinde olan, gezerken modern hayattan kopamayan, siirekli
hatira egyalar1 satin alan, siirekli bilinen yerlere giden, sadece gormek igin ve yillik
izinlerinde farkli bir seyler yapmak icin gezen kisiler olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte gezgin ise; kendisinin degil gittigi yerlerin fotografin1 ¢eken, gittigi yerdeki
hayatin icine dahil olan, spontane ve tek basina gezebilen, ulasim araci olarak otostop,
ugak, tren, otobiis kullanabilen ve gittigi yerde hostel, pansiyon veya bir ailenin yaninda
konuk olarak kalabilen, modern hayattan soyutlanabilen, anilarini zihninde biriktiren,
kendi programini kendisi belirleyen, kesfetmek i¢in gezen ve gezmeyi bir yasam bigimi
haline getirmis olan kimselerdir*.

Son turist tipolojisini ise “Drifter” olusturur. Drifter, turist kurulusu olan her tiirlii
baglantidan kag¢inan, siradan sahte deneyimler elde etmek istemeyen iyi tanimlanmis
seyahat hedefleri olan rota ve zaman planlamasini igermeyen deneyimleri gerceklestiren
kisilerdir. Seyahat ettikleri kiiltiiriin i¢cinde tek basina siiriiklenmek isteyerek ozgiirce bir
dolasim haritasi izlerler. Asinaligin kayboldugu yeni deneyimlerin en yiiksek seviyede
oldugu tiirii temsil ederler. Ziyarette bulunduklar1 yerin yasama seklini, mutfak kiiltiiriinii

ve aligkanliklarini disaridan biri gibi degil onlardan biri olma ruhunda deneyim

“Shttps://gezlist.com/turist-ile-gezgin-arasindaki-10-fark/
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seyahatlerinin temel felsefesini olusturmaktadir. Yasamlarini siirdirmek ve o kiiltiirii
biraz daha deneyimlemek i¢in gegici islerde caligabilir aglarini genisletmek igin
rastlantisal baglantilar da kurabilirler. O’Reilly’e (2006, s. 1001) gore, drifterlar gelismis
planlama yapmaz daha ¢ok kendiliginden (spontaneity) ve akisla devam etme (going with
the flow) anlayisindan hareketle tesadiifi karsilagsmalarin sozel etkilesimlerinden
faydalanarak giizergahlarini diizenlenmektedir.

Gezgin ve drifter kategorisinde yer alan deneyimleri gergeklestirmek i¢in uygun
zaman dilimi olusturabilenlerin genellikle esnek/uzaktan calisma olanagina sahip
bireylerin ya da yilin belirli zamanlari tatil yapabilen dgrencilerin oldugu séylenebilir.
Bireysel olarak ya da kiiresel degisim programlarindan yararlanilarak gezgin ve drifter
olma yolunda ilk adimlarin1 atabilecekleri gibi sirt cantali gezgin kavraminin aktorii
olarak da deneyimleme siirecini baslatabilmektedir.

Sirt ¢antali gezgin Ozellikle Avustralya ve Yeni Zelanda’da yaygin olarak
kullanilan bir kavramdir. Tourism New South Wales’e (1997) gore, tipik sirt ¢antali
gezginler otantik deneyim yasama odakli bir seyahat tercihinde bulunan, esnek bir rotaya
sahip uzun stireli konaklamalar gerceklestiren, egitimli, maceraci ve biitge bilincine sahip
18-35 yas arasi gengler olarak goriilmektedir. Budget travel (biitgeli seyahat) ya da
independent travelers (bagimsiz/yalniz gezgin) olarak da adlandirilirlar (Allon, 2004, s.
51). Yeni Zelanda’da genellikle ogrencilerin okulunu bitirdikten sonra ilk is
deneyimlerine baglamadan 6nce farkli iilkelerde yasam deneyimlerini Bell (2002, s. 143-
147) OE (Overseas Experience) ise denizasir1 deneyimleri olarak adlandirmaktadir.
Denizasir1 deneyimler ebeveynler tarafindan alternatif bir egitim modeli veya araci bir
kiiltir kurumu olarak yorumlanmaktadir. Onlara gore, OE gen¢ bireylerin kendi
kiiltiirleriyle yabancisi olduklar: kiiltlirii harmanlama sans1 elde ederek entelektiiel ve
manevi anlamda kendilerini gelistirmenin, kimliklerini yeniden insa edebilmelerinin bir
yolunu bulabilmeyi sunan diisiinlimsel bir alan olusturmaktadir. Her kiiltiiriin kendine
0zgii birtakim parametreleri mevcuttur bu degiskenler 6l¢iisiinde sirt ¢cantali gezgin olma
motivasyonlar1 da kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gostermektedir. Ornegin, Cinli sirt
cantal1 gezginler 6zelinde yiiriitiilen bir calismada onlar1 s6z konusu deneyime yonelten
faktorlerin sosyal etkilesim, kendini gerceklestirme, hedef deneyimi, kagis/rahatlama
oldugu ortaya konulmustur (Chen vd., 2014, s. 355). Tiirkiye’de sirt cantali gezginlerle
ilgili yiiriitiilen bir ¢alismada ise sirt ¢antali gezginlerin bazi tercihlerde bulunarak

siirdiiriilebilirlik algisina katkida bulunduklar1 ortaya koyulmustur. Ornegin, karayolu
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seyahatini tercih ederek cevresel siirdiiriilebilir, giinliik yagam1 gozlemleyerek ve yerel
kiiltir  hakkinda bilgi edinerek sosyal acidan = siirdiiriilebilir  davraniglar
sergileyebilmektedir (Akkus, 2019, s. 2139)

Backpacker olarak adlandirilan sirt ¢antali gezginler, daha sonralar1 fiziksel
seyahatin bilgi ve iletisim teknolojileriyle yakinsamasi ile iliskili olarak Backpaper’in bir
alt kiiltliriinii yansitan taginabilir bellege isaret eden bir 6n adla “Flashpacker” olarak
anilmaya baslanmistir (Paris, 2011, s. 1094). 2014 yilinda gezginler tarafindan siklikla
kullanilan bir site olan Hostelbookers.com tarafindan Flashpacker’lar “Techno-
Travelers” (Tekno Gezgin) olarak tanmimlanmistir. Tekno — gezginler seyahatlerinin
ayritilarini sosyal medya aglarinda paylasima agmaktan hoslanan bir topluluga karsilik
gelmekte ve konaklamanin bir dereceye kadar likks olan Wi-Fi baglantis1 igermesi
isteginde bulunmaktadir (Hsu vd., 2017, s. 118). Tekno gezginler daha sonra ¢alisma
yasamini da iginde barindiran tanimlamalarla “digital nomad (dijital gocebe)”
(Sutherland ve Jarrahi, 2017) ve “global nomad (kiiresel gogebe)” (Nash vd., 2018) olarak
anilmaya baslanmistir. Kiiresel gocebelik popiiler bir yasam tarzi olarak geleneksel
calisma baglamlarina meydan okumanin bir yolu olarak goriilmektedir. Dijital gocebeler
de benzer sekilde aciklanmakta, esnek ekonominin dagitik yonlerini kesfetmek icin
konumdan ve organizasyona dayali ¢alisma ortamindan bagimsiz olarak calismalarini
gerceklestirenler olarak tanimlanmaktadir. Ulastiklart konumdaki gocebeliklerinin siiresi
yaslar1 ve mesleklerine gore degiskenlik gosterse de spesifik ortak yonleri tiretkenliklerini
stirdiirmektir. Teknoloji kullanim becerisi yiiksek olan dijital gogebeler, dijital
platformlar1 verimli bir baglam haline getirerek kendi kimliklerini, ilgi alanlarimi ve
caligmalarini sosyal aglarda yansitmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda bir araya gelen bireyler ayn1 zamanda ilgi alanlarina
gore belirli topluluklar1 olusturmaktadir. Boyd (2010, s. 39) bu noktada sosyal medyanin
ag tabanli bir teknoloji olarak “ag baglantili kamular” olusturdugunu belirtir. Boyd’a gore
ag tabanli kamularda paylasilan enformasyonlar kalici, bir agdan digerine veya kisiler ya
da gruplar arasinda kopyalanabilir, boylelikle yayilabilir ve ulagmak isteyen Kkisi
tarafindan kolaylikla aranabilmektedir. Ag tabanli kamularin olusumunda 6nemli bir yer
kaplayan durum ise gergek isimli web kullanimina gegistir. Kisiler ya da gruplar gergek
kimlikleri veya belirledikleri isimler c¢ercevesinde birbirleriyle etkilesimi
saglayabilmektedir. Interrail grubu da gezginlerin bir araya geldigi ag tabanli kamulara

ornek teskil etmektedir. Interrail, kurulusunda gezginlerin birbiriyle yurt dis1 seyahat
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deneyimlerini paylasabilecegi fikir aligverisinde bulunabilecekleri bir sosyal medya
grubu olusumuyken, alternatiflerin c¢ogalmasiyla birlikte KampRail, BicycleRail,
KarsRail, CouchRail, OtostopRail, MotoRail, FoodRail gibi c¢esitli alt kamulara
boliinmiislerdir. Zamanla da kiiltiirel sermaye olarak gordiikleri deneyimlerini ve otantik
fikirlerini paylagsmak adina fiziksel etkinlikler diizenleyerek kisisel deneyimlerini kolektif
etkinliklere dontistiirmeye baglamiglardir. Interrail grubu kendi igerisinde farkli
dinamikleri olan bir olusumdur, “Yola ¢ik yol acik” slogan ile aralarina yeni katilan
gezginlere cesaret vermeleri ve seyahat sirasinda anlik yardima ihtiyaci olanlarin gruba
yazabilecegi sorun yasadigi zamanda ve yerde o kisinin yardimma kosan iiyelerin
bulunmasi sadece sosyal ag grubu olusturmalarinin disinda bir topluluk olduklarinin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.

Interrail ve benzeri grup olusumlar1 igerisinde ya da bireysel etkilesimler
cergevesinde sosyal medya platformlarinda gergeklesen rota, ulasim ve konaklama
hakkinda goriis aligverisleri ya da gezgin giinliiklerinin okunmasi sosyal aglarin pratik ve
aracsal kullanimiyla birlikte bu tiir karsilagsmalar “siber-hareketlilik” veya “siber-turizm”
(Mascheroni, 2007, s. 531) olarak degerlendirilmeye baslanmigtir.

Siber turizmin isaret ettigi ilizere, seyahat etmek isteyen bireyler ziyaret etmek
istedikleri konumu daha 6ncesinden sosyal aglar sayesinde kolaylikla arastirabilmekte,
kendisinden Once ziyaret gerceklestirenlerin geri doniitlerine gore rotasina dahil etmek
istedikleri ya da c¢ikarmak istedikleri noktalar1 belirleyerek secim siireci
gerceklestirebilmekte boylelikle de zaman ve enerji kaybini minimize edebilmektedir.
Seyahat sirasinda baglantida kalabildigi Ol¢iide anlik olarak deneyimlerini sosyal
medyadaki takipgileriyle de kesintiye ugramadan paylasabilmektedir. Seyahat 6ncesinde,
seyahat sirasinda ve sonrasinda sosyal aglardaki paylasimlar ipucu vermesi agisindan
bireylere kolaylik saglarken giin gegtikce gelisen bu pazar ortamu alternatif turizm
anlayisin1 ve gezginlerin bakis acisiyla 6ziinde felsefeleriyle uyusmayan bir ortamin
olusmasina neden olmustur. Guliyev ve Tanriverdi’ye (2018) gore, ozellikle Walter
Benjamin tarafindan arastirilan ilk donemlerde Paris’in pasajlarin1 gezen, sehire ve
kiiltiirline disaridan bakan flaneur zamanla turizm endiistrisi ig¢erisinde evrim geg¢irmis,
McLuhan bakis agisiyla flaneur kimligin teknolojinin etkisiyle mekanin sinirlarim
genisleterek  “cyberflaneur”,  “dijital  gezgin”,  “flanér/turist”  gibi  yeni

kavramsallastirmalar olusmustur.
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Kitle turizme ve organize olmus deneyimlere bir karsi ¢ikisla dogan hareketlilikler
yeni iletigim ortamlarinin gelismesiyle birlikte turizm/seyahat sirketlerinin siirece dahil
olma ¢abalarinin yani sira reklam, tanitim, pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin sosyal
aglarla yakinsamasini i¢inde barindiran biitlinlesik bir goriintli sergilemeye baglamistir.
Kiiresel kapitalist iligkilerin sekillendirdigi buyurucu turistik eylemlerin yapisindan
Ozgiirleserek yeni bireysel bir kimlik olusturan gezginler yine benzer iliskilerin aktorii
konumuna gelerek bu biitlinlesik siirecin siirekliligini saglayan bileseni olusturmus ve

sosyal aglarda influencer (etkileyici) olarak konumlanmiglardir.

3.4.3. Influencerlar

Sosyal medya platformlarinda kullanict tiirevli igeriklerin tiretilmesi daha onceleri
geleneksel medyanin  gergeveledigi  Olglide  {in/sohret kazanma  durumunu
farklilagtirmistir. Herhangi bir sosyal medya kullanicisi tirettigi bir igerikle veya bir dizi
icerikle goriiniir ve taninir olabilmektedir. Bircok kullanict ve birgok igerik arasindan
styrilarak on plana ¢ikan kullanicilar sosyal medya ortamlarinin iinliisii olarak anilmaya
baslanmig ve birtakim bilingli faaliyetler yiiriitmeye baslamislardir. Bu kisilerin sosyal
aglarda yirittikkleri eylemler sonucunda onlari agiklayan Tirkgce karsilig
etkileyen/etkileyici olan ‘Influencer’ (Keller ve Berry; 2003; Brown ve Hayes, 2008;
Veirman vd., 2017) kavrami kullanilmaya baslanmistir.

Bazi kaynaklarda influencerlar fenomen olarak da adlandirilmaktadir. Influencer ve
fenomen kavramlar1 her ne kadar birbiri yerine kullanilsa da aslinda tam olarak birbirini
karsilamamaktadir. Her ikisi de milyonlara ulasan takip¢i kitlesine sahip olsa da
fenomenler belirli bir alanda uzmanlasmis kisilerden ziyade viral paylasimlarla taninan
kisiler olarak aciklanabilir. Influencerlar ise kendi yasam akislar1 icerisinde uzmanlik
alanlar1 ya da ilgi alanlarma dair gerceklestirdikleri paylasimlarla gercek hayattaki
taninirliklarini sosyal medyaya tagimis olabilecekleri gibi tam tersi durum da s6z konusu
olabilir. Uzmanlik ve ilgi alanlar1 modadan sagliga spordan egitime kadar uzanan genis
bir yelpazeyi kapsamaktadir. Giindelik ya da is yasamindaki deneyimlerini ve
tecriibelerini  paylasan 1nfluencerlar zamanla takipgilerinin giivenini kazanarak
“etkileyici” bir konuma ulagmaktadir. Influencerlarin paylasimlarinin igerikleri
dogrultusunda gerek sdyledikleri bir ciimle ile gerek davranig sekliyle fenomenlesebilme
olasilig: yiiksektir ancak fenomenlerin ise belirli bir uzmanlik alani1 dahilinde influencer

olma ihtimalleri oldukga diisiiktiir. Fenomenler daha ¢ok popiiler kiiltiir, oyun kiiltiirii ve
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mizah alanlarinda kendilerini var etmektedir. Fenomenlerin taninir olabilmeleri i¢in genel
kaniya aykir1 bir davranig sergilemeleri ¢ogu zaman yeterli olmaktadir. Bu cergevede,
calismada influencer kavraminin kullanilmas: tercih edilmistir.

Influencer kavrami ilk olarak Keller ve Berry (2003) tarafindan sosyal aglarda
giinceli yakalayan bir zihinsel isleyise sahip etkili faaliyetler yiiriiten kisiler olarak
aciklanmistir. Gross ve Wangenheim (2018, s. 32-34) ise influencerlar1 sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kendi hedef kitlesini olusturan bireyler olarak tanimlamaktadir.

Cevrim i¢i aligveris sitelerinin giin gegtikge alanini genisletmesi ve ¢evrim igi
aligveris ve hizmet alimin1 bir aliskanlik haline getiren bireyler yeni nesil tiiketim
anlayisinin gelismesine neden olmustur. Yeni nesil tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya
karar verirken kullanici yorumlarina bakmasi ya da iiriin hakkinda detayli deneyim
paylasan kisileri takip etmesi de gerceklestirdikleri eylemlerden birisidir. Uriin tanitimi
yapmak, reklamini gergeklestirmek ve marka sadakatini, bagliligini artirmak gibi gesitli
neden ve kaygilarla markalar influencerlarin dncelikli olarak bu iiriinleri denemelerini
daha sonra yorum ve tavsiye niteliginde icerik iiretmeleri anlayisina dayanan
uygulamalar gerceklestirmeye baslamislardir. Influencerlarin sosyal medyada iiriin veya
hizmet hakkinda igerik iiretip paylasma eylemleri ise influencer marketing/influencer
pazarlama (Brown and Hayes, 2008; Jahnke, 2018; Stubb vd.,2019; Jin vd., 2019;
Campbell and Farrell, 2020) ve influential marketing/ hatirli-niifuzlu pazarlama (Li,
2010; Zhu, 2013; Oztiirk ve Sener, 2018; Cinar, 2018; Alikilig ve Ozkan, 2018) olarak
adlandirilmaktadir.

Aslan ve Unlii'niin (2016) influencerlar1 inceledikleri ¢alismada yar
yapilandirilmis goriismelerden elde ettikleri bulgulara gore, influencerlarin ¢cogu geng
kadinlardan olugsmakta, egitim diizeyleri yiiksek ve genellikle bekar bireylerdir. Reklam
verenlerin influencerlar1 tercih ederken igerik tiretimi yaptiklari alanlart g6z Oniinde
bulundurdugu bu tercihin yapilmasinda fenomenlerin takipg¢i ve begeni sayilarinin dnemli
birer ol¢iit oldugu, fenomenler ve reklamcilar arasindaki iletisim siirecinin ¢ogunlukla
cevrim i¢i ortamlarda gerceklestigi, Instagram influencerlarinin yaymnlamis olduklari
iceriklere reklam verenlerin genellikle miidahale etmedikleri tespit edilmistir. Calismada,
influencerlarin hedef kitle iizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri mecranin
Instagram oldugu, fenomenlerin igerik paylasimlarini belirli giin ve saatlerde
yogunlastirdiklar: ve igerik paylasimlarinda cogu zaman profesyonel bir ekipten yardim

almadiklar1 sonucuna ulasilmistir.
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Markalari influencerla is birligi ve tanitim uygulamalar1 yaparken onlarin vitrinini
olusturan takipgi sayilart 6nem kazanmaktadir. Takipgi sayilarma gore influencerlar
degerlendirilen Campbell and Farrell (2020, s. 3-4) tarafindan sahip olduklar1 takipgiye
gore nano, micro, macro, mega ve celebrity olmak iizere bes grupta siniflandirilmistir. Bu
kategorilestirmeye gore, Nano (newcomers) 0 ve 10.000, Micro (The Rising Star) 10.000-
100.000, Macro (The Sweet Spot), 100.000-1 milyon, Mega (The Everyday Celebrity) ve
Celebrity (The Rich & Famous) 1 milyon ve tizeri takipgiye isaret etmektedir.

Vitrinin ilk goze carpan dgesi takip¢i sayisi olsa da algoritmalarin kullanicilara
erisim kisit1 getirmesi veya belirli kullanicilara belirli profilleri 6n planda gostermesi
influencerlarin ne kadar erisime ulasabilecekleri sorusunu gilindeme getirmektedir.
Instagram’in uygulama olarak profesyonel hesaplara saglamis oldugu istatistiki bilgiler,
gonderi ve hikayelerin goriintilenme ile etkilesim oranlart bu noktada Onem
kazanmaktadir. Belirli hedef kitle ve erisim agisindan micro influencerlarin macro
influencerlara kiyasla daha ¢ok tercih edildigi ve daha etkili olduklarina yonelik
arastirmalar mevcuttur (Mulhacy ve Parkinson, 2020). Micro influencerlarin bir hikayesi
oldugu diisiiniilmekte ve ilgili {riinlerle kendi hikayeleri arasinda organik bag
kurmaktadirlar. Bunun nedeni Instagram 6zelinde etkilesim oraninin takipgi sayist ile ters
orant1 olmasidir. S6yle ki Instagram takipgi sayisi arttikca ilgili profilin kendisine reklam
vermesini saglamak i¢in Engagement Rate’sini (etkilesim oranini) diisiirmekte ve bu
durum da baglantili olarak icerigin daha az kisiye gosterilmesi anlamina gelmektedir (Bor
ve Erten, 2019, s. 22-23).

Gross ve Wangeheim influencer tipolojisi olusturarak temelde dort kategoride
incelenebileceklerini ifade etmektedir. Siniflandirmalari ise su sekildedir:

Kesifciler (Snoopers): Kesifciler sosyal medya platformlarinda igerik iiretmekten ve
paylasmaktan zevk alirlar. Igerik olusturmak onlarmn hobisi gibidir paylasmak ise
tutkularidir. Onlar1 motive eden durumlar kendilerini ifade edebilme ve bagkalartyla
paylasma, bir seyi deneyimleme veya insa etmek ya da sosyal arkadas agini1 yonetmektir.
Kamera gibi yeni teknolojik araglar1 kesfetmeyi severler, igerikleri ise bilgi, duygu ve
eglence paylasimlarindan hareketle kesfederler.

Informers (Bilgilendiriciler): Bilgilendirici icerikler paylasarak sosyal medyada
alanlarindaki bosluklar1 doldurmay1 hedeflerler. Igeriklerini yetkinlik, uzmanlk ve alan
bilgisi (0rnegin; yemek, grafik vb.) diizeyinde iiretirler. Takipcilerine tavsiyelerde

bulunurlar ve takipgiler de alana 6zgii eylemlerinde yardim talebinde bulunurlar.
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Bilgilendiriciler, bireylerin ihtiyaglarini, meraklarimi ve ilgi alanlarmma yonelik
tahminlerde bulunarak igerik iiretir icerik kalitesinden dolay1 takipgiler genellikle
yorumlarda geri bildirim vererek giivenilir bilgi kaynagi olduklari i¢in takdir/tesekkiir
ederler.

Entertainers (Eglendiriciler): Eglendiriciler, eglenceli igerikler olusturarak takipgilerine
eglence, keyif ve rahatlama saglarlar. Bu igerikler miizik, drama, oyunculuk, korku veya
komedilerden olugmakta ve eglendiricinin yaraticiligina, yenilik¢iligiyle hikaye
anlatimma dayanir. Takipgilerinin iyi vakit gegirmesini saglayarak ve cogunlukla
iceriklerine kisisel bir dokunus, baglant1 ve i¢gorii katmaktadir.

Infotainer: Hem informers (bilgilendirici) hem de entertainers (eglendiricilerin) birlesimi
gibi diisiiniilebilir. Uzmanlastiklar1 alanda igerikler eglendirici, kisisellestirilmis ve
duygusal 6geler igermekte, vlog tarzinda paylasimlar yapmaktadirlar.

Alanda, influencerlarin yeni nesil kanaat onderi/ kanaat teknisyeni olduklarina
yonelik arastirmalar da mevcuttur. Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz iki Asamali Akis
Kurami’nda bireylerin karar verme siirecinde toplumda 6n plana ¢ikan kisilerin diger bir
deyisle kanaat dnderlerinin daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Bourse ve Yiicel,
2012, s. 86). Sosyal medya baglaminda ise markalarin hedef kitleye kolaylikla igerikleri
aktarabilmek icin etkileme potansiyeli ve giivenirlik diizeyi yiiksek olarak influencerlar
tercih etmeleri onlar1 yeni kanaat 6nderleri olarak konumlandirmaktadir (Sabuncuoglu ve
Giilay, 2014; Karsak ve Sancar, 2017; Tam, 2020). Balta Peltekoglu ve Tozlu (2018, s.
285-298) gerceklestirdikleri ¢aligmada, influencerlarin kamuoyu onderi islevini
uistlenerek, hedef kitlenin sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi,
kampanyalara katilmas1 ve kampanyalarin duyurulmasina katkida bulunmasi konularinda
rol oynadiklarin1 ortaya koymustur. Takipgiler ise influencerlar1 (Tam, 2020, s.481)
“bilgi, yakilik, taklit, giiven, eglence ve iletisim” motivasyonlariyla bir kanaat 6nderi
olarak gormektedir. Influencerlar moda, saglik, yemek, spor, teknoloji vb. alan ve
kategorilerde farkli tarzlarla icerik iiretmektedir. Bu ¢aligmada, influencerlarin sosyal
aglarda seyahat alaninda transmedya karakteri olarak ag olusturma pratikleri ve

takipgileriyle etkilesimleri transmedya hikayeciligi agisindan degerlendirilecektir.

3.4.4. Transmedya karakteri olarak seyahat influencerlari
Transmedya hikayeciligi baglaminda kampanya olarak ya da markalasma stratejisi

olarak planlanan igeriklerde reklam filmi, ¢izgi film, filmler ve diziler ¢ergevesinde yer
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alan genellikle de kurgusal karakterlerin kahramanlastirildigi goézlenmektedir. Seven
(2021)’e gore ise transmedya hikayeciligi ¢ergevesinde; hikaye ve hayran arasindaki bagi
gliclendirmek, karakterin izleyiciyi bir ortamdan diger bir ortamdaki hikayeye baglamasi,
hikayeyi temsil etmesi, karakterin herhangi bir ortamda gerceklestirmis oldugu
bilgilendirme sonrasinda tekrar ayrintili bilgiye ihtiyag duyulmamasi, olusturdugu
icsellestirmeler ile gergeklik duygusunu aktarmasi gibi karakterlerin birtakim islevleri
vardir.

Bu c¢alismada anlatinin kahramani/ karakteri/aktorii ise seyahat influencerlardir.
Oncelikli olarak giiniimiizde seyahatlerin planlama ya da gerceklestirme asamasinda
sosyal aglardan faydalanilmadan tamamlanmasinin diisiik bir ihtimal oldugu sdylenebilir.
Herhangi bir sosyal medya kullanicisi kisitl zamaninda gergeklestirecegi tatilini zevkine
ve biitcesine uygun bir tatil rotas1 belirlemek i¢in tek tek birincil kaynaklara ulasmak ya
da basili mecralara basvurmak yerine Google araciligiyla kolaylikla ulagabildigi seyahat
bloglarinda yer alan tavsiyelere gore daha 6nceden ziyaret etmedigi bir lilkede bile tim
tatil planin1 blog yazisindaki deneyimlerden yola ¢ikarak baslangigtan doniis asamasina
kadar ince detaylariyla birlikte planlayabilmektedir.

Seyahat deneyiminde sosyal aglardan yararlanilmasinda ise karsilikli bir
faydalanim s6z konusudur. Herhangi bir seyahat igin otel rezervasyonunu ¢evrim igi
gerceklestirmek, otele ait gorsele, konumuna, planlanan etkinliklere erismek daha 6nce
konaklama yapan kisilerin yorumlarina ulasmak ve benzeri kolayliklar saglarken;
rezervasyonun gerceklestirildigi isletme ise basit diizeyde bir ilgi, begeni ve sikayet
noktasinda geri bildirimler elde etmektedir. Bu noktada sosyal medya platformlarinin
seyahate ¢ikacak bireyler icin “6rnek ve nihai bir bilgi kaynagi” olusturdugu, isletme ve
pazarlama acisindan da etkili bir arag olarak kullanildig: ifade edilebilir (Kietzmann vd.
2011, s. 241-242; Surugiu ve Surugiu, 2015; Kannan ve Li, 2017).

Seyahat etmeye yonelten faktorlerde bireyler arasinda farklilagsma olusturdugu goz
Oniine alindiginda, segeneklerin ¢ogalmasi ilgi ¢ekici igeriklerin olusturularak 6n plana
¢ikmay1 da zorunlu kilmaktadir. Bu noktada anlati, baglam ve tarihsel arka plan 6grenme
istegi gorece az kesfedilmis olana yonelen bir deger s6z konusudur. Sadece seyahat
gerceklestirmeyi planlayanlar i¢in degil zaman ve maddi olanaklar gibi bireye gore
cesitlenen belirli kisitlardan dolay: farkl: kiiltiirlere, farkli cografyalara ait bilgi edinme

gereksinimini ve ilgilerini kisiler daha dnceden belgesel veya televizyon programi gibi
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aracilardan karsilarken sosyal medya platformlarinin da bu siirece dahil olmasiyla zaman
ve mekan kisit1 olmadan ulasabilecekleri bir izlence kiiltiirti olusmustur.

Sosyal aglarda biitiinlesik bir alan olusturan seyahat influencerlar1 ve seyahat
hesap/kanallar1 ile ilgili arastirmalar oldukca kisithdir. Sahingah (2020) ve Aydin’in
(2020) ilgili alanda yiiriittiikleri arastirmalarin sonuglari kisaca su sekildedir: Sahinsah
(2020) kisisel markalama ve seyahat influencerlar1 baglaminda gergeklestirdigi
caligmasinda seyahat influencerlarinin sosyal medyayr iki amag¢ dogrultusunda
kullandiklar1 tespit edilmistir. Bu amaglardan ilkini sahip olduklar1 deneyimleri diger
bireylerle paylasmak olustururken ikinci amag ise kisisel markalama baglaminda genis
kitlelere ulagmaktir. Influencerlar kendilerini c¢alisma kapsaminda gezgin olarak
konumlandirmakta ve sectikleri kullanici isimleriyle kisisel markalama baglaminda
akilda kalicilig1 hedeflemektedir. Sosyal medyay: aktif kullanmalarini, takipgilerinden
gelen geri bildirimleri dikkate almalarinin da kisisel marka degerlerine katki sagladigin
diisiinmektedirler. Seyahat influencerlar1 kisisel markalama c¢aligmalariyla sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kendilerine sponsor bulmak ve bu mecralar araciligiyla gelir elde
etme isteklerini de ifade etmislerdir. Seriivenlerinin baglamasinda ise sosyal medyanin
oneminin altin1 da 6zellikle ¢izmislerdir. Aydin (2020) ise YouTube seyahat kanallarinin
ve bu kanallarda paylasilan video igeriklerinin, kisilerin seyahat algilar1 tizerindeki
etkisine odaklandigi ¢alismasinin sonucunda seyahat influencer1 “Emre Durmus - Story
Teller” YouTube kanalinin izleyici yorumlarini inceledigi ¢aligmasinin sonucunda,
YouTube seyahat kanallarmin bireylerin seyahat ilgi ve motivasyonlarini artirdigini,
bilmedikleri yerler hakkinda bilgi edindiklerini, bu bolgelere gitme isteginin uyandigini
ve bu igerikler sayesinde seyahat konusunda farkindalik kazandiklari sonucuna
ulagmustir.

Sosyal medyada seyahat ve influencer iliskisinde sik¢a karsilasilan uygulamalardan
birisi de influencerin sponsor tarafindan desteklenerek seyahate ya da tatile ¢ikmasidir.
Seyahat sirasindaki deneyimlerini ise sosyal medya hesaplarindan genellikle anlik olarak
yaymlamaktadir. Ornegin Amerika’da diizenlenen sanat ve miizik festivali olarak anilan,
ilging makyaj ve giyim tarzlariyla Coachella’dan yapilan paylagimlar sosyal medyada 6ne
cikmaktadir. Bu festival i¢in bir kozmetik firmasi {irtinlerini kullanarak Coachella
festivalinde tanitim yapmak tizere bir influencera sponsor olmustur. Bu sekilde ilgi ¢ekici
olan festival sayesinde influencer1 ve festivali takip eden kitleye ulasilarak marka algisi

eglenceli, yaratici ve sira dis1 bir boyuta taginmistir (Glingor, 2021, s. 47).
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Jenkins (2019) gore, marka ve imaj iliskisinde her hikayenin kurumsal toplanti
odalarinda alinan kararlarla yukaridan asagiya dogru islemedigi, hikayelerin maksimum
sayida medya platformunda maksimum sayida sunuldugu bir cagda yagamaktayiz. Medya
holdinglerinin konsantre miilkiyeti ortam sisteminin farkli boliimleri arasindaki
sinerjilerden yararlanabilen ve nis izleyiciyle temas noktalarini en {ist diizeye ¢ikarabilen
miilklerin arzu edilirligini artirmakta ve transmedya hikayeciligine yoneltmektedir. Bu
noktada, seyahat influencerlarinin seyahat deneyimlerini ¢ergeveleme bigimlerinin ve
sunumlarmin énem kazandig ifade edilebilir®.

Seyahat influencerlar1 sosyal medya platformlarini etkili ve biitiinlesik bir sekilde
kullanarak ¢ogu zaman da geleneksel medya araclarindan da faydalanarak
gerceklestirdikleri seyahat deneyimlerini, hikayelestirme pratiklerinden yararlanarak
platformun 0Ozelligine gore olusturan, diizenleyen ve paylasan kisiler olarak
tanimlanabilir. Seyahat influencerlarinin genellikle Instagram ve YouTube kullandig: ek
olarak Twitter, Facebook, Snapchat, Spotify hesaplarinin da mevcut oldugu belirtilebilir.
Sosyal medya platformlarinin popiilerligini kazanmadigr donemlerde blog yazarligi
yaptiklari, bazilarinin yazma aliskanligini sosyal medyaya tasidigi, bazilarinin da detayl
yazinsal hikayelemeyi tercih edip blog yazarliklarini siirdiirdiigli sdylenebilir. Ek bir
tercih olarak seyahat influencerlar1 basili veya ¢evrim i¢i gazetelerde siirekli veya konuk
olarak seyahat yazarligi da yapmaktadir. Internet sitesi kullanan influencerlar o
igeriklerini paylasabildikleri gibi etkinlik ve grup gezilerini de sayfalar1 araciligiyla
duyurabilme ayrica ¢evrim igi tatil sitelerine 6zel igerikler de {iretebilmektedir.
Deneyimlerini aktarmak i¢in kitap yazdiklari, televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel
mecralardan da yararlandiklar1 gozlenmektedir. Kendi yasam hikayelerini takipgilerine
ilham vermek adina anlatmalariin yan sira 6zellikle kadinlarin bagimsiz olarak seyahat
gerceklestirebilmelerini amag edinen “Gezgin Kadinlar” gibi topluluk olusturma siirecleri
de mevcuttur.

Medya ve sosyal platformlariin her birinde yer alacak i¢eriklerin platformun kendi
ozellikleri ¢ergevesinde belirlenerek yer almasi influencerlarin transmedya hikaye
anlatimlariin 6ziinii olugturmaktadir. Transmedya hikaye anlaticiliginin 7 temel prensibi
olan Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik, Siireklilik ve Cesitlilik/Cokluk, Siiriikleyicilik ve

Aktarabilirlik, Yeni Bir Diinya Insasi, Dizisellik, Oznellik ve Performans seyahat

“http://henryjenkins.org/blog/2019/8/28/back-to-school-special-transmedia-entertainment-hcp8s
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influencerlarinda mevcuttur. Temel prensipler cercevesinde seyahat influencerlarinin
etkinlikleri calismanin arastirma kisminda derinlestirilmesi planlanmakla birlikte kriterler
kisaca su sekildedir:

Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik: Influencerlar ¢esitli platformlarda icerigi diizenleyip
yayilabilir olmas1 adina paylasima agmaktadir. Influencerlarin paylastiklar1 igerikler
takipgiler tarafindan yeniden dolasima birakilabilmektedir. Takip¢i Instagram’da
gordiigii postun devamini izlemek icin YouTube’a ya da farklt bir sosyal medya
platformuna gegebilmekte ve hikayenin 6ziinii kesfedebilmektedir.

Stireklilik ve Cokluk: Influencerlar farkl platformlardan kanalin 6zelligine gére YouTube
uzun videolu versiyon, Instagram fotograf/ yazi ya da 24 saatlik storyler gibi paylagimlar
yapmaktadir. Bu sekilde icerik farkli platformlarda biitiinii aciklayacak sekilde ele
alinmaktadir.

Stiriikleyicilik  ve  Aktarilabilirlik:  Influencerlarin  paylagimlar1  bolim  bolim
yayinlanmakta, gezilen yerlerin kiiltiirel kodlart ve yapist maddeler halinde agiklayici
sekilde aktarilmaktadir. Bu sayede takipgiler hikayenin igine ¢ekilmektedir.

Yeni Bir Diinya Insasi: Farkli platformlar ve hikayeler ile yeni bir diinya insa
edilmektedir. Ornegin; “meslegini birakip diinya turuna ¢tkmak”’, “yeni bir yasam tarz1’’,
“diizenledigimiz turlara katil hayatin tadin1 ¢ikar”’, “parasiz da gezilebilir’’, “bisikletli
diinya turu’’... gibi sdylemler lizerinden iiretildigi sOylenebilir.

Dizisellik: Gonderiler platformlarin 6zelligine gére pargalara ayrilarak paylasilmaktadir.
Oznellik: Her nfluencerin kendisine 6zgii bir bakis acis1 ve hitap ettigi kitle farklidir
(genglere ve kadinlara yonelik gibi).

Performans: Takipgiler infuencerlarin gittigi yerlere, onerdikleri mekanlara hashtagler
araciliiyla baglanti kurabilmekte ve etkilesim olusturmaktadir. Influencerlar diizenlenen
bulugma etkinliklerinde ya da turlarda takipgileriyle bir araya gelebilmektedir. Kisisel ya
da is birligi olarak c¢ekilis yapilarak gezi, ulasim ya da konaklama hediyesi ile birlikte

hikaye evreni genisletilmektedir.

3.4.5. Seyahat influencerlar: reklam, isbirligi ve tanmitim uygulamalar:

Sosyal medya kullanicilar1 miizik, spor ve dans alaninda yer alan celebritylere
nispeten influencerlarla iletisim ve baglanti kurma noktasinda daha yakin mesafededir.
Sosyal medya influencerlarinin genis kitlelere ulasmasina olanak saglayan ise s6z konusu

uygulamalarin anhik etkilesim o6zelliginden kaynaklanmaktadir. Influencerlarin
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paylastiklart videolara veya fotograflara kullanicilarin yorum yazmasi, soru sormasi ve
begenilerini ifade etmesi olduk¢a kolaydir. Ayrica kullanicilarin uygulamalarin DM
(Direkt Mesaj) baglantisini kullanarak influencerlar ile kisisel anlik iletisim kurmalar1 da
imkan dahilindedir. Bu durum influencer’larin cazibelerini artirmalarina sebep oldugu
gibi, influencer ve markalarin kullanici yorumlari araciligi ile geri bildirim almalarini da
saglamaktadir. Sosyal aglarin kendi {inliilerini olusturmasi reklam, is birligi ve tanitim
uygulamalarinda da tinlii kullanim1 yerine influencer tercih edilmesi yaygin bir uygulama
haline gelmistir.

Seyahat influencerlari da micro influencer olarak bu uygulamalara dahil
olmaktadir. Micro influencerin reklam is birlikleri macro influencerlara gore gore daha
azdir ancak uzun soluklu iletisim c¢alismalarinda yer alip ve ¢ok daha tutarli projeler
yapmaktadir. Micro infuencerlar hedef kitlelerine yonelik igerikler iiretirler bu da
giivenliklerini pekistirir ve samimiyetlerini artirir. Nig alana hizmet veren markalar {iriin
ya da hizmetle ilgili olan yiiz binlerce daginik takipg¢iye ulasmak yerine dogrudan hedef
kitlesiyle oOrtiisen az sayida ama 0zgiin takipgisi olan bir influencerla ¢alismay1 tercih
etmektedir (Bor ve Erten, 2019, s.21).

Seyahat influencerlar1 ve marka, reklam ve tanitim uygulamalarina yonelik
gerceklestirilen alan arastirmalarinin  bulgular1 su sekildedir: Karadeniz (2019)
calismasinda sosyal medya kullanicilarinin seyahat influencer reklamlarina yonelik
algilarinin tutum ve destinasyon se¢imine etkisini incelemistir. Aragtirmanin sonucunda
sosyal medya kullanicilarinin seyahat influencer reklamlarina yonelik algilarin tutum ve
destinasyon se¢imine etkisinin oldugunu tespit etmistir. Avci ve Bilgili (2020) ise turizm,
seyahat ve gezi konularinda paylasimda bulunan sosyal medya influencerlar1 ve
takipcileri destinasyon ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisini inceledikleri
aragtirmalarinda  bir kaynak olarak influencerlarin  giivenilirlik  6zelliklerinin
katilimcilarin  destinasyonu ziyaret etme niyeti tlizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica influencerlarin fiziksel olarak ¢ekici ve alimli olmasi, igerik
tiretiminde gilivenilir, diirlist ve samimi olmasi, paylasimlarinda verilen bilgilerin
temelinin saglam olmasi ve ger¢ek deneyimlerden s6z edilmesinin 6nem kazandigi da
ifade edilmistir.

Seyahat influencerlar1 ile is birligi yapan markalar arasinda Canon, Toyota,
Columbia, Qtar Airways, Coca Cola vb. global markalar yer almaktadir. Kamp doga arag

gereclerinden, ucak biletine, butik otellerden kamp alanlarina seyahat ve seyahate dair
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iceriklerin bir¢ogu reklam 6gesi olarak yer almaktadir. Paylasilan igerikte ya da profil
biyografi kisminda sponsor olan markanin kimligi verilerek isbirligi acikga
belirtilebilecegi gibi kimi zaman da influencer igeriklerinde o iiriinii deneyimledigi
goriintiilere yer verilmektedir. Markalarin influencerlara 6zel kodlar vererek takipgilerine
6zel indirim uygulamasi ve hediye iiriin/hizmetin takip¢iye hediye edilmesi adina ¢ekilis
yapilmasi gibi uygulamalar takipgilerin bu igeriklere ilgisini artirdigi gibi cekilis
gonderisine arkadas etiketleme etkinligi ise influencer ve markanin gorinirligiini
artirarak ayn1 zamanda agini1 genisletmesine zemin hazirlamaktadir.

Influencerlarla planlanan iletisim alan1 ve kurgusu sadece influencerin kisisel
profilinden sunulan pratikleri igermemektedir. Is birligi yapilan markanin profesyonel
hesabini bir siireligine yonetmek seklinde gergeklestirilen etkinlik ‘Takeover’ olarak
adlandirilmakta ve kisaca su sekilde gerceklestirilmektedir. Influencer markanin
profesyonel hesabini yonetmeyi planladigi giin ve saatin kendi kisisel hesabindan daha
onceden duyurmaktadir. Ayni sekilde markanin profesyonel hesabindan da duyurular
yapilmaktadir. Influencer markanin profesyonel hesabini yonettigi zamanlarda gonderi
ve hikaye paylasabilir, soru-cevap yapabilir ya da canli yayin yapma tercihinde
bulunabilir. Ornegin, Canon Tiirkiye hesabindan seyahat influencermin gezi
fotografcilig lizerine canli yayin yapmasi iliskilendirilmis takeover etkinligine bir 6rnek
olarak verilebilir. Markanin belirledigi #hashtag ile sosyal medyada harekete gecirici
mesaj ve sonrasinda tiiketimi tesvik etmek igin eylem cagrist kampanyasi (call to action)
olarak adlandirilan eylemleri influencer aracilifiyla gergeklestirmek de giincel pratikler
arasindadir.

Coca Cola’nin seyahat influencerlarini tercih ettigi eylem cagrisi kampanyasi bu
duruma 6rnek teskil etmektedir. Coca Cola Belgika pazari i¢in marka ve imza iiriinleri
olan “Coke” iirliniin reklamini seyahat influencer1 Yannick Merckx (@hetisdemerckx) ile
sponsorlu igerik anlagmasi yapmistir. Merckx, Meksika gezisi esnasinda karsisina ¢ikan
Coca Cola logosunun yer aldig1 mizah 6geleri barindiran bir igerigi herkesin keyif aldig:
zamansiz bir igecek oldugu vurgusuyla @cocacolabelgium hesabini etiketleyerek ve diger
influencerlarinda kullandigi reklam kampanyasina 6zel #CokeAmbassador hashtagini

kullanarak etkilesimli bir sekilde paylasmistir®’.

AThttp://www.kcommhtml.com/ima/2011_03/transmedia_storytelling.pdf
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3.4.6. Seyahat influencer takipgilerinin transmedya hikaye evrenine katkilari

Transmedya hikaye anlatma siirecinde yan hikayeler gelistirilirken ana hikayenin
biitliinciil ve tutarli bir yap1 sergilemesi gerekmektedir. Her platform o6zellikleri
cercevesinde en iyi sekilde kullanilirken aynmi zamanda takipgilere daha biiyiik bir
deneyimi yasatmak ve onlar1 bir araya getirirken gergeklestirebilecekleri fiziksel eylemler
sunmak icin hikayeye de yeni bir seyler eklenmelidir. Bir transmedya projesinin tasarimi
Oziinde sanal ve ger¢ek boyutlarda sosyal aglari, cografi konumlari ve oyunu
birlestirmektedir. Bu baglamda, transmedya hikaye anlatma diinyas1 hikayenin
biliyiimesine imkan taniyacak farkli ortamlarda ve zaman icerisinde gergek diinyaya
dayali olarak gelistirilmis boyutta zengin ve ayrintilidir (Ferreira, 2015, s. 22). Sonsuz bir
hikaye evrenini, etkilesimi, ¢oklu medya ortamlarin1 ve mutlak seyircinin katilimini
barindiran transmedya anlati sayesinde ¢oklu medya ortamlarinda tek basinaliktan ziyade
birbirleri ile is birligi i¢erisinde hareket etmek esastir. Seyircimin aktif bir sekilde siirece
dahil olmas: ise transmedya hikayeciliginin olmazsa olmazlar1 arasindadir (Dénmez ve
Giiler, 2016, s. 160).

Hikayeye dahil olma ve hikaye evrenini genigletme deneyimleri ilk olarak hayran
kiiltiiriine 6zgli pratikler olarak ortaya ¢ikmistir. Ford vd. (2006, s. 2-3) hayranlarin
kiiltiiriin iiretim siirecine dahil olmalar1 ve siireci desteklemeleriyle marka degerine
olumlu anlamda katk: sagladiklarina yonelik goriisler ileri siirmiistiir. Ford vd.’a gore,
hayranlar, izleyici kitlenin en degerli kesimini olusturmaktadir. Ciinkii diizenli olarak
1zlemeye yatkin, program hakkinda ek bilgi aramas1 yapan, gii¢lii marka hatirasina sahip,
sponsorlarla bagi olan sevdikleri programin devamliligini saglamaya calisan kisiler
olarak gortliir. Tiiketici deneyimi olarak markalarla olan yakin iliskilerini sergiler ve
genellikle duygusalligin yogunlasmasina yardime1 olur ve giderek daha fazla kanalda
genisletilmesi amaciyla kolektif zeka topluluklarint olustururlar. Hayranlar diger bir
ifadeyle, oncii kullanicilar yeni {irlin ve 6zelliklerini ilk 6nce benimseyen olarak {irliniin
daha iyiye evrilmesi noktasinda rol oynayarak ikincil deger kaynaklari olusturur ve
tretim kararlarimi  sekillendirebilen degerli ortak tasarimcilar haline gelebilir.
Materyalleri yeniden degerlendiren ve tanitan genis bir kitle olarak hayran topluluklar
genellikle belirli marka ve iriinler i¢in potansiyel tiiketici pazar tabanin agim
genisletmektedir. Hayranlar ilk kez deneyimledikleri yerleri arayan ve ziyaret eden bir
turist olabilir. Favori medya metinleri ile aralarindaki ortaklik, eglence ve turizm

endiistrileri i¢in ise bu durum essiz bir firsat anlamina gelmektedir.
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Gecgmiste medya arastirmalarinda 6zellikle hayran topluluklarina odaklananlar
hayranlar1 genellikle Jenkins (1992) tarihli “Textual Poachers” (Kagak Metin Avcilari)
kavrami tizerinden agiklanmaktaydi. Bu konuda diisiince iiretenler agisindan iki bakis
acis1 mevcuttu bazilar1 kagak metin avcisi olarak degerlendirirken bazilar1 hak ihlal
edenler (infringers) olarak degerlendirmekteydi. Her iki bakis a¢is1 da bu iligki bigimini
yapict olmaktan daha ¢ok yikict iiretim potansiyeline zarar veren bir yapr olarak
yorumlamistir. Medya sirketleri de tavirlarin1 bu duruma tepki gostererek vermekteydi.
Bu bakis ag¢is1 yakinsama kiiltiirii, hayranlarin reklam ve tanitimlar1 destekleyen bir
yaptya bliriinmesini tesvik eden yeni bir modeli sunana kadar stirmiistiir. Medyanin ve
sirketlerin hayran kiiltiiriine bakis agis1 {lizerinden yeni degerlendirmeler yapilmaya
baslanmigtir. Coca Cola Ceo’su Steven Heyer’in hayranlar1 duygusal sermaye (emotional
capital) ve Saatchi&Saatchi’nin Ceo’su Kvin Robert’in tiiketicileri ask markasi (love
marks) kavramiyla nitelemesi hayranlara bakis agisinin farklilastigini gostermektedir.
Duygusal sermaye tiiketicilerin tercihte bulunduklari materyallere yaptiklar1 duygusal
yatirimlar olarak agiklanabilir. Ornegin, geng bir ¢iftin “sarkimiz galiyor” ciimlesindeki
“biz” kavraminin kendi i¢lerinde sarkinin 6zel bir anlam kazanmasiyla hatiralardan ve
yorumlarindan dogan miizikle kurulan duygusal bir iliski olusturmast 6rnek olarak
verilebilir. Roberts, agk markalar1 kavraminda ise markalara veya medya franchise’larina
kars1 sadakati asan i¢inde farkli bir tiir sadakati barindiran herhangi basit bir ekonomik
aligverisin Otesine gecen iliski bigiminden s6z eder. Ask markalarinin zaman iginde
tiiketicilerin yagamlarii ve kisisel algilarini etkileyerek degerini siirdiirdiiklerini ifade
etmektedir (Ford vd., 2006, s. 10-11).

Transmedya anlatisina dahil olmada ise transmedya okuryazarligi Onem
kazanmaktadir. Scolari and Pires de Sa (2018, s. 130-131) geleneksel medya
okuryazarlig1 ile transmedya okuryazarlig arasindaki en bityiik farkin kullanicilarin pasif
goriintiisiinden ziyade biiyiik 6l¢iide medya igeriginin dolasimina katkida bulunan tireten
Ozneler olarak konumlandirilmasindan kaynakli oldugunu ifade eder. Bu noktada,
transmedya okuryazarligimin medya okuryazarligimi yeni teknik ve anlayislarda
tamamladig1 ve geniglettigi belirtilmektedir.

Transmedya hikaye anlaticiliginda seyahat influencerlarinin takipgilerinin hikayeye
dahil olmalar1 6ncelikle transmedya karakteri olarak seyahat influencerini takibe almalari
baslamaktadir. Takip¢inin Instagram kesfette influencera rastladigi varsayilirsa, takipgi

Instagram gonderilerini inceleyebilir, giinliik hikayelerini takip edebilir, gonderilerine
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begenebilir ya da yorum yapabilir, begendigi icerigi direkt mesaj yoluyla bir arkadasina
gonderebilir ya da bilgi sahibi olmasi istedigi kisiyi gonderiye etiketleyebilir. Takipgiler,
influencer hakkinda merak ettiklerini Instagram’da siklikla gergeklestirilen bir etkinlik
olarak soru cevap etkinliklerinde kendisine yoneltebilir. Zaman kisit1 a¢isindan hikayenin
genis versiyonuna erismek i¢in bir diger platform olan YouTube’a gegis yapabilir, daha
onceki gecmis deneyimlerini hikaye formatinda okumak isterse blogunu ziyaret edebilir,
kisisel goriislerini 6grenmek i¢in Twitter hesabina yonelebilir veya Facebook
etkinliklerini kontrol edebilir.

Crisian ve Bortun (2017, s. 157) gore, sosyal aglarda hikaye anlaticiligi mevcut
duruma kendi bakis agisini yansitan bir yorum getirmektedir. Herkese agik sunumu olan
icerikler ayn1 zamanda ona ulasanlarin eyleme ge¢melerini saglayarak duygulari ortaya
cikarmaktadir. Anlaticinin hikayesinin bir 6rnek teskil ettigi durum aslinda benzer
kosullar altinda deneyimlendiginde nasil bir yol izlenirin de haritasini ¢ikarmaktadir.

Seyahat influencer: takipgileri de igeriklerden edindigi bilgiler 1s18inda, igerigi
olusturan yeri ziyaret edebilir ve kisisel sosyal medya hesabindan gorsel paylasiminda
influencer1 etiketleyerek gonderi paylasabilir ya da influencerin takipgilerine 6zel
diizenledigi etkinlik ve gezilere dahil olarak kolektif bir seyahatin pargasi olabilmektedir.
Boylelikle hem hikayenin takipgisi hem de deneyimleyicisi haline gelen bireyler
deneyimlerini daha sonra sosyal medya platformlar1 aracilifiyla aktararak, hikayenin her
bir pargasina dahil olarak ve eylemleriyle hikayeyi sekillendirerek hikaye evreninin

genislemesine olanak saglamaktadir.

DORDUNCU BOLUM: YONTEM
Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve drneklemi, veri toplama teknigi ve araci,

veri toplama siireci, veri analizi ile hipotezlerine ait basliklar yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin yaklasimini arastirma desenlerinden fenomenoloji (olgubilim)
olusturmaktadir. “Oziinde gergek nedir?” sorusuna yanit arayan fenomenolojik yéntem
olaylarin varligim1 incelemek ve tanimlamak iizerine kurguludur. Fenomenolojik
yaklagim, bireyin deneyimlerini c¢ok boyutlu olarak ele alma amaciyla olgular
aciklamakta icinde barindirdigi anlayisin temel anlam ve Oziinii betimlemektedir.

Fenomenolojide arastirmaya sorun edilen durumun bir kisi veya gruba iligkin olarak
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deneyim, deneyimin anlami, 6ziinii bilme ve agiklama ihtiyaci oldugu ifade edilebilir.
Yasam alaninda olaylar, deneyimler, yonelimler ve algilar ¢esitli bigcimlerde birey
tarafindan tecriibe edilmektedir ancak fenomenoloji farkinda olunan ama derinlikli ve
ayrintili bir anlayisin gelisemedigi olgular1 konu edinmektedir. Diger bir deyisle, yabanci
olunmayan ancak tam olarak anlamlar1 kavranmayan olgular1 agiklamay1 amaclayan
caligmalar agisindan fenomenoloji uygun bir arastirma zemini sunmaktadir. Bu diisiinsel
izlekte, fenomenolojik yaklasimla tasarlanan bir arastirmanin Oncelikle fenomeni
tanimlayan daha sonra onu betimleyen, yiiklenmis anlamlara, deneyimlere ve 06z
kavramina odaklanmasi gerekmektedir. Yaklasima sosyal bilimler alaninda bilimsel bir
anlayis olarak basvurulmasinin temelleri oldukca eskiye dayanmaktadir. Yaklasim
bilimde azaltma anlayisina tepki olarak ilk kez Immanuel Kant tarafindan 1764 yilinda
kullanilmistir. Yaklagimin bir bilim dali olarak benimsenmesinde ise filozof Edmund
Husserl, Martin Heidegger ve Alfred Schutz’un ¢alismalar1 6nem tagimaktadir (Jasper,
1994°den aktaran Bas ve Akturan, 2013, s. 82; Yildirim ve Simsek, 2016, s. 69; Tekindal
ve Uguz Arsu, 2020, s. 178).

Toplum bilimleri acisindan fenomenolojinin 6ne ¢ikmasina Onciiliik eden
Schutz’in bakis acist giindelik yasam bilgilerinin ¢dziimlenmesi lizerine kurguludur.
Bilgilerin tektiplesmis, kurumsallasmis olmasi ve pratik ¢oziimlerin gelistirilmesi
odagimin cikis noktasini olusturdugu bakis acist iletisim calismalarinda da siklikla
kullanilmaya baglanmistir (Mutlu, 2017, s. 118-120). Alanda fenomenolojik yonteme
iliskin betimleyici ve yorumlayici olmak iizere temelde iki genel yaklagim mevcuttur:
Betimleyici fenomenoloji (Husserl Yaklagsimi): Husserl tarafindan ortaya konulan
yaklasim alanda geleneksel/betimleyici/tanimlayict fenomenoloji yaklagimi olarak da
anilmaktadir. Yaklasimin temeli epistomolojiye dayanmakta bilginin gegerliligi ve
tecriibeye iligkin 6ziin tanimlanmas1 amaclanmaktadir. Temel varsayimi “bilingli
farkindaligimizi uyandiran algilar ve anlamlara dikkat etmek suretiyle ancak
deneyimleyebildigimiz seyi bilebiliriz” diisiincesi olusturmaktadir. Bunun i¢in dncelikle
olgularin duyusal deneyimlerinin betimlenerek aciklanmasi ve yorumlanmasi
gerekmektedir. Ancak deneyimlerin betimlenmesi noktasinda yorumlarin siklikla i¢ ice
gectigini bu ylizden de tek bir sey olarak anildiklar1 ayrimimin yapilmasi
onemsenmektedir. Bu noktada, deneyimi anlamanin 06zsel oldugunu, deneyimleri
yorumlayan fenomenologlarin diinyay1 anlamli kilacak sekilde nasil bir araya geldikleri,

bunu saglarken diinya goriisiiniin ne Olclide gelistirildigi tizerinde durarak bireyler i¢in
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ayrt (ya da nesnel) bir gerceklik olmadigini sadece deneyimlerinin ne oldugu ve ne
anlama geldigi hakkinda bilgiye sahip olduklari ifade edilmektedir (Palmisano, 2007°den
aktaran Bas ve Akturan, 2013, s. 88; Mutlu, 2017, s. 118-120; Kral, 2021, s. 101-102).
Yorumlayict Fenomenoloji (Heidegger Yaklasimi): Heidegger tarafindan gelistirilen
ontolojik temelli yaklasimin temelini “olanin dogasi ve iliskileri” olusturmaktadir.
Hermeneutik yaklagim olarak da anilmaktadir. Betimsel fenomenoloji gibi yorumlayici
fenomenoloji de yasam diinyast ve birey deneyimleri ile ilgilenmektedir. Her iki
yaklagimda da anlam yaratma ve anlayis duygusu gelistirme gayesi esastir ancak
Heidegger bireyin ge¢mis anlayisina ve kiiltiiriine atifta bulunmaksizin anlamin tam
manasiyla ortaya ¢ikmayacagi goriisiinii savunmaktadir. Kavramsal anlamlar ve i¢inde
bulunulan an1 ayn1 zamanda da diinyay1 birey kendi ge¢gmisinden ve deneyimlerinden insa
etmektedir. Yorumlama ise bu noktada kritik bir 6neme sahiptir (Palmisano, 2007°den
aktaran Bas ve Akturan, 2013, s. 88; Munhall, 1989, Laverty 2003’den aktaran Kral,
2021, s. 93-102).

Betimleyici fenomenoloji ile yorumlayicit fenomenolojinin incelenen fenomen
hakkinda deneyime sahip olmalari ortak bir yonii olusturmaktadir. Her iki yaklagimin
farklilasan yonleri ise su sekildedir: betimleyici fenomenolojiye gore olgunun
tanimlanmas1 ve anlaminin ortaya ¢ikarilmasi s6z konusuyken, yorumlamaci yaklasim
olguyu deneyimleyenlerin goriiglerini yorumlanmaktadir. Betimleyici fenomenolojinin
amac1 olguyu tanimlamak ve betimlemek oldugundan dolay1 arastirmacinin 6nyargilar
olayin disinda kalabilmektedir. Ancak yorumlayici fenomenolojide ise olguyu anlamak
ve yorumlamak gerektigi i¢in Onyargilarin bir kenara birakilmasi bazi zamanlarda
miimkiin olmamakta ek olarak da yorumlar gelistirilirken deneyimi yasayan bireyin
tarithsel, kiiltiirel ve sosyal ¢evresi de yorumlama siirecinde destekleyici 6ge olarak
kullanilabilmektedir (Kral, 2021, 5.101-102).

Bu diisiinsel izlekte, tasarlanan ¢aligmada seyahat influencerlarinin deneyimlerine
odaklanilmis ve deneyimlerinin 6zl ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bir baska ifade ile
seyahat influencerlarinin transmedya hikayeciligi pratiklerine ayrintili ve derinlemesine
bir bakis acis1 gelistirmek amaciyla fenomenolojiye basvurulmustur. Deneyimlerin
yorumlanmasi ise seyahat influencer1 takipgilerinin transmedya hikayeciligi
motivasyonlarinin anlagilmasina da kaynaklik edecegi diisiincesi ile karma ydntem
kullanilarak gerceklestirilmistir. Nicel ve nitel yaklasimlar yasam diinyasinda var olan

olgular1 agiklayarak tanimlamak ve konu edilen alanda arastirma sorusuna yanit bulmak
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amaciyla kullanilsalar da sosyal bilimler, bilgi sosyolojisi ve bilim felsefesince nicel ve
nitel yaklasim tartismalari farkli yaklasimlari temsil etmektedir (Decoster ve
Lichtensten, 2012, s. 395-396; Geray, 2017, s. 74). Karma yontemin bakis agis1
sunulmadan Once arastirmanin tasariminin ortaya koyulmasi agisindan nicel ve nitel
olarak tasarlanan arastirmalarin ayrimindan s6z etmek gerekmektedir.

Nitel Arastirmalar: Nitel arastirmalar c¢ergevesinde yorumlayict paradigmada gergegin
¢ok boyutlu, karmagik ve heterarsik oldugu savunulmaktadir. Nigin, nasil ve ne sekilde
sorularia cevap arayici niteliktedir. Nitel bir arastirma olay ve olgular1 dogal ortaminda
olustugu cevre igerisinde tasvir etmektedir. Nitel arastirma yaklagimina gore ¢alismasini
tasarlayan arastirmacinin iyi gozlem yapabilme, bireylerle makul iliskiler kurabilme,
onlar1 dinleme ve ulastig1 verileri iyi analiz edebilme gibi birtakim becerilere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu noktada nitel arastirmalarin bireyin gozii, duyusu ve bakis agisi ile
gormeye imkan tanidigi sOylenebilir. Giiglii bir kuram gelistirme Oncesinde olgulari
kesfetmek ve kapsamli bilgi edebilmek amaciyla iglevsel olarak kullanilabilmektedir. Ek
olarak olaydaki oriintiileri, siklik, farklilik a¢isindan kendi biitiinliigii ¢ercevesinde ve
miimkiinse dogal alaninda inceleyerek kuram ve yasa gelistirmeyi hedeflemektedir. Nitel
arastirmanin sonunda kavram ve teoriler olustugu ici induktif oldugu belirtilmektedir.
Ifade edilen diisiince ¢ercevesinde bu yaklasim anlama ulasma yolunda belirli durumlar
ile ilgili kullanilan tiimevarimsal diisiinceye isaret etmektedir. Nitel bir arastirmanin
ongormiis oldugu varsayimlar desteklenmiyor ise de bu durum ortaya konulan kurama
kars1 bir sav gelistirmenin temelini olusturmaktadir (islamoglu, 2009, s.180; Decoster ve
Lichtenstein, 2012, s. 395-397; Karatas, 2015, s. 79; Yildirim ve Simsek, 2016, s. 325).
Nicel Arastirmalar: Nicel arastirmalar cergevesinde pozitivist paradigmada gercegin
mekanik, basit ve hiyerarsik olmasina dair bir vurgu yapilmaktadir. Nicel arastirmalar
miktar, siklik ve yayginlik sorularina cevap aramaktadir. Arastirma alaniyla ilgili kavram,
kuram, yasa ve varsayimdan hareketle nedensellik iliskisini ¢izilen sinirlar dahilinde ele
almaktadir. Denence ve teori ile bagladigi i¢in deduktif aragtirmalar olarak anilirlar. Nicel
yontemlerde arastirllmak {izere secilen konuda arastirmacinin Ongdriileri 6nem
tasimaktadir ¢linkli s6z konusu Oneriler ¢calismada sinanmak i¢in kullanilmaktadir. Var
olan kuramlar ¢er¢evesinde ongoriileri olusturmak i¢in kullanilan yonlendirme islemi ise
deneysel bir ¢aligsma alani dahilinde kavramsal olarak ger¢eklesmektedir. Bu yonlendirme
kanitlanmis olarak degerlendirilen kuramlar i¢in 6nceden belirli olan durum ya da kisisel

Ozellikler arasindaki gegici veya ilintili iligkileri tanimlamak i¢in nicel yontemi ideal
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olarak sunmaktadir. Genis bir ¢ergeveden bakildiginda ifade edilen bu siire¢ bireylerin
ozellikle durumlar noktasinda mantikli gerekgelere ulasabilmeleri i¢in genel bir kural
olan tiimdengelim diisiince setine benzer bir nitelik tasimaktadir (Islamoglu, 2009, s. 180;
Decoster ve Lichtenstein, 2012, s. 395-397; Karatas, 2015, s. 79).

Ayrimlart ifade edilen yontemlerin kendilerine 6zgii gili¢liikleri ayn1 zamanda da
siirliklar, farkli zaman ve basamaklarda uygulanan teknikler géz 6niine alindiginda ise
birbirlerine kiyasla arastirmayi gerceklestirmedeki zorluklarin yasanmasi ihtimal
dahilindedir. Ayrica nitel aragtirmalarin kapsaminin subjektif olmasindan kaynakli olarak
arastirmactyr ad hominem (kisiye karsi) elestirilere maruz birabilecegine nicel
arastirmalardan elde edilen nicel bulgularin da tekrarlanabilir kanitlar sunmasi adina
sinirlandirilabilecegine dair elestiriler mevcuttur (Decoster ve Lichtenstein, 2012, s. 395-
398). Bu noktada karma yontem arastirmalari nicel ve nitel aragtirmanin zayif yonlerini
telafi edebilme olanagi tanimaktadir. 1990’11 yillardan itibaren sosyal bilimler alaninda
karma yontem arastirmalari ayri ve farkli bir alan olarak algilanmaya baslanmistir. Otuz
yili agkin bir siiredir tarihsel bir argiiman teskil eden karma yOntem arastirmasi bir
arastirma sorununu ele alirken nicel ya da nitel yaklagimlarin tek basina sunabileceginden
daha fazla kanit sunmaktadir. Boylelikle arastirmaci kendini sinirlandirmadan mevcut
tiim veri toplama araglarini uygunluk durumuna gére kullanabilmektedir. Karma yontem
ozellikle rekabet nedeniyle nicel ve nitel yontemler arasinda yasanilan kopmalara koprii
niteligi olusturarak belirli paradigmalarin nicel belirli paradigmalarin nitel arastirma ile
iliskilendirilmesinden 6te ¢oklu diinya goriisiinii ve paradigma kullanimini 6nermektedir.
Bu noktada karma yontem nicel ve nitel yonteme ek olarak tigiincii bir yontem olarak
anillmasindan ziyade her ikisini de kapsayici ve biitiinlestirici bir yaklasim olarak
goriilmektedir. Karma yontem arastirmalarinin gerekligine dair gerekgelerden birisi de
olay ve olgularin o6ziinde karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapr sergilemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu diisiince yapisindan dolayr karma yontem yorumlamaci
paradigma ile yakinlagsmaktadir. Diger bir deyisle olay ve olgular tek boyutlu olmadiklari
icin onlar1 agiklarken ¢oklu yontemlere bagvurmak bir tiir gerekliliktir ¢linkii olay ya da
olgularin hem nicel hem de nitel bir boyutu vardir. Bu yaklagim arastirmacinin ayni
arastirma i¢in hem tiimevarimct hem de tliimdengelimci hem nesnel hem de 6znel
diisiinmesine olanak sunmaktadir. Pragmatist felsefe ve doniisiimsel (transformative)
bakis acisini yansitan yontem bi¢imini Green (2007) ve Mertens (2008) “doniisiimsel

bakis acis1” olarak adlandirilmakta ve aragtirmanin ancak boyle bir esnek bakis agisi ile
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diisiincelerin ortak bir potada birlestirebilecegini ifade etmektedir. Ozetle karma ydntem
aragtirmalart nicel aragtirmalarin zayif kaldigi derinlikli ve ayrintili olma ve nitel
arastirmalarin genellestirme ve tahmin etme amaclarina ulasilmasinda arastirmaci icin
alteratif bir yaklasimi olusturmaktadir. Bu bakis a¢is1 pragmatist felsefenin de 6n plana
cikardig lizere paradigmatik ilkelerin yani sira aragtirma probleminin gerekli kildig1 ise
vuruk ihtiyaglarin temele alindigi esnek bir arastirma gergeklestirme agisindan 6nem
tasimaktadir (Baki ve Gokgek, 2012, s. 17; Creswell ve Clark, 2015, s. 14-15; Yildirim
ve Simsek, 2016, s. 322; Creswell ve Plano Clark, 2007; Tassakkori ve Teddlie, 2003;
Greene, 2007; Mertens, 2008; Morgan, 2007; Green, 2007°den aktaran Yildirim ve
Simsek, 2016, s. 325).

Karma yontemi benimseyerek bir arastirma gerceklestirecek olan aragtirmacinin
oncelikle etkilesim, zamanlama ve birlestirmeyi yansitabilecek farkli desen segenekleri
arasindan bir desen se¢mesi gerekmektedir. Bu arastirmada ise tipolojik olarak kesfedici
sirali desen kullanilmigtir (Creswell ve Clark, 2015, s. 76). Kesfedici desen
uygulamasinda temel prosediir akis semasi ise su sekildedir (Creswell ve Clark, 2015, s.

76):
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ADIM 1

ADIM 2

ADIM 3

ADIM 4

Kesfedici sirali karma yontemde arastirmaci arastirmaya nitel bir arastirma ile

Nitel Asamanin Planlanmasi ve Uygulanmasi:

Nitel aragtirma sorular ifade edilir nitel yaklagim belirlenir.
Izinler alinir.

Nitel 6rneklem tanimlanir.

Protokollerle agik uclu veriler toplanir.

Arastirma sorularini cevaplayacak ve ikinci agama igin gerekli
bilgileri saglayacak sekilde, tema gelisimi ve nitel yaklasima 6zgii
prosediirleri kullanilarak, nitel veriler ¢oziimlenir.

Nitel Sonuclar Uzerine Yapilandirma icin Stratejiler
Kullanilmasi:

Nicel arastirma sorular1 veya hipotezleri ve karma yontem arastirma
sorusu daha uygun hale getirilir.

Nicel 6rneklem i¢in katilimeilarin nasil segilecegi belirlenir.

Nitel sonuglara dayali olarak veri toplama araci tasarlanir ve pilot
uygulamasi yapilarak test edilir.

Nicel Asamanin Planlanmasi ve Uygulanmasi:

Nitel sonuglara dayali olarak nicel aragtirma sorulari ve hipotezler
ifade edilir ve nicel yaklagim belirlenir.

Izinler alimir.

Nitel sonuglari test edecek veya genelleyecek bir nicel drneklem
segilir.

Veri toplama araglari ile kapali uglu verileri toplanir.

Nicel arastirma sorularini ve karma ydntem arastirmast sorularini
cevaplamak amaciyla, betimsel istatistik, yordayici istatistik ve etki
biiyiikliikleri kullanarak, nicel veriler analiz edilir.

Tlgili Sonuclarin Yorumlanmast:

Nitel sonuglar 6zetlenir ve yorumlanir.

Nicel sonuglar 6zetlenir ve yorumlanir.

Nitel sonuglarin a¢iklanmasinda nicel sonuglarin ne 6lgiide ve ne
sekilde yardimer oldugu tartigilir.

Sekil 4. 1.Kesfedici desen uygulamasinda temel prosediir akis semasi

baslamakta, katilimcilarin bakis agilarini kesfetmeye odaklanmaktadir. Sonrasinda veriler
analize tabii tutularak elde edilen bulgulardan ikinci basamagi olusturan nicel
arastirmanin tasarlanmasinda faydalanilmaktadir. Nitel arastirma asamasi 6rnekleme en
uygun Ol¢iim aracini tasarlamada daha sonrasinda gergeklestirilecek olan nicel arastirma
asamasinda kullanilacak olan araglarin belirlenmesinde ya da devam caligsmasi
diistintiliiyorsa incelenmesi gereken degiskenlerin saptanmasinda yararlanilmaktadir.

(Creswell 2014, s. 16).
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4.1.1. Arastirmanin evren ve éorneklemi

Evreni temsil etme ya da 6zeliklerini yansitma 6zelligine sahip olmayan 6rnekler
ile yiiriitiilen calismalarda hatali sonuglara ulagilmas1 ve dolayisiyla da aragtirmanin
gecersiz kilinmasi olasidir. Bu noktada 6rneklemin belirlenmesi aragtirmanin gecerliligi
ve tutarliliginin saglanmasinda ayni zamanda da evrene iliskin saptama ile
genellemelerde bulunabilmek adina 6nem tasimaktadir (Baltac, 2018, s. 236). Orneklem
evren yerine arastirilacak olan biiyiik grubun i¢inde onun tiim 6zelliklerini tagiyarak
temsil kabiliyetine sahip olan kiigiik bir b6liimiiniin ya da 6rnek olarak alinacak modelin
belirli kriterlere uymas1 sartiyla segilerek incelenmesi olarak agiklanabilir.
Gergeklestirilen bu secim islemine ise drneklem alma denmektedir (Baloglu, 2006, s.
103). Nicel ve nitel arastirma yontemlerinde O6rneklem iki temel esasa dayali olarak
belirlenmekte, olasiliklt olan 6rneklem alma teknigi ve olasilikli olmayan (amagh
orneklem) alma teknigi olarak adlandirilmaktadir. Olasilikli 6rneklem alma teknigi
genellikle evren icinde yer alan her bir arastirma nesnesinin esit oldugu tesadiifi bir
sekilde se¢imin arastirmanin gecerliligi acisindan sorun olusturmayacagi durumlarda
tercih edilmektedir.

Bazi arastirma uygulamalarinda 6rneklemin sayica ¢ok olmasi ya da yansiz olarak
secilmesi dezavantaj iceren durumlara sebebiyet vermektedir. Amagl 6rneklem alma
yontemi ise bu tiir arastirmalar i¢in kullanilmaktadir. Orneklem belirlenirken arastirmanin
amacint en 1yl sekilde agiklamaya wuygun birimler dikkate almarak sec¢im
gerceklestirilmektedir (Bastlirk ve Tastepe, 2013, s. 144). Amagh 6rneklem alma teknigi
ilgilenilen olguya dair zengin bilgiye sahip durumlarin belirlenmesinde ©nem
tasimasindan dolayi arastirmalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. S6zii edilen yontemle
aragtirmaya konu edilen durum hakkinda derinlemesine bilgi edinmenin ve yetkin
kisi/kigilere ulasmanin 6nii agilmaktadir (Palinkas vd., 2015, s. 533). Bu aragtirmanin
evrenini seyahat influencerlar1 ve seyahat influencer1 takipgileri olusturmaktadir.
Orneklem alma teknigi olarak ise amaclh orneklem kullanilmistir. Fenomenolojik
yaklagimi benimseyen arastirmalarda katilimcilarin se¢imine 6zen gosterilmesi dnem
tagimaktadir ¢iinkii 6nemli olan durum ya da olguyu deneyimlemis bireyin arastirmaya
dahil edilmesi gerekmektedir. Burada kilit noktayr olusturan deneyimin kazanilmig
olmast ve ayni zamanda da katilimcilarin homojen bir dagilim gosterir nitelikte
secilmesidir. Katilime1 sayisina dair alanda ¢esitli sayilar veriliyor olsa da 6nemli olan ise

aciklanmasi planlanan olayin katilimcilardan elde edilecek olan bilgiler ile nasil ortaya
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konuldugudur (Kral, 2021, s. 101-102). Bu bakis acistyla oncelikli olarak goériisme
yonteminin gerceklestirilmesi adina seyahat influencerlarindan bir 6rneklem kiimesi
olusturulmustur. Orneklem belirlenirken transmedya hikayeciligine dair doygun bir veri
elde edebilmek amaciyla arastirmaci tarafindan birtakim kriterler belirlenerek evren
sinirlandirilarak amagli 6rneklem alma teknigi kullanilmistir. Katilimer se¢iminde
dikkate alinan kriterler su sekilde ifade edilebilir:

e Seyahat influencerinin Instagram ve YouTube basta olmak iizere diger

sosyal medya platformlarinda yer almalari.
e Sosyal medya platformlarinda aktif paylasim yapiyor olmalari.
e Sosyal medyaya ek olarak geleneksel medyada (radyo, televizyon, gazete,
dergi) yer altyor olmalari.
e Takipei sayilarinin Instagram 6zelinde 20 bin ve lizerinde olmasi.
Arastirma goniillik esasinda gergeklestirilecegi i¢in drnekleme dahil olabilecek

belirtilen niteliklere sahip influencerler sosyal medya platformlarinda gézlemlenerek
belirlenmistir. 19 seyahat influencerina Instagram DM ve iletisim bilgilerini paylagmalari
halinde de e-posta adreslerinden ulagilmistir. Seyahat influencerlarina aragtirma ile ilgili
Ozet bilgi verilmis talep etmeleri halinde de arastirmanin detayli bilgisi taraflarina
iletilmistir. Goriisme talebi sonrasinda oncelikle ¢alismaya goniillii olarak 5 influencer
dahil olmus, bir influencer 6nce kabul edip daha sonra goriisme talebini yanitsiz
birakmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler tekrarlamaya basladigi ve doygunluga
ulastig1 icin goriismeler 5 influencer ile gergeklestirildikten sonra sonlandirilmistir.
Gondilli katilim gosteren influencerlar sunlardir:

e Bestami Kdse (@plansizgezgin)*®,

e Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke)®,

e Asil Ozbay (@asilozbay)™,

e Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak)®!,

e Batin Ozen (@gocebey)>?

“Bhttps://www.instagram.com/plansizgezgin/?hl=tr
“Shttps://www.instagram.com/cemrenurmeleke/?hl=tr
SOhttps://www.instagram.com/asilozbay/?hl=tr
Shttps://www.instagram.com/kucukdunyayaprak/?hl=tr
S2https://www.instagram.com/gocebey/?hl=tr
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Arastirmanin ikinci asamasi olarak tasarlanan nicel arastirma yontemi olarak ise
alan arastirmasi gergeklestirilmek {izere anket formu hazirlanmistir. Arastirma evrenini
seyahat influencer1 takip eden sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Evrenin
tamaminin hesaplanmas1 miimkiin olmadigindan dolay1 6rneklem sayis1 0,03 hata payina
gore 400 olarak belirlenmistir. Alan aragtirmasi gergeklestirilmeden once On testin

yapilabilmesi i¢in 100 katilimei ile pilot uygulama gerceklestirilmistir.

4.1.2. Arastirmanin veri toplama araci

Karma yodntemin benimsendigi bu aragtirmada veri toplama siireci iki ayr1 teknik
kullanilarak gergeklestirilmistir. Oncelikli olarak nitel arastirma yontemi teknigi olarak
kullanilan yar1 yapilandirilmig goriismeler araciligiyla seyahat influencerlarindan veri
toplanilmistir. Sosyal olgular1 iginde bulunulan dogal ortamdaki goriiniimleri ile agiklama
amaciyla nitel aragtirmalarda goriisme yoluyla bilgiye ulasma ve bilgileri analiz ederek
kuram gelistirme siirecine siklikla bagvurulmaktadir (Islamoglu, 2009, s. 180). Goriisme
arastirmaya konu edilen olgu hakkinda sozel bilgi toplama teknigi olarak
agiklanmaktadir. Goriismenin 6nceden belirlenen bir amaci vardir ve hazirlanan sorular
amact gerceklestirmek {iizerine kurgulanmaktadir (Baloglu, 2006, s. 92-93). Baz
aragtirmalarda goriismelerin tam yapilandirilmig goriisme kadar kati, yapilandirilmamis
goriisme kadar esnek olmamasi gerektigi zamanlarda ise arastirmact iki ug arasinda yer
alan yar1 yapilandirilmis goriismeyi tercih etmektedir (Altunay vd. 2014, s. 64). Bu bakis
agistyla ¢alismada yar1 yapilandirilmis goriismenin yapilmasi uygun bulunmustur.

Teknigin ¢ikis noktasi “bireylerin ne diisiindliglinii 6grenmek istiyorsan bunu
onlara sor” ilkesine dayanmaktadir. Gergeklestirilecek olan goriismelerde dilin kullanimi
toplumsal bir eylem olmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Goriismelerdeki ciimleler
dogru, yanlis ya da eksik olarak degerlendirilemez ciinkii her bir climle toplumsal bir
Oznenin gergeklestirmis oldugu eylem olarak degerlendirilmektedir (Geray, 2014, s. 150).
Fenomenoloji arastirmalarinda baslica veri toplama araci olarak goriillen goriismeler
olgulara iliskin yasamsal deneyim ve anlamlar1 ortaya koymak igin
gergeklestirilmesinden dolay1 genellikle uzun stirelidir. Bu noktada arastirmacinin
katilimcilart hikayelerini aktarmalar1 konusunda destekleyici bir rol istlenerek tesvik
etmesi gerekmektedir. Yasam deneyimlerinin sunulmasi i¢in katilimcilarin sansiirsiiz bir
etkilesim icerisine girmeleri adina aragtirmaci yogun bir ¢aba sarf ederek derinlige ulasma

noktasinda gayret géstermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 113; Yildirim ve Simsek,
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2016, s. 71). Bu bakis agis1 ¢ercevesinde seyahat influencerlarinin katilimcr olarak yer
aldig1 calismada derinlemesine goriismeler gergeklestirilmis ve influencerlarin
transmedya hikayeciligi deneyimlerinin 6zii kesfedilmeye ¢alisilmistir.

Yart yapilandirilmis goriisme sorularmin taslagi aragtirmacinin  seyahat
influencerlarinin pratiklerini gozlemlemesi ve Henry Jenkins’in 7 temel Transmedya
Hikayeciligi kavramlar olarak acgikladig1r “Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik, Siireklilik
ve Cesitlilik/Cokluk, Siiriikleyicilik ve Aktarabilirlik, Yeni Bir Diinya Insasi, Dizisellik,
Oznellik, Performans” kriterleri 1s18inda  tasarlanmistir.  Belirtilen kriterlere
goriismelerden elde edilen verilerin kategorilestirilmesinde de bagvurulmustur. Gériisme
sorularinin taslagi Tez izleme Komitesi (TIK) iiyelerine iletilerek geri doniitleri
dogrultusunda yeniden diizenlenmistir. Diizenleme sonras1 10 temel soru ¢ercevesinde
temel soruyu ag¢imlamaya yonelik alt sorular gelistirilmis ve parantez i¢i Grnek
aciklamalar hazirlanmistir. Hazirlik siireci  sonrasi goriismelere baslanilmistir.
Katilimemin goriisleri ve gorliismenin akigina gore daha dnce verilen cevaplar oldugu
durumlarda ise ilgili soru yoneltilmemistir. Katilimcilarin yoneltilen sorulara doyurucu
cevaplar verebilmeleri adina aciklik getirilmesi gereken durumlarda daha Once
arastirmact tarafindan goriisme formunda hazir bulunan parantez i¢i Ornekler
katilimcilara ek olarak aktarilmistir. Gorlismeler esnasinda katilimcilara yoneltilen sekiz
soru dogrudan sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile iliskiliyken son iki soru
arastirmanin gergeklestirilmis oldugu pandemi kosullar1 da gz Oniine alinarak mevcut
durumun seyahat planlarmi etkiledigi diisiincesiyle toplumsal baglamdan koparilmis
sekilde bir degerlendirme yapmamak adina pandemi ve sonrasi i¢in genel
degerlendirmelerin yapilmasi amaciyla tasarlanmistir.

Seyahate bakis acilari, seyahat planlamalar1 ve takipgi etkilesimleri sorular1 tiim
katilimcilara yoneltilerek net cevaplar elde edilmistir. Arastirmanin temelini olusturan
transmedya kavramina yonelik olarak yoneltilen sorularda ise Oncelikli olarak
katilimecinin bu kavram hakkinda bilgisi olup olmadigi 6grenilerek yoksa eger Once
kavram hakkinda bilgi sahibi olmayan katilimciya kavramla ilgili detayli bilgi
aktarilmistir. Arastirmacinin agiklamalari dogrultusunda ise transmedyaya yonelik
gorilislerini ve kendilerinin daha Once bilgi sahibi olmasalar dahi transmedya
hikayeciligini gerceklestirip gerceklestirmedikleri hakkinda degerlendirme yapmalari
talep edilmistir. Ayn1 durum dijital topluluk, kolektif zeka, yeni diinya insas1 ve dizisellik

kavramlar1 i¢in de silirdiiriilmistiir. Analiz bolimii bu dogrultuda seyahat
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influencerlarinin seyahat deneyimleri, transmedya hikayeciligi pratikleri ve reklam,
tanitim, sponsorluk, is birligi uygulamalar1 olmak iizere ii¢ temel diizey ve alt
kategorilerle gerceklestirilmistir.

Ikinci asama olarak ise literatiir taramasi ve seyahat influencerlariyla
gerceklestirilen goriismelerden elde edilen bulgular 1s1ginda tasarlanan “Transmedya
Hikayeciligi Influencer Takipgi Motivasyon Olgegi” dlgegini gelistirebilmek amactyla
nicel arastirma yonteminin veri toplama tekniklerinden ankete basvurulmustur. Anket
herhangi bir sorunla iliskili olan farkli bireylerin bilgi ve deneyimlerinden yararlanmak
amaciyla hazirlanan sistematik bir form olarak agiklanabilir. Anket ¢aligsmalar1 sosyal
bilimler alaninda gergeklestirilen aragtirmanin laboratuvar niteliginde yiiriiterek maddi
imkan kisitina takilmadan bilgilere dogrudan ve kolay bir sekilde ulagsmaya imkan taniyan
bir teknik olarak ifade edilebilir (Baloglu, 2006, s. 96).

Arastirmada literatiir taramasi yapilirken sosyal medyada transmedya
hikayeciligini influencerlar cergevesinde takipcileri temel alarak motivasyonlarini
aciklamaya yonelik olarak hazirlanan bir 6lgegin var olmamasindan dolayr “Sosyal
Medyada Transmedya Hikayeciligi Seyahat Influencer1 Takipgi Motivasyonu Olgegi”
gelistirilmistir. Olcekte yer alan maddeler literatiir taramasi, arastirmacinin seyahat
influencer1 takipcilerinin pratiklerini gozlemlemesi ve seyahat influencerlar ile
gerceklestirilen goriismeler neticesinde Henry Jenkins’in Transmedya Hikayeciligi
Kriterleri 15131nda taslak olarak hazirlanmistir. Hazirhik siireci sonrasinda Tez izleme
Komitesi (TIK) ile Zoom toplantisi planlanmuis, gériisme esnasinda dlgekte yer almasi
planlanan ifadeler tartisilmistir. Formda tekrar eden ve 6rneklem iizerinde ¢alismayacagi
ongoriilen ifadeler cikarilmis, bazi ifadelerde yer alan akademik kavramlar ise
sadelestirilerek yeniden diizenlenmistir. Otuz dokuz maddeden olusan Olgek taslagi
goriisme sonrasinda yirmi dokuz maddeye indirilmistir. Anket formunda yer almasi
planlanan sorularin ayrica tartisildigi Zoom toplantisi sonrasinda anket ¢evrim i¢i olarak
gerceklestirilmek {izere Google Formlar araciligiyla katilimcilara iletilmek iizere
hazirlanmistir. Farkli kullanim alanlarina sahip olan c¢evrim ig¢i ankete ag baglantisi
dolayimi1 ve sunmus oldugu imkanlar araciligiyla arastirma yapmaya yardimci bir teknik
olarak bagvurulmaktadir. Cevrim i¢i anketin ayr1 bir arastirma teknigi olarak
kullanilmasmin katilimciya ulasim bi¢gimi ve yanitlama sekliyle iliskili oldugu ifade

edilebilir (Mert, 2014, s. 94 -115).

152



Cevrim i¢i olarak hazirlanan sekiz boliimden olusan anketin ilk bdliimiini
demografik degiskenlerin belirlenmesi amaciyla olusturulan cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
meslek, aylik gelir ve ikamet edilen sehire dair yoneltilen sorular olusturmaktadir. Ikinci
boliimde katilimcilarin medya takip sikligini 6lglimlemeye yonelik olarak medya ve
sosyal medya takiplerini “1=Hi¢cbir Zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen, 4=Cogu Zaman, 5=Her
Zaman” seklinde begsli likert tipinde degerlendirmeleri istenmistir. Ayn1 degerlendirme
sistemi ile hazirlanan ii¢iincii boliimde seyahat influencerlarini hangi medya/sosyal
medya platformu araciligi ile ne siklikla takip ettikleri dlglimlenmeye caligiimistir.
Benzer sekilde katilimcilarin seyahat influencerlarinin hangi amagla takip ettiklerini
saptanmak amaciyla anketin dordiinci bolimi tasarlanmistir. Besinci boliimde
katilimcilarin seyahat influencerlarini takip etme kararlarinda etkili olan unsurlarin neler
oldugu ve ne kadar etki diizeyine sahip oldugunu degerlendirmek amaciyla 10’lu
derecelendirme 6lg¢egi kullanilarak 6l¢iimlenmesi hedeflenmistir.

Anket formunun altinci boliimiinii olusturan 39. ve 63. maddeler arasinda yer alan
ifadeler “Sosyal Medyada Transmedya Hikayeciligi Seyahat Influencer1 Takipgi
Motivasyonu Olcegi” &lgegine aittir. Olgekte yer alan ifadeler ¢evrimigi ortama
aktarildiktan sonra giivenirliginin dl¢limlenmesi amaciyla oncelikle yiiz kisi ile 6n test
yapmak iizere katilimcilar ile paylasilmaya baslanmistir. On test sonucunda Cronbach
Alpha degerinin ,863 oldugu saptanarak 6l¢egin giivenirligi tespit edilmis ve orneklem
olarak belirlenen 400 kisiye uygulanmistir. Baslangigta 29 madde olarak hazirlanan 6l¢cek
4 maddenin uygun bulunmadig: belirlendigi icin faktor analizi sonucunda 25 maddeye
indirilmigtir. Besli likert siniflandirma sistemi kullanilarak olusturulan ifadeler
katilimcilara yoneltilerek diisiincelerini “5=Tamamen Katiliyorum, 4=Katiliyorum,
3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Hi¢ Katilmiyorum” seklinde belirtmeleri talep
edilmistir. Baglangicta 29 madde olarak tasarlanan 6l¢ek faktdr analizi sonrasinda 25
maddeye indirilmistir. Faktor analizinde Olgegin bes maddeden olustugu sonucuna
varilmistir.  54,55,56,57,58,59. maddeler Dizisellik ve Oznellik faktdriine,
48,49,50,51,52,53. maddeler Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik faktorine, 39,40,41,42,43
maddeler Yayilabilirlik ve Derinlegebilirlik faktoriine, 60,61,62,63. maddeler Performans
faktoriine, 44,45,46,47 maddeler ise Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk faktoriine ait ifadeleri
temsil etmektedir.

Anketin yedinci boliimiinii arastirmanin amaclarindan biri olan mutluluk diizeyi

ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu arasindaki iliskiyi incelemek amactyla
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yer verilen 10’lu derecelendirme 6lc¢egi ile sunulan mutluluk diizeyi olusturmaktadir.
Sekizinci ve son boliim olan yagam doyum dlgegine ise yasam doyum diizeyi yiikseldikge
transmedya hikayeciligi takip etme motivasyonunun da artacagi yoniindeki varsayimdan
hareketle yer verilmistir. Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan
gelistirilen bes madde ve tek boyuttan olugsan yasam doyum o6l¢eginin Cronbach Alfa
degeri Diner vd. (1985) tarafindan 0,87 olarak hesaplanirken Pavot vd., (1991) tarafindan

ise 0,83 olarak saptanmaistir.

4.1.2.1. Veri toplama siireci

Iki asamada veri toplanmasinin planlandig1 arastirma icin &ncelikli olarak
Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi kuruluna 15/06/2020 tarihinde
tez caligmasi formatinda basvuru yapilmistir. Etik kurul onayi 24/06/2020 tarihinde
35909 protokol numarasi ile alinmustir.

Arastirma icin literatiir taramas1 tamamlandiktan sonra seyahat influencerlari ile
yapilacak olan goriismelerin planlanmasi asamasina gecilmistir. Tez Onerisi asamasinda
yiliz ylize yapilmasi planlanan goriismeler Covid-19 pandemi doéneminin yasanmasi
nedeniyle aragtirmaci ve katilimcilarin ortak goriisiiyle ¢evrim i¢i yapilmasi konusunda
uzlasilmistir. Fenomenolojik bir yaklagimla tasarlanan arastirmanin tiim asamalarinda
etik anlayisa hassasiyet gosterilmis ve katilimeilarin iznine bagvurulmasizin herhangi bir
kisisel bilgi kullanim1 gerceklestirilmemistir. Gorlismeler influencerlarin uygun oldugu
saat dilimlerinde Zoom wuygulamasi {izerinden gerceklestirilmistir. Katilimcilar
goriismelere Istanbul, Aydmn ve Bodrum’dan katilmistir. Izinleri dogrultusunda
goriigmeler kayit altina alinmig ve yine ayni sekilde aragtirmada ad-soyad ile yer almak
isteyip istemedikleri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin timii ¢calismada ad ve soyad
acikliginda goriismelerden elde edilecek olan bilgilerin kullanimina dair onay vermistir.
Katilimcilarin etkin bir sekilde dahil olduklar1 aragtirmalarda bilgilendirilmis rizanin
alinmas1 gerektiginden dolay1 arastirma devam ederken veya sonrasinda rizalarini geri
cekme haklarinin oldugu belirtilerek goniillii onam formlar1 iletilmis ve arastirmaya
goniillii olarak katilim sagladiklarina dair imzali onaylar1 alinmistir (Hewson, 2016, s.
208).

Goriismelerin desifre siirecinde ise kisisel verilerin korunmasi adina higbir
program kullanilmadan geleneksel yontem ile dinlenerek yaziya doniistiirtilmiistiir.

Katilimcilarin sdzlerinin dogrudan ifadelerle metine aktarildig: desifre sonras1 64 word
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sayfasi veri elde edilmistir 5 Nisan-23 Mayis 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilen
goriismelerin en kisas1 43 dakika en uzunu ise 1 saat 16 dakika siirmiistiir.

Goriismelerin analizinden sonra ikinci veri toplama asamasi olan alan arastirmasi
kismina gegilmistir. Google Form’lar araciligi ile olusturulan anket formu amacl
orneklem c¢ercevesinde seyahat influencerlarini takip eden bireylere iletilmistir.
Ornekleme ulagmak i¢in sosyal medya platformlarindan birkag yéntemle yararlanilmustir.
Aragtirmaci seyahat influencer takipgilerine DM yoluyla ulagsmaya ¢alismis, Facebook
gezi gruplarina dahil olarak gonderi paylasimi yapmis, Telegram seyahat gruplarina
katilarak orneklemin Ozelliklerin tasiyan bireylerin arastirmaya gonilli katilim
gostermeleri konusunda ¢agrida bulunmustur. 24/10/2021 tarihinde baslayan bu siire¢ son
anketin 28/12/2021 tarihinde tamamlanmasi ile son bulmustur.

Gergeklestirilecek olan arastirmalarda bilgisayar yazilimlarindan yararlanmak ag
temelli aragtirmalarin 6n kosulu olmasa da arastirmanin yiiriitiilmesinde birtakim
kolayliklar saglamaktadir. Bilgisayar yazilimlarinin bu noktada arastirmanin tamamini
yiiriitme yetkinligine sahip olmadiginin altin1 ¢izerek asli unsurun arastirmaci ve kavram
setine iliskin kavrayis1 oldugu belirtilmelidir (Comu ve Halaiqa, 2014, s. 78-87). Ifade
edilen bakis agisindan hareketle arastirmanin ilk asamasini olugturan goriismelerin analiz
edilmesinde Tez Izleme Komitesi (TIK) iiyelerinin gériisleri dogrultusunda NVivo
programindan yararlanilmast uygun bulunmustur. Goriigmelerin tematik kodlar1 daha
oncesinden belirlenmis oldugu icin daha ¢ok veri gorsellestirme noktasinda NVivo
programindan  faydalanilmistir.  Program  aracilifiyla  seyahat influencerlar
gorlismelerinden elde edilen metinlerden literatiirde kelime bulutu ya da etiket bulutu
(Word-Tag  Cloud) olarak adlandirilan  bagimsiz ~ bigimdeki  metinlerin
gorsellestirilmesinde kullanilan anahtar kelime ve etiketleri resmetmek i¢in faydalanilan
gorsel metin betimlemesinden yararlanilmistir (Konan ve Yilmaz, 2019, s. 80). Ayni
program dahilinde seyahat influencerlarinin seyahat etmeye yonelik motivasyonlarinin
ve seyahat Oncesinde ya da esnasinda ihtiya¢ duyduklar1 konuya gore bagvurduklar site
ve sosyal medya platformlarin1 gorsellestirmek amaciyla zihin haritalarina ek olarak
benzer mantikla kelime agaclari da olusturulmustur. Ikinci asama olan alan
aragtirmasindan elde edilen veriler IBM SPSS Statistics Version 20 paket programina
aktarilarak veri analizi i¢in hazirlanmistir. Verilen analizinde SPSS programinda frekans,
faktor, korelasyon, regresyon, t-testine bagvurulmustur. AMOS programi ile de yol

analizi gergeklestirilmistir.
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4.1.2.2 Veri analizi
4.1.2.2.1.Frekans analizi

Frekans dagilimi bir veya daha fazla degiskene ait olan degerlerin ya da
puanlamalarin dagilimin i¢eren 6zellikleri belirlemek amaciyla verileri say1 ve yiizde
olmak tiizere iki temelde sunan bir analiz bi¢imidir. Frekans dagilimini i¢eren veriler tablo
olarak sunulabilecegi gibi bazi durumlarda farkli grafikler de kullanilarak
gosterilebilmektedir. Degigken siirekli ise histogram (istege gore normal dagilim egrisi
ile birlikte) degisken siireksiz ise daire ya da bar sekli tercih edilebilir. Degisken siireklilik
arz ediyor ise ayrica merkezi egilim (ortalama, ortanca, mod) ve degiskenlik Olgiileri
(standart sapma, ranj) ile dagilima ait en diisiik ve en yiiksek deger gibi bagka istatistiklere

ulagilmaktadir (Biytikoztirk, 2002, s. 21).

4.1.2.2.2.T testi

T- testi iki bagimsiz 6l¢timden elde edilen iki ayr1 ortalama arasindaki farkin
anlamli olup olmadigina dair gerceklestirilen bir analizdir. Iki deger temel alindiginda
gbzlemlenen herhangi bir farkin aksi ispat edilene dek elde edilen sonucun tesadiifen
dogdugu varsayimina yaslanilir. T- testi otuzdan daha az sayida goézlemi i¢eren dagilimlar
arasindaki bagintinin smanmasit i¢in kullanilmaktadir. Gozlenen farkin yalnizca
tesadiiflerden olusamayacak kadar anlamli oldugunun da belirtilmesi gerekmektedir.
Genellikle 0.01, 0.05 ve 0.1 onem derecesi dikkate alinmaktadir. Bu degerlerin
belirleyicisi ise arastirmacinin inisiyatifi ve mantiginin oynadigi roldiir (Baloglu, 2006, s.
118).

e Birgok arastirmaci bir degiskene dair olusturulan gruplarin bagimli bir degiskene
ait 6l¢timlerinin (puanlarin) karsilastirilmasina odaklanmaktadir. Gruplar arasinda
gozlemlenen farklarin ise istatistiksel yonden anlamli olup olmadigina ya da bu
farkin basit tesadiifi bir sekilde sans olarak yorumlanabilecek sekilde olusup
olusmadigin1 hipotez testlerine bagvurarak test etmektedir. Iliskisiz olarak
kategorilendirilen t- testinin ise iliskisiz Orneklem ortalamasi gergcevesinde
anlamli olup olmadigina odaklanilmaktadir, bu noktada sunulan varsayimlar ise
su sekilde agiklanabilir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 39):

e Karsilastirmaya dahil iki grup ortalamasinin ayni degiskene ait oldugu ve bagimli
degiskene ait dl¢iimlerin puan ya da oran 6lgeginde olmasidir.

e Bagiml degisken ile iliskili 6l¢timler her iki grup i¢in de normaldir.
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e Ortalama puanlarin karsilastirilmasindaki 6rneklemler ise iligkisizdir.

4.1.2.2.3. Faktor analizi
Cok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir

analiz teknigi olarak kullanilan faktor analizi degiskenler arasindaki iliskilere dayali
olarak gerceklestirilen bir teknigi ifade etmektedir. Faktor analizinin uygulanmasi igin
birtakim kosullar gereklidir:

e Faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkilerin dogrusal oldugu varsayimi s6z
konusudur ve bu varsayim ihlal edilirse faktor analizi de gecersiz sayilmaktadir.

e Ideal bir 6rneklem degisken sayismin bes katinda olmas: istenmektedir.

e Degisken sayisinin az olmast durumunda ise gozlem sayisinin ellinin altina
diismemesi gerekmektedir.

e Uygulama dncesi Barlett Kiiresellik Testi uygulanarak modelin gecerliliginin test
edilmesi gerekmektedir. Kiiresellik testinin odak noktasini degiskenler arasindaki
iliski olusturmaktadir. Iliskinin olmadigina dair HO hipotezi formiile edilir, test
sonuglandiginda hipotez kabul edilirse eger faktor analizi uygulanmamaktadir.

e Ormneklem vyeterliligini 6lgmek igin ise Kaiser-Mayer-Olkin  testi
gerceklestirilmektedir. Bu test sonucunda elde edilen degerin %60°dan biiytik
olmas1 gerekmektedir. Daha kiigiik bir sonu¢ verdigi zaman faktor analizi
uygulanmamaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ciktiya “Korelasyon Matrisi” ismi
verilmektedir. Korelasyon matrisinde analizdeki degiskenler arasinda gergeklesen
iliskilere ulagilmaktadir. Bu noktada korelasyon analizin degiskenler arasindaki iligkinin
giiclinii ve o degiskenlerin ayn1 faktor altinda toplanmasina dair bir tahminde bulunmay:1
saglamaktadir. Ciktida korelasyon matrisinin arkasinda KMO ve Barlett Testi yer
almaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi faktor analizi i¢in 6nem tagiyan érneklemin
yeterli bir sayida olup olmadigina isaret etmektedir. Barlett kiiresellik testi ise degiskenler
arasinda faktor analizi yapabilecek giicte bir iliski varliginin mevcut olup olmadigini
gostermektedir. Agiklanan toplam varyans kisminda yer alan component siitunu
aragtirmanin ka¢ soru Tlizerinden tasarlandigin1 goOstermektedir. Son siitundaki
dontstiiriilmiis kareli agirliklar toplami arastirmacinin incelemis oldugu konunun yiizde

kacini agiklayabilmis olduguna karsilik gelmektedir. Doniisiimli faktor yiikleri ise
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matrisi arastirmacitya her bir boyutun hangi sorulardan olustugunu belirtmektedir

(Islamoglu, 2009).

4.1.2.2.4.Korelasyon analizi

Korelasyon analizi hem bagimsiz degisken hem de bagimsiz degiskenle bagiml
degisken arasindaki mevcut iligkinin giicli ve yoniinii ortaya koymaya yonelik olarak
gergeklestirilen analiz teknigidir. Korelasyon analizinin varsayimlari ise su sekildedir
(Islamoglu, 2011, s. 260):

e Birbirinden bagimsiz dérnekler mevcuttur.
¢ Birbirinden bagimsiz 6l¢itimler s6z konusudur.
e En azindan veriler aralikli 6lgeklerle 6l¢iilmektedir.

Iki ya da daha ¢ok degisken arasinda iliskinin varlig1 mevcut ise bu iligkinin
siddetinin saptanmas1 sosyal bilimler alaninda da diger alanlar gibi bir problemdir. ki
degisken arasinda iligki biliniyor ise ve bu iligki yliksek dereceye sahipse degiskenlerden
birisinin  degerlerinin  bilinmesi  6teki  degiskenin  degerinin  saptanmasini
saglayabilmektedir. Diger bir ifadeyle, iki degisken arasindaki iligskinin belirlenebilmesi
icin degiskenlere ait degerlerin arasindaki bir iliskiden s6z edebilmek i¢in bu degiskenlere
ait degerlerin arasinda bir baglantinin olmasi gerekmektedir. Soyle ki, biri artarken digeri
de artis gosterebilir ya da bir degisken artarken digeri de azalabilmektedir. Iki durum
0zelinde de degiskene ait bir degerde ortaya ¢ikan bir degisim diger degiskene ait degeri
farklilagtirmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 263).

4.1.2.2.5.Regresyon analizi

Regresyon analizinin amaci bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkilerinin anlam ifade edip etmedigini ve 6nem derecesini belirlemektir. Genellikle
bagimli degiskenin neden degistigini ya da neye bagli olarak degistigini anlamak,
arastirma sorusunun esasini olusturmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 270-271).
Degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini saptamak ve aradaki iliskiyi
gosteren regresyon denklemine ulagsmak ve bu denklemi kullanarak olasi tahminleri
hesaplamak amacina dayanan regresyon analizinin genel olarak kullanim amaci iki
sekilde aciklanabilir. Birinci amag¢ bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasinda var
olan iligkiyi regresyon denklemi araciligiyla agiklamak iken ikincisi bagimsiz degisken

ya da degiskenlerin bagimli degisken {lizerindeki degisimin ne kadar oldugunu
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aciklamaktir. Analizin gecerliligi ise su varsayimlara dayanmaktadir (islamoglu, 2011, s.
260):
e Normal dagilim gosteren drnekler mevcuttur.
e Hata terimlerinin dagilimlarina bakildigi zaman ortalamanin sifir oldugu
goriilmektedir ve hata terimleri birbirini etkileyen bir yap1 sergilemektedir.
e Sabit varyans s6z konusudur.

e Bagimsiz degisken tesadiifi degisken degildir.

4.1.2.2.6.Yol Analizi

Yol analizi ¢oklu regresyon mantiginda iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki
dolayli ve dogrudan iligkilerin test edilecegi modeller olarak anilmaktadir. Coklu
regresyonun klasik regresyona gore iistiinliigi ayn1 zamanda birden fazla bagimh
degiskenin test edilebilmesine imkan tanimasi gozlenen degiskenlerin 6l¢tim hatalarinin
modele dahil edilerek bir degiskenin hem bagimli hem de bagimsiz degisken olarak
tanimlanabilmesi seklinde agiklanabilir (Shumacker ve Lomax, 2004’den aktaran Giirbiiz
ve Sahin, 2016, s. 336).

Yol analizinin ii¢ farkl: tiirii mevcuttur. Ilki értiik degiskenle yol analizi, ikincisi
gbzlenen degiskenle gerceklestirilen yol analizi tiglinciisii ise karma yol analizidir. Yol
analizinde uyum 1yiligi degerleri 6nem tasimaktadir. Yol analizinde test edilmis olan
modelin verilerce desteklenip desteklenmedigine analizler sonucunda ¢ikti olarak alina
uyum iyiligi indeksleri (goodness of fit indices) degerleri incelenerek karar verilmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 336).

4.1.3. Arastirmanin hipotezleri

Belirli bir kuramsal yapiya dayali olarak gelistirilen hipotezler ile kuramlar
arasinda yakin bir baglant1 s6z konusudur. Hipotez arastirma g¢ergevesinde test edilecek
temel ifadeler olarak agiklanabilir. 1ki ya da daha fazla degisken arasindaki tahmine
dayanan hipotezler test edilebilir bir yap1 sergilemelidir. Bu sekilde ulasilan sonuglar
tizerinde duruldugu zaman tahminin dogru ya da yanlis olduguna dair bir degerlendirme
yapilabilmektedir. Bir baska ifadeyle, hipotez bazi olgular1 agiklama amaciyla
olusturulan ancak dogrulugu ve kesinligi heniiz belirlenmemis sav ve onerme olarak
tamimlanabilir. Ozetle hipotezler dogrulanmak iizere ele alman iddialar1 tasimaktadir

(Baloglu, 2006, s. 26). Tasarlanan bir arastirmada degiskenlerin arasindaki iliskilerin
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oncelikli olarak tanimlanmasi gerekmektedir. Hipotezler aragtirma konusu ya da
problemin temellendirildigi kuram ¢er¢evesinde mantik driintiisiiyle ve alanda daha dnce
gergeklestirilmis  olan benzer niteliklere sahip arastirma bulgular1t 15181nda
olusturulmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.75). Bu arastirmanin hipotezleri ise su
sekilde siralanmaktadir:

H1: Seyahat influencerlarimin takip edildigi medya/sosyal medya platformlari cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2: Seyahat influencerlarini takip etme amaclar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H3: Seyahat influencerlarini takip etme kararini etkileyen faktorler cinsiyete gore anlaml
bir farklilik géstermektedir.

H4: Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 faktorlerine verilen Onemde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H5: Yasam doyum diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik teskil etmektedir.

H6: Yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H7: Mutluluk diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik olusturmaktadir.

H8: Mutluluk diizeyi ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu arasinda pozitif

yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir.

BESINCIi BOLUM: BULGULAR VE YORUM

5.1. Nitel Arastirma Analizi Bulgular:

5.1.1.Seyahat influencerlarinin seyahat deneyimleri

5.1.1.1.8Seyahat influencerlarinin kendilerini tanimlama bicimleri

Goriismeye katilan seyahat influencerlarinin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve

seyahat alaninda nasil konumlandirdiklar: bilgisine ulasmak amaciyla kendi tercihleri

dogrultusunda yanitlayabilecekleri belirtilerek yas, egitim diizeyi, meslek bilgileri gibi

ornek demografik sorular yoneltilmistir. Bestami Kose (@plansizgezgin) yas, egitim

diizey1 bilgilerini vererek gezgin olmanin hayatini nasil sekillendirdiginden s6z etmistir:
@plansizgezgin: “Hatayl bir gezginim, 30 yasindayim, 15 senedir istanbul’da yastyorum.
Istanbul Universitesi'nde hala bir 6grenci oldugum igin lise mezunu goriiniiyorum.
Ogrencilik hayatim geziye devam ettigim i¢in ¢ok ilerleyemedi. Hayatimda da daha ¢ok
kendi islerim ile girisimlerim {izerinde yogunlasan bir gezgin oldugum icin de egitim

hayatimi suanda ¢ok ilerletemiyorum.”
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Sekil 5. 1. Bestami Kdse’ nin yer aldig1 platform drnekleri

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) bazi demografik sorularin yani sira
Ogrenim diizeyi ve ge¢cmis ile giincel meslek pratiklerinden s6z ederek seyahat alaninda
yurittiigl faaliyetlere deginmistir:

@cemrenurmeleke: “29 yasindayim, lisansim Marmara Universitesi Isletme, yiiksek lisansim yine
Marmara Universitesi Sinema. Sonra yine ayn1 iiniversitede doktoraya basladim bir siire devam
ettim bir sene daha sonra biraktim bunun disinda gazeteciyim. Vatan Gazetesi’nde dort sene
yazarlik yaptim kitap elestirmeni olarak. Milliyet’le de ¢alistim seyahat yazilari yazdim oraya
biraz sosyal medya ajanslarinda ¢alistim sosyal medya uzmani ve metin yazari olarak. 2015 yilinda
da Gezgin Kadinlar’1 kurdum. Kadinlar i¢in yurt i¢i, yurt dis1 kamplar, turlar, atdlyeler yapiyorum

bunun diginda da bes senedir profesyonel yasam koguyum.

Sekil 5. 2.Cemre Nur Meleke 'nin yer aldigi platform érnekleri
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Asil Ozbay (@asilozbay) meslek bilgilerinden detayli olarak soz ettikten sonra
neden seyahat alaninda var oldugunu ve gergeklestirmis oldugu seyahatlerin igsel

motivasyon kaynagini ifade etmistir:
@asilozbay: “1985 Diizce dogumluyum, 36 yasindayim. Ogretim gérevlisiyim spor bilimleri
fakiiltesinde, spor yonetimi alaninda doktora yaptyorum. Marka sadakati {izerine tez konumu
belirledim onun disinda seyahatler yapiyorum uzun seyahatler. Diinyay1 kesfetmekten

mutluluk duyuyorum aktarmayi, hikaye anlaticiligini seviyorum.”

Sekil 5. 3. Asil Ozbay’n yer aldigi platform 6rnekleri
Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) 6grenim hayatindan ve yasam alaninin

degisiminden bahsederek s6z konusu degisikligin seyahat alaninda yaptig1 paylasimlarla

olan iligkisinden s6z etmistir:
@kucukdunyayaprak: “izmirliyim, 49 yasindayim. Bogazi¢i Universitesi Is Idaresi ve
Anadolu Universitesi Yonetim Organizasyon boliimleri mezunuyum. On sene Tiirkiye’de
calistim kurumsal hayatta on sene sonra Kanada’ya go¢ ettim on sene de orada kurumsal
hayatta ¢alistm yedi yil dnce Tirkiye’ye dondiim yedi yildir beyaz yaka degilim seyahat
yazarlig1 yapiyorum. Blogumu zaten on yil Once agmistim suan sadece blog yazarligi

yapiyorum. Blog paylasimlari ve sosyal medya paylagimlar1 yapiyorum.”
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Sekil 5. 4. Yaprak Giirdal i yer aldigi platform érnekleri
Batin Ozen (@gocebey) 6grenim hayatindan sdz ederek diisiik biitceli yurt ici ve
yurt dis1 seyahatlerinin temelini olugturan egitim hayatindan bahsetmistir:

@gocebey: “26 yasindayim Aydin’da yasiyorum. Sivil Havacilik mezunuyum Konya
Necmettin Erbakan Universitesi lisans mezunuyum. Dért yildir kendi imkanlarimla diisiik
biitgelerle seyahat ediyorum suanda meslegimi yapmiyorum. Siirekli olarak yurt icinde ve

yurt disinda tamamen kendi imkanlarimla seyahat ediyorum.”

Sekil 5. 5. Batin Ozen’in yer aldig1 platform érnekleri

Influencerlarin  kendilerini bireysel degerlendirmelerinin ardindan tanimlama

bicimlerinin hangi kelimelere karsilik geldigi bu tanimlamalarin meslek olarak m1 yoksa
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sadece bos zaman degerlendirme araci ya da hobi olarak m1 gergeklestirdiklerine dair bir
alt soru yoneltilmistir. Katilimecilardan birisi  (@kucukdunyayaprak) seyahat
deneyimlerini sosyal aglar araciligiyla aktarmaktan hoslandigini ve bu aglarin
tecriibelerini kalic1 hale getirebilmesinde araci bir rol oynadigini ifade ederek kendisini

‘seyahat yazar1’ olarak tanimlamstir:
@kucukdunyayaprak: “Ben daha ¢ok seyahat yazari diyorum ¢iinkii benim agirligim sosyal
medya degil daha ¢ok yazilarim oluyor ¢iinkii blog yazilarinin daha kalici oldugunu
diisiintiyorum.”
Diger bir katilimc1 (@gocebey) seyahat etmeyi 6zgiirliilk duygusu ile iliskilendirmis

ayn1 zamanda kendisi i¢in bireyselligi i¢cinde barmndirdigini da 6ne ¢ikararak kendisini

‘gezgin’ olarak tanimlamistir:
@gocebey: “Acikcast gezgin olarak tanimlayabilirim ¢iinkii tamamen kendi belirlemis
oldugum yol, seyahat ve rota ilizerinde tamamen Ozgiir bir sekilde hareket etmeye
calistyorum. Yurt i¢inde yurt diginda siirekli olarak kendimce seyahat ediyorum o yiizden
gezgin diyebiliriz.”
Iki katihme1 (@plansizgezgin, @cemrenurmeleke) gezgin olmalarinin yani sira
topluluk yoneticisi olarak konumlandirmalarindan dolay1 gezginligin kolektif boyutunu

da icerdiginin altin1 ¢izerek kendilerini hem gezgin hem de topluluk yoneticisi olarak

gordiiklerini ifade etmislerdir:
@plansizgezgin: “Aslinda bir topluluk yonetimi yapan sosyal medya isi olan, sosyal
medyayla birlikte gezginlerle bir hayatin1 devam ettirmeye calisan bir gezginim. Meslek
olarak gezginlik degil de yasayis bi¢imi olarak gezginim diyebilirim.”
@cemrenurmeleke: “Suan aktif olarak Gezgin Kadimlar ve kogluk var o yiizden daha ¢ok
ikisini sOyliiyorum gazeteciligi de sOyliyorum ama aktif olarak yapmiyorum, Gezgin
Kadinlar’t yonetiyorum ve profesyonel yasam koglugu yapiyorum. Birebir seanslar, toplu

seanslar ve egitmenlik yapiyorum.”

Bir diger katilimc1 (@asilozbay) ise kendisini esasinda influencer (etkileyici)
olarak gordiiglinii ancak bu tanimlama bi¢iminin popiilerleserek 6ziinde var olan ilham
verme boyutundan uzaklastigini diisiinmektedir. Bu nedenle kendini influencer olarak
tanimlamak yerine seyahat etmesinin ve seyahatlerini takipgileri ile paylasmasinin
eyleme gecirici bir etki olusturdugunu 6ne ¢ikararak farkl kiiltiirler hakkinda bilgi veren,
insanlar arasinda koprii olan ve onlar1 harekete gegirme potansiyeline sahip bir ‘aktivator’

olarak tanimlamistir:
@asilozbay: “Influencer biraz daha ama popiiler kullanimda olan degil de etki veren
anlaminda bir tarafimin oldugunu diisiiniiyorum. Simdi herkes influencer etiketi olarak var

oldugu i¢in o terim anlamini degistirmeye basladi ama etki kismi daha 6n planda yani herkes

164



boyle influencer etiketi bu sekilde olmus olmasaydi eminim kendimi Oyle tanimlardim.
Gezgin degil de bir koprii olabilen, farkli kiiltiirleri anlatabilen, insanlar1 harekete gegirebilen

aktivator gibi aslinda.”

Seyahat influencerlarinin kendilerini tanimlama big¢imlerine bakildiginda genel
olarak hayat rotalarin1 c¢izmelerinde ya da hayatlarin1 sekillendirmelerinde seyahat
etmenin kilit bir noktayr olusturdugu gdzlenmistir. Her influencerin seyahat etme
bi¢iminin degiskenlik gosterdigi ancak temelde bakildiginda ulasmak istedikleri hedef
kitle odakli elde etmis olduklar1 deneyimleri paylasma isteginin ortak oldugu ifade

edilebilir.

5.1.1.2. Seyahat influencerligi neleri degistirdi? Bir once ve sonra degerlendirmesi

Influencerlarin kendilerini ve sosyal medyada var olus seriivenlerini tanimlayan
ifadeler paralelinde giinlimiizde onlar1 ‘fenomen’ haline getiren bir durum, olay ya da
herhangi bir paylagimin sebep olup olmadigi “Sosyal medyada takipgilerinizin artma
hikayesini anlatabilir misiniz?” sorusu yoneltilerek katilimcilarin ‘fenomen’ haline
gelmelerindeki kirilma noktalarina odaklanilmistir. Katilimcilar daha 6nce analiz ettikleri
durum ve olaylar aktarirken bir katilime1 (@kucukdunyayaprak) yillar iginde tipki
paylasimlarinda oldugu gibi siirekliligin getirmis oldugu dogal bir artis oldugunu bu
ylizden de takip¢i Kkitlesinin herhangi bir paylasim sonrasi artis gostermedigini
belirtmistir:

@kucukdunyayaprak: “Yani yok ben onu heniiz bilmiyorum. Ben en ¢ok takipgiliblogger
degilim o yiizden dyle bir sey varsa onu bende égrenmek istiyorum, sadece icimden geldigi
gibi paylagim yapiyorum.”

Takipgi kitlesi hakkinda 6z degerlendirme yapan diger katilimci (@gocebey),
takipgilerinin kisisel tercihlerinden dolay1r yavas bir artis gosterdigini ancak onlarin
kendisinden beklentilerini saptadigi andan sonra bir kirilma noktas1 yasadigim ifade
etmektedir. Paylasimlarindan aldig1 geri doniisler ile zamanla kisisel yasam hikayesine
daha fazla yer verme ya da 6zel alanina takipgilerini dahil etme gibi yontemler ile
takipgilerinin artis gosterdigini belirtmektedir. Bu siirecte ise hikayeleri anlatirken
kullanilan dilin 6nemine, samimiyet degerine ve paylasimlarin da siirekli bir yapi

sergilemesine ayrica vurgu yapmaktadir.
@gocebey: “Acik¢ast takip¢i kitlem benim asir1 yavas biiyiidii. Hem bunun sebebinin
paylasim sikliginin az olmasindan ve profesyonel hareket ettigimden dolay1 (profesyonelden
kastim biraz amatdr olarak fotografcilikla ugrasiyorum bundan dolayr az paylasim

yapiyorum) hem de bdyle ¢ok mikemmel diyebilecegim fotograflart ve igerikleri
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paylastigimdan dolay1 herhalde insanlarin ¢ok fazla dikkatini ¢ekmemis olabilir. Onun
haricinde s6yle bir kirilma noktast oldu, insanlar fotograflari ve videolart ¢eken igerikleri
¢ikartan kisinin kim oldugunu gérmek istiyor yani o kisinin yliziinii gérmek istiyor kendimi
ne kadar 6n plana ¢ikarirsam o kadar takipgimin ylikseldigini gérdiim. Arada sirada bir hem
etrafi gosteriyorum hem kendim anlatarak elimden geldigince gezdigim yerleri tanitmaya
calistyorum. Kirilma noktasi aslinda bu oldu. Hem sik paylasim yapmak hem samimi olmak
hem de paylasim yapan kisinin kendi yiiziinii gdstermesi ve giizel bir dille anlatiyor olmasi

ama en 6nemli sey samimiyet burada.

Batin Ozen’in (@gocebey) de belirttigi iizere influencerlarin paylasimlar sosyal
aglarin etkilesimsellik 6zelligi sayesinde farkli bireylerin herhangi bir paylagim etrafinda
bir araya gelerek aktarilan igerige katilim gdstermelerine ortam olusturmasi dijital
topluluklar acisindan Onemli bir noktadir. Olusan bu ortamda benzer ya da farkh
diistincelere sahip kisiler ilgi gosterdikleri konular tizerinde fikir aligverisi yapmak ya da
deneyimleri paylasmak amaciyla dijital topluluklar1 olusturmaktadir. Seyahat ile ilgili
icerikler ise bu noktada dijital topluluklarin olusmast icin elverigli bir ortam
saglamaktadir. Dijital toplulugun iiyelerini olusturan bireyler de bu etkilesim siireci
icerisinde farkli sosyallesme deneyimlerini yasamaktadir. Takipgilerinin artma
hikayesinin dijital topluluk olugsmasiyla yakindan iligkili oldugu ifade eden Bestami Kdse
(@plansizgezgin) en bagindan itibaren topluluk olusturma diisiincesi ile hareket etmese
de planlanmayan sekilde gelisim gosteren “bir arkadas grubunun kalabalik hali” olarak

betimledigi Interrail grubunun hikayesini su sekilde aktarmaktadir:

@plansizgezgin: “Interrail Tiirkiye 2013-2014 benim seyahat etmemle esdeger bir donemde
gezerken bir baktim takipgiler artt1 50bin 100bin 150bin 200bin 300bin 400bin 1 milyona
kadar gitti ve bu donemde ben hala geziyordum. Gezerken bu biiyiili bir seyin farkinda
degildim. Tirkiye’ye dondiikten sonra Diinya turum bitmisti ve seni takip eden insanlara
kars1 bir sey paylasmak zorunda hissetme ve bu giizel hayatin siirdiiriilebilirligin olmasi igin
de ona sahip ¢ikmak gerekiyordu. Bende sahip ¢ikmakla birlikte bir sekilde sosyal medyada
communitynin yonetimini iistlendim ve bu communitynin de faal olmasi, daha iyi bir yere
ulagmasi i¢in hayatimin merkezine doniistii. Bu konuma ulagmasinin sebebi sosyal medyada
kalmayip bunu sahada etkinlikler haline getirmesi, kamplar, bulusmalar, yardimlasma
kampanyalar1 yani aslinda bir arkadas grubunun kalabalik hali gibi diisliniilebilir. Bu da
insanlar1 cezbetti sosyallesme eksigi olan Tiirk halkinin da sosyallesmesine katki saglayan
seylerden birisi oldu.”

Plansiz bir sekilde gelisim gosteren Interrail grubunun yani sira planlanan, belirli

ozelliklere sahip kisileri ozellikle de seyahat etmeye goniillii kadinlarin birlikte gii¢

olusturmak i¢in ortak bir payda olan Facebook grubunda bulusmalarina aracilik eden grup
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yoneticisi Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) ise takipeilerinin artis hikayesinin
baslangicini olusturan Gezgin Kadinlar grubunun fikir asamasindan eylemsel boyuta

taginmasinin hikayesini su sekilde aktarmaktadir:
@cemrenurmeleke: “Amacim suydu o zamanlar, aslinda ben bir gezi dergisine igerik
editorliigi yapiyordum 2014 te siteye bdyle bir yazi yazdim gezgin kadinlarin 6zellikleri diye
mizahi bir yazi o yaziy1 girdigimde de ¢ok okunan bir yazi olmustu ve gezgin kadinlar diye
bir grup aramaya basladim. Olabilecegini diisiinmiistim o siralarda fakat internette
arastirdigimda kargima ¢ok az sayida kadin ¢ikti. Bende acaba Tiirkiye’de gezen kadin sayisi
az m1? ya da gezen kadinlar var ama bunlar duyulmamis m1 diye merakla tamamen
Facebook’ta kapali bir grup actim Gezgin Kadinlar Konusma Grubu adiyla. Sonra sayis1 artt1
iste 100-200 kisi filan oldu, sonra herkes birbiri ile sohbet etti “aa benim gibi gezen kadinlar
varmis aslinda sayimiz az degilmis” falan diye bir sene sonra bir bulusma organize ettim
Istanbul’da. “’Ya bizim aslinda bdyle bir seye ihtiyacimiz varms” diye bir araya geldik bende
cocukluktan beri kadinlarin birligine kiz kardesligine dair inangli olarak yetistigim igin
sadece hissiyatima dayali olarak bdyle bir sey yapmistim. ilerleyen donemlerde bu kadar
grup bilyiidiigli zaman talepler olugmaya basladi, ilk kahvalt1 bulugmalar1 yapmaya basladik
sonra gezi turlar1 yapmaya basladik sonra iste biraz talebe gore hareket ettim ¢iinkii ben bunu

o zamanlarda ig amagli kurmadim.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) Gezgin Kadinlar grubunu 6ncelikle sosyal
sorumluluk projesi olarak gordiigiinii sonralar1 grubun birbiri ile etkilesimli ilerlemesiyle
giin gectikce de biiyiimesiyle birlikte taleplerin de artis gosterdigini, talebi karsilamak
amaciyla sosyal sorumluluk projesi olarak gordiigii olusumun zamanla isi haline

doniistiiglinii ifade etmektedir:
@cemrenurmeleke: Tamamen bir sosyal sorumluluk projesi olarak diigiiniiyordum
paylasimlarimizda hep kadinlarin yol hikayelerine dair paylagimlardi. 2016 yilindan itibaren
insanlar birlikte gezebilecegimiz turlar vs. yapilsa istedi. Tur sirketi olmadigimiz i¢in tur
sirketleriyle anlagmali turlar yapmaya basladim. Aslinda bdyle bir igin i¢ine girmek
istemiyordum ama yaptigimiz sey bilylimeye basladig1 zaman sizinde belli bir noktada farkli
bir seyler yapip bir sey kazanmaniz gerekiyor maddi veya manevi devam edebilmek i¢in 5
sene igerisinde hem sosyal sorumluluk projem hem isim haline geldi ¢iinkii cok fazla biiytidii.
Bunu hig¢ kontrol etmeyip o asamada tutsaydim sadece bir sayfa olarak kalirdi muhtemelen
Gezgin Kadinlar bir topluluga doniismezdi agikcasi. O ylizden suan geriye doniip baktigimda
iyi ki bunu doniistiirmiisiim diyorum. Suanki paylasimlarda bizim kendi turlarimizda,
kamplarimizda, atolyelerimizde etkinliklere dair paylagimlarda var ama biz hala kadinlarin
yol hikayelerini de paylasiyoruz, sistem hala ayni1 devam ediyor. Burada doniisen sosyal

sorumluluk projesinden ziyade kadinlar1 yola ¢ikaran bir platform haline gelmis olmasi.”

Cemre Nur Meleke’nin ifade ettigi iizere Gezgin Kadinlar grubu kiz kardeslik

temeline dayanan 6ziinde de sosyal bir sorumlulugu iistlenen kadinlarin sadece sosyal
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aglar araciliiyla bir araya gelmeleri ile yetinmeyen kamusal alanda bulusmalarina olanak
tantyan bir platform haline doniismiistiir. Gezgin Kadinlar grubuna iiye olan kadinlarin
diger bir amaci1 ve ayn1 zamanda da grubun hizla biiylimesine kaynaklik eden bakis agis1
ise “pozitiflik” olmustur. “Pozitif” olarak yorumladigi paylasimlar ise iki farkli agidan

acgiklamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Bizim felsefemizde pozitiflik var. Pozitiflikten kastim su: Ben biitiin
iiniversite konusmalarimda da televizyonda da TEDX’te de sunu sdyliiyorum bu iilkede
kadm olmak denilince goziiniin dniine sadece medyada sunulan kadin cinayetleri, tecaviiz,
siddet vs. geliyor. Cilinkii medya sadece bunu gosteriyor. Herhangi bir basarili kadin 6rnegini
gostermiyor, boyle bir algi var. Dolayisiyla bizim bunu kirmamiz i¢in alaninda sporsa,
egitimse, neyse alaninda basarili, girisimei, gezen kadinlar1 géstermek digerlerini gosteren
¢ok sey var. Onlar1 gostermekle bir sey ¢oziilmeyecek belli ki ¢ilinkii artik siirekli olarak
olumsuz haberleri yansitmak bizi normale itiyor. Bizim bu normaliteyi degistirmemiz i¢in
pozitifligi gdsterme yani ben bdyle bir misyon ekledim. Kendi adima da Gezgin Kadinlar
adina da. Belki biri spor alaninda birinci olmustur ya da girisimei bagarili bir kadini
paylasmusizdir bu tarz paylasimlar her zaman igin tutulur ve takipgi getirir bizde. Ikincisi de
turlarda etkinliklerde toplu fotograflar orada ne paylagsak onlar kesinlikle takipgiyi arttirtyor.
Insanlar bir arada o kadinlari giilerken mutluyken gérmeyi seviyorlar o yiizden o ailenin
igerisinde olmak istiyorlar.”

Takipgi kitlesinin artis hikayesinde kadmlarin ayr1 bir anlam tasidig1 Asil Ozbay
(@asilozbay) akademisyen olmasi vesilesiyle sosyal medya hesabmni ilk zamanlar
ogrencilerin yurt dis1 deneyimlerine aracilik etmek amaciyla Work and Travel ve Avrupa
Gonillilik projeleri gibi programlarla ilgili bilgileri paylastigi, 6grencilerin de
programlarla ilgili sorularim1 yanitladigr bilgilendirici bir islevde kullandigini

aktarmaktadir:

@asilozbay: “ilk yaptigim yolculuklar daha ¢ok sosyal medyanin yeni ¢iktig1 zamanlardi
programlari tanitiyordum Ogrenci temsilciligi yapiyordum ornegin, Work and Travel
Amerika nasil yapilir? Birgok soru geliyordu bende onlar1 paylagiyordum iste Amerika’da
sOyle programlarda caligabilirsiniz, su yasta olmak gerekir gibi bilgilendirici igeriklerdi.
Avrupa gonilliiliik projeleri yaptigim programlardan bir ritiiel paylagiyordum post
anlamida ama motosikletle yaptigim yolculuklardan sonra asil bu influencerlik basladi.
Yani bunu bir is gibi degil ama bir efor olarak.

Daha sonralar1 ise motosikletiyle gergeklestirdigi seyahatlerini paylagsma siirecini
baslattiginda ise asil influencerlik seriiveninin basladigint ve “1 Kadin 1 Motosiklet 10
Ulke” projesiyle de bir kirilma noktas1 yasayarak takipgi kitlesinin artis gosterdigini ifade

etmektedir.

@asilozbay: “Genglik programlari tanitirken daha ¢ok boyle dgrenci topluluklar: takip
ediyordu bilgi almak isteyen ama yaptigim bir proje “1 kadin 1 motosiklet 10 iilke” sosyal
medya destekli yaptigimda aslinda o zaman basladi. Medyay1 da sevdigim ve medyayla
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birlikte yiiriimek istedigimi anladigim ilk uzun yurt dist yolculugumda televizyonlar,
gazeteler, roportajlar o zaman basladi.

Ozbay, (@asilozbay) “Kadinlara 6zgiirliik yakisir” slogani ile yola ¢iktig1 projesini
kadina kars1 siddet olaylarina, kadinlara yapilan fiziksel ve ekonomik baskilara dikkat
cekme diisiincesiyle planlamistir. Ozgiir bir kadinin goriiniirliigiinii saglamak, kadinlarimn
hayalleri, amaglar1 i¢in adim atmasi gerektigini ve ne kadar yol kat edebileceklerini
vurgulamak amaciyla 10 iilke gezerek paylasimlar yapmistir. Yolculuguna Kiz Kulesi
oniinden baslayarak esir olan bir kizin 0zgiirlesme metaforunu islemek istemistir.
Projesini gergeklestirirken hem sosyal medyada goriiniirliigii artan hem de medya ile is
birligi igerisinde deneyimlerini aktarmak istedigini kesfeden Ozbay, proje sonrasinda
gerceklestirdigi faaliyetlerini hem sosyal medyada hem de geleneksel medyada dolasima
birakmaya devam etme karar1 aldigini1 ve daha ¢ok igerik liretme noktasinda motive

oldugunu ifade etmistir. *3

@asilozbay: “Soyle bir fark oldu, daha fazla icerik liretmeye sevk etti beni yine paylagmaktan
¢ok mutluluk duyuyordum ama sanki artik misyonum varmis benim deneyimleri hep
deneyimliyordum oncesinde de farkli deneyimler iste cocuk bakiciligi yaptim bir buguk sene
Amerika’da calistim, Ingiltere’de kaldim bir siirii sey ama bu kadar icerik ¢ekmiyordum o
zaman bu takipgi kitlesinin artmasiyla deneyimlerimi aktarmak i¢in igerik iiretmeye sevk etti
beni biraz.

Katilimeilar, Pratten (2015) “Transmedya Hikaye Anlatim Ugliisi” (3 C’s
Transmedia Storytelling) olarak siniflandirdig ii¢lii diyagramda yer alan unsurlar olan;
karakter (character), uygunluk (convenience), topluluk (community) olarak agikladigi
anlatim stratejilerini destekler nitelikte yanitlar vermislerdir. Sosyal medya karakteri
olarak seyahat influencerlar: takipgilerin hikayeye ilgi gostermesinde ve hatta onlarin
hikayeye dahil olmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu unsur &zelinde tiim
katilimcilarin  karakter olusturmada oldukca yol aldiklar1 sdylenebilir. Uygunluk
acisindan bakildiginda uygun bir zamanda uygun kisilere ulasmada hedef kitlesi i¢in
erisilebilir olduklar1 gdzlenmektedir (motosiklet tutkunlarinin Asil Ozbay’a, gezgin
kadinlarin Cemre Nur Meleke’ye, diinya turu yapmak isteyenlerin Bestami Kose’ye
kolaylikla ulasabilmeleri gibi). Topluluk olusturma da transmedya agisindan dnemli bir
etkendir. Ozellikle Bestami Kése ve Cemre Nur Meleke topluluk olusturan aglarin
kurulmasinda onciiliik ettiklerini takipgilerin hem hikaye ile hem de birbirleri ile
etkilesimlerini giiclendirerek toplulugun bir pargasi olarak hissetmelerinde tesvik edici

unsurlar ile aracilik ettiklerini belirtmislerdir.

S3https://www.youtube.com/watch?v=kxHR3glulHQ
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5.1.1.3.Seyahat influencerlart icin seyahat nasil bir anlam ifade ediyor?

Bireyin dogasinda var olan hareketlilikle yer degistirme isteginden dolay1 kisiler
cesitli nedenlerle seyahatler planlamakta, farkli mekanlar kesfetme, bos vakit
degerlendirme isteminden egitim, saglik gibi ihtiyag ve istekler ile bireysel ya da topluluk
halinde seyahat gerceklestirmektedir. Bireyleri seyahate yonelten faktdr/motivasyonlar
nelerdir? sorusunun yaniti ise ¢esitli agilardan degerlendirilmektedir.

Bireyleri seyahat etmeye yonlendiren faktorler genellikle iki motivasyon lizerinden
aciklanmaktadir. Bunlardan ilki itme motivasyonu (kagis, yenilik, eglenme, dinlenme ve
rahatlama, sosyal etkilesim, prestij, bilgi arayisi, yeni seyler Ogrenme, kiiltiirel
deneyimler) digeri ise ¢ekme (giivenlik, tarihi ve dogal yapilar, kiiltiirel ¢ekicilikler, aile
iyeleri ve akrabalar ile bir arada olma istegi, egitim, uygun fiyat, doga, temizlik, seyahat
ve konaklama imkanlar1) motivasyonudur (Aydin, 2017, 5.12).

Seyahat influencerlar1 igin seyahatin nasil bir anlam ifade ettigi, nasil bir amag ve
istekle yola ¢ikma fikrine ulastiklari, seyahatlerinin siirekliligini saglayan motivasyon
kaynaklarinin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla influencerlara ifade edilen odak
noktalar ¢ercevesinde sorular yoneltilmistir. Seyahat etme deneyimlerinin hayatlarinda
onemli bir alan1 kapsadigini ifade eden influencerlar deneyimlerinin devamliligini
saglamak ve yeni rota belirleme, ¢izdikleri rotalar1 gergeklestirme siirecinde onlar i¢in
itici bir gii¢ olusturan motivasyon kaynaklarinin igsel, ¢cevresel ve aragsal olarak bazi

faktorlere bagli oldugundan s6z etmislerdir.

Sekil 5. 6. Seyahat influencerlarinin seyahat motivasyonlari zihin haritasi
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Seyahat influencerlarinin motivasyon kaynaklarindan olusturulan zihin
haritasinda influencerlarin ~ genellikle itici faktdrlerden hareketle seyahatler
gergeklestirdikleri gozlenmektedir. Bu itici faktorler su sekilde siralanmaktadir: merak,
keyif almak/mutlu olmak, kisisel gelisim saglamak, kisisel sorunlardan uzaklasmak,
farkli kiltiirleri deneyimlemek, yeni yerler kesfetmek, sosyallesmek/yeni insanlar
tanimak, Ozgiirliik hissi, hayalleri gerceklestirmek, takipgilerine fayda saglamak,
deneyimleri paylasmak ve hikaye biriktirmek. Influencerlarda 6zellikle merak, yenilik ve
farklilik kaynakli bir arayis s6z konusudur. Bu {i¢ motivasyon kaynagin1 6nce kisisel
gelisim siirecinde etkileyici bir unsur olarak konumlandiran Asil Ozbay (@asilozbay)
daha sonrasinda ise takipgilerine aktarma yoluyla sosyal etkilesim saglamasindan dolay1

harekete gecirici bir etkisi oldugundan s6z etmektedir.

@asilozbay.: “Merak, farkliliklar, yeni insanlar, yenilik tamamen yeniliklerle karsilagsmak,
hikaye biriktirmek, ¢cok zengin bir kavram geliyor bana hikayeye sahip olmak. Kendimi
gelistirmek kesinlikle, kendimi doniistiirmek, iyi olma hali, ilerleme hali gibi geliyor bir okul

gibi.”
bi & bulusmak derdindeyim anlaticihgim seviyorum Hikaye biriktirmek Hikayeye
Hikaye anlatcigini sevivorum anlaticrsi olmak istiyorum
. biriktirmek Hik i i
olan se Szel bir Hikayeye sahip oimak Bir
L . S il i i i
olma istegi Zenginlestirici olan sey lle bulusmak derdindeyim Hikaye anlaticrs:

Ozel bi le bulusmak

Sekil 5. 7. Asil Ozbay kelime agact

Yaprak  Gilirdal  (@kucukdunyayaprak) ve Cemre Nur  Meleke
(@cemrenurmeleke) hem itici faktorler olan kesfetmek, kiiltiirel deneyim ve bilgi arayisi
vb. hem de giivenlik, doga, egitim gibi faktorlerden hareketle seyahatlerini

gerceklestirdigini ifade etmektedir.

@kucukdunyayaprak: “Ben kesfetmeyi seviyorum ¢ok bilinen yerler haricindeki yerleri...
Insanlarin biraz yasadiklari kosullara gore de kiiltiirlerini degerlendirmek 6nemli.
Gittiginizde, goziiniizle gordiigiiniizde bambaska seyler hissediyorsunuz, gercekten
vizyonunuz gelisiyor ve 6n yargilariniz da bitiyor. O nedenle seyahat etmek ¢ok 6nemli.
Insanlarmn gitmeye korktugu yerlere ben korkmuyorum. Tabii ki savas olmazsa giivenlik
acisindan ciddi bir problem yoksa ben giderim yani benim motivasyonum yolda olmak
aslinda ben gezme ve yazma motivasyonumu bir giin bile kaybetmedim o da ¢ok dnemli bir
sey.

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) farklilik motivasyonundan hareketle

ozellikle sosyal medyada yaygin bir davranis olan gidilen iilke/sehir sayisi lizerinden bir
gezgin kimligi olusturmaktan ziyade deneyimler ve kesfetmek iizerine kurguladig bir

dogrultuda hareket etmekten hoslandigini ifade ederek, seyahat etmenin hem fiziki
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siirlart agmak oldugunu hem de kisisel bir sinir asma eylemine karsilik gelerek ilerleten

bir nitelige sahip oldugunu belirtmektedir:

@cemrenurmeleke: “Simdi soyle pandemi déneminde yurt disina ¢ikamadim pandemi
oncesine bakacak olursak motivasyon yine hisler diyecegim. Soyle bir motivasyonum yok
benim buray1 da gezmeliyim bu bilgiyi edinmeliyim degil de su sekilde 6rnek vereyim mesela
benim Avrupa iilkelerine kars1 pek bir gideyim iste bir anda 30-40 iilke gezeyim orada gibi
bir motivasyonum olmadi. Ben daha ¢ok Asya iilkelerine Afrika’ya falan boyle gideyim
orada boyle farkli kiiltiirler goreyim gibi farkli kiiltiir gdrme motivasyonum oldugunu
sOyleyebilirim. Avrupa’da bir yere gittigimde onlar da giizel ama ¢ok sasirmayacagim sosyal
medyada da gordiigiim ya da bildigim yerler olacak. Ben Iran’a gittigimde Afrika’da bir yere
gittigimde farkli bir kiltiir bir sey gorecegim oradan bir sey alacagim diye bakiyorum
motivasyon tamamen farklilik. Gittigim sehir gittigim iilkede ya otobiiste ya da ugakta yolda
olma hissi ilerliyor olma hissi benim i¢in 6nemli. Ve bunu ben kendi sinirlarimi agmak olarak
tanimliyorum aslinda ¢iinkii her gittigin yerde aslinda bir sinirini astyorsun farkl bir yere
gidiyorsun orada bambaska bir Cemre yakaliyorsun ki bulundugun yasadigin giivenli
bolgeden ¢iktigin igin senin i¢in o adim her seferinde agsmak oluyor dolayistyla ben sinir
asmak olarak tanimlayabilirim.”

Cemre Nur Meleke’ nin (@cemrenurmeleke) degerlendirmelerine benzer sekilde
Batin Ozen de (@gocebey) seyahat etmenin esasinda kisinin kendisini, gegmisini ve
gelecegini degerlendirmesine olanak saglayan bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.
Belirtilen motivasyon kaynaklar1 ise Crompton’un (1979) sosyo-psikolojik
motivasyonlar olarak siraladigi siradanlasan ortamdan kagis, kendini kesfetme ve 6z
degerlendirme, rahatlama, prestij, ge¢mise doniis, akrabalik iliskilerini gelistirme ve
sosyal etkilesim kaynaklarina karsilik gelmektedir (s. 408’den aktaran Rizaoglu, 2004, s.
62).

@gocebey: “Aslinda bu sorunun cevabini direkt hayallerim olarak niteleyebilirim. Ciinkii
benim ilk hayalim trenle Avrupa turu Interrail yapmakti. 6 ay boyunca part time olarak
calistim bu hayallere odaklanarak o seyahatleri ger¢eklestirmis oldum. Gegmisimde yasamis
oldugum problemlerden kaynakli kendimi motive etme seklim gergeklestirmis oldugum
seyahatler oldu. Hayallerimden beslenerek aslinda devam ediyorum ben yoluma. Aslinda
seyahat ederek ben kendimi tanimis oldum ve hala kendimi tanimaya devam ediyorum.
Kendimi bu sekilde kesfetmeye ¢alistyorum ¢ok sogukkanli olmay1 6grendim. On yargilarimi
birakmay1 6grendim tamamen kendi ayaklarimin iizerinde durmayi 6grendim. Psikolojik
olarak c¢ok fazla faydasi oldu. Yaptigim seylerden mutlu olabilmeyi 6grendim, kiigiik
seylerden mutlu olabilmeyi, sogukkanli olmayi, gecenin bir vakti yurt disinda bir yerde
mahsur kaldigimda bile nasil hareket edebilecegimi... Her anlamda kendime ozgiiven
katarak kendimi gelistirmeye ¢aligtim.”

Seyahat motivasyonlarina diger bir bakis ise kacis ve yonelis lizerinden
sergilenmektedir. Hartman’e (1988) gore bireyler kagis giidiilerinden hareketle giinliik
yasamdan kagma, yalnizlik ve kalabaliktan kagis, birbirine bagli ve duygusal bakimdan
odiillendirici bir topluluk i¢inde yer alma gibi isteklerle seyahat gergeklestirebilecegi gibi
belirli bir amag ic¢in yolculuga ¢ikma, toplumsal konum, giic kazanma ve saygi gérme
kaynakli yonelis motivasyonu ile de seyahat etmektedir (aktaran Harman, 2014, s. 111).

Bestami Kose (@plansizgezgin) seyahatlerini motive eden giiciin dncelikli olarak keyif
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almak oldugunu ve keyif almanin yani sira topluluk yoneticisi olarak toplulugun tiyeleri
takipgilerine fayda saglamak, onlarin yasamlarina anlam katmak oldugunun altini

cizmektedir.

@plansizgezgin: “Seyahat etmekten sadece keyif aliyorum ek olarak da keyif alan insanlarla
birlikte olmak da beni tesvik ediyor yani daha fazla gezginin igerisinde bir hayatimin olmasi
bu kiiltire yani seyahat etmeye daha hizli ve kolay ulagsmami sagliyor. Bu da yani
takipgilerimin olmasi onlarin hayatlarina dokunmak ya da onlarla iletisime gegmek
community yonetiminde bunu stirdiiriilebilir kilryor diyebilirim.”

Alandaki ¢aligmalarin 6zellikle seyahat eden kisi olarak tanimlanan turist kavrami
cercevesinden motivasyon kaynaklarini ortaya koyduklar1 gozlenmektedir. Seyahat
influencerlar1 agisindan seyahat etmenin motivasyon kaynagina odaklanildiginda benzer
sekilde Onceligin bireysel amaglar ve kisisel gelisim oldugu kisisel doyuma ek olarak ise
takipcilerine igerik tretebilmek, fayda saglayabilmek ve onlarla kurduklari bagin
giiclenmesi, etkilesimin de ayni sekilde siirdiiriilebilir olmasi motivasyonuyla
seyahatlerini gerceklestirdikleri saptanmistir. Bu noktada seyahat motivasyonlarinin

bireysel boyuttan kitlesel bir boyuta ulastig1 ifade edilebilir.

5.1.1.4.Seyahat influencerlarinin bireysel seyahat etme deneyimleri ile kitle
turizminden ayrisim noktalar

Modern 6ncesi donemde insanlik tarihindeki bazi buluslar is ve ticaret yapma
kaygis1 ile gerceklestirilen yer degistirme eylemleri seyahat etmek olarak
degerlendirilmezken, Antik Yunan’da baslayan olimpiyatlara katilim 19. yiizyilda is
disindaki nedenler ile seyahat sadece elitist kesim i¢in gegerliyken, 17. yiizyilda
sanayilesmeyle baslayan 20. yiizyilda ise ulasim araglarindaki gelisimler ile statii ¢izgisi
bulaniklasarak seyahat etmek demokratik bir hal almaya baglamistir.

Fordist iiretim anlayisindan hareketle pek ¢ok alanda oldugu gibi turizm alaninda
da seyahat etmek standartlasmaya baslayarak endiistriyel bir bakis acisi ile kiiresel
pazarin ihtiyaclarina karsilik vermeye ¢alisan tiikketimi odaklayan ayni zamanda da statii
gostergesi sayilarak yagam tarzini yansitmada dnemli bir rol oynamaya baglamistir. Post-
fordist iiretim anlayisina dayali Post Modern donemde seyahat etmek ise daha ¢ok otantik
deneyimlerin izinin sirildigl, oOzellesen, gelisim odakli kesifsel bir siireci
simgelemektedir. Bu bakis agisiyla planli ve yonlendirilmis o6zellikle de paket
programlar1 suni bulan gezginler seyahatlerini simnirlart ¢izilmis bir alandan Gteye
tagimaya baglamiglardir. Seyahat siirecini akis icinde hareket ederek vitrinin Oniinde

sunulan belirlenmis deneyimlerin Otesine gecerek vitrin arkasinda 6znel hikayelerin
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kahramani olmak seklinde betimleyen Asil Ozbay (@asilozbay) gezgin ve kitlesellesmis

turist arasinda bir ¢izgi oldugunu belirtmektedir:

@asilozbay: “Turistik geziler bir iilkeye gittigimizde vitrinini geziyoruz sanki olmasi
gerekenler listesini tamamliyormusuz gibi geliyor toplumun kodladigi seyleri aslinda
gerceklestiriyoruz yani aslinda Roma’ya gitmek, Roma dondurmas1 yemek, italya makarnasi
yemek gibi bunlar toplumun kodladig1 seyahat anlayis1 gibi fakat gezgin ruhunda baska bir
sey var planlanmamuis bir hikayenin parcasi olma istegi daha ic¢sel igten iirettigimiz bir sey
aslinda benim en azindan bakis agim.”

Sekil 5. 8. Asil Ozbay kelime bulutu

Bennett’a gore (2005, s.243-244) turist ve gezgin ayrimi da benzer bir noktada
belirginlesmektedir. Alternatif turizm olanaklarinin gelismesiyle seyahat etmek elestirel
ve diislinlimsel bir bakis1 da i¢ine dahil etmektedir. Bu bakis agisindan hareketle gezgin
kitlesel turizmde var olan ticari kapitalist iligkilere bir karsi durus gergeklestirerek
kolektif bilincin pesinde, yerel deneyimleri gozlemlemek amaciyla ve ilgisi dahilinde
secilmis bir yonelimle hareket etmektedir. Diger bir deyisle, -mis gibi goriinmek ya da
popiiler kiiltiiriin kodlarina tik atarak seyahat gergeklestirmekten ziyade bilingli yonelim
iceren bir ¢izgide yol almaktadir. Bu siirecte konfor alanindan uzaklasmak ve yolun,
rotanin sunmus oldugu deneyimleri tecriibe edebilmek i¢in kiside ¢agin Onemli
degerlerinden olan esnekligin bulunmasi gerektigini ifade eden Yaprak Giirdal
(@kucukdunyayaprak) kendisinin kitlesel turizmden uzak gezgin ruhu barindirdigini

aktarmaktadir:

@kucukdunyayaprak: “Bende o gezgin ruhu var ¢iinkii ben yorulmuyorum ya da
iisenmiyorum. Kitle turizmi yani herkesin gittigi yere de gidebilirim kendi kosullarimi da
esnetebilirim ama gideceginiz yeri de bilmeniz lazim. Hindistan’a gidip de burasi ¢ok pis bir
iilkeymis ben sevmedim demek ¢ok abes bir sey. Biraz arastirmaniz biraz bilmeniz lazim ve
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oranin kosullarina gore esneyebilmeniz lazim. Evinizdeki rahatligi bulamiyorsunuz ama
evinizden ¢ikmazsaniz da oralar1 géremezsiniz. O yiizden biraz gezgin ruhu ve esneklik
6nemli bence.”

Dijital araglarin seyahat planlanmasinda siklikla kullanilmaya baslamasiyla birlikte
sosyal medya uygulamalarinda popiiler paylasim alanlarindan birini seyahat ve turizm
gonderileri olusturmaya baslamistir. Seyahate ¢ikmadan oOnce dijital aglar ilizerinden
gidilip goriilecek yerlerden konaklama noktalarina ve hatta tadilmasi gereken yiyecek,
iceceklere kadar planlanmasi ve seyahat sirasinda veya sonrasinda geri doniitlerin
aktarilmasiyla ag olusturma siireci kolektif bir sekilde genisleyen bir anlati yapisini
olusturmaktadir. Fiziksel seyahat siirecinin yeni iletisim teknolojileri ile yakinsak bir
iligki iginde yiiriiten tekno-gezginler seyahatlerinde internet baglantis1 araciliiyla belirli
topluluklara aktarmaktan keyif almakta ayn1 zamanda da diger kullanicilarin olusturmus
olduklar1 bilgi setlerinden faydalanmaktadir. Batin Ozen (@gocebey) gezgin olmanin
cagimizda teknolojiden bagimsiz olarak diisliniilemeyecegini ancak gezgin ruhunun
icinde barindirdig1 kesfetmeye karst duyulan arzu ve popiiler kiiltiir cemberinden ¢ikma
istegiyle tiim bu anlati yapisinin zamanla tek tipleserek yanilsama olusturmasinin da

karsisinda durdugunu ifade etmektedir:

@gocebey: “Benim ilgi alanim tamamen doga lizerine daha fazla kesfedilmemis, bilinmeyen,
gidilmemis yerlere gitmeye calistyorum ¢iinkii zaten popiiler olan yeri herkes geziyor herkes
goriiyor. Hem yerel insanlara sorarak hem de sosyal medyadan arastirarak o bilinmeyen
yerlere gitmeye g¢alisirim. Ciinkii insan her zaman bilinmeyen yo6nleri aradigi i¢in benimde
aslinda odak noktam orasi. Popiiler bir mekan, popiiler bir miize ya da popiiler etkinlikler
genellikle hep para tuzagidir ama dogayla bas baga kaldiginda higbir sekilde ne maddi olarak
herhangi bir zorluk ¢ikartmaz hem de diger konularda bir zorluk ¢ikartmaz istedigim gibi
hareket edebilirim. Bu yilizden daha ¢ok dogay1 tercih ediyorum popiilariteyi sevmiyorum.”

Bireysel seyahat etme deneyimlerinin kitlesellesmis seyahatten ayrilan bir ¢izgi
olmadigini diislindiigiinii ifade eden Bestami K&se (@plansizgezgin) ekonomi kaynakli
tercihlerden olusan bir se¢cim alani olustugunu bariz bir sekilde turist, gezgin ve sirt
cantal1 gezgin olarak ayrimsallagtirmay1 benimsemedigini ifade etmistir. Bu goriisi
dogrultusunda smiflandirmaktan ziyade oOnemli olanin amag¢ oldugunu tercihler

noktasinda tanimlandirmalarin aslinda girift bir hal aldigin1 belirtmektedir:

@plansizgezgin: “Genelde buna gezginle turist arasindaki fark ayrim ya da bakig agis1 gibi
denilebiliyor. Gezgin yani bence ¢ok sirt cantalilar ya da turistler gezgindir turisttir gibi bir
ayrimin Otesinde bence ekonomi ile seyahat edis hali diyebilirim. Bir sirt ¢antali insan sirt
cantastyla keyif almaktan hostellerde kalmaktan, couchsurfing® kullanmaktan ya da cok
giizel bir yemegi ya da o lilkeye dair ¢ok giizel popiiler kiiltiiriin oldugu yerlerden uzak yerleri
gezmeyi tercih eden bir sirt ¢antaliya belki gezgin diyebiliriz. Ancak ayni zamanda sirt
cantasi ile seyahat eden ama liiksii de seven yemek de yiyen bir botello ya da flemenko dans
sovuna giden de bir sirt gantali var. Bence gezginler ya da sirt ¢antasiyla gezmek bir hem
ekonomik hem de seyahate bakis agisiyla birlikte yolda olmak fikrine ait kendini bagka

S4https://yoldaolmak.com/couchsurfing-nedir.html
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kdiltiirler ya da insanlar gorerek anlatmay1 ya da o sekilde yasamay1 gormeyi keyifle yasayan
bir topluluk diyebilirim. Yinedeesktrem sekilde turistlerden farkinin oldugunu
disiinmiyorum. Bazen bavuluyla turist gibi gezen ama sirt cantalilardan daha fazla
kesifkargordiigiim insanlar var kisa siireli ya da uzun siireli bir sekilde planlanabilen popiiler
kiiltire de hizmet eden ama aslinda ¢ok iyi de blog yazan diinyay1 gezen, kesfeden farkli
yerleri de goren insanlar var. O yilizden sirt cantalilarla turistler gibi bir ayrim yapmak yerine
aslinda mesela parast olan ama farkli yerler gezen bizden daha kesifkar ya da daha fazla
tecriibeye sahip bloggerlar, gezginler, influencerlar da var. Mesela sirt cantali hostelde
geziyor ama bir tatile gidenden daha fazla para harcayan arkadaslarim da var o da bir seyahat
anlayis sekli tercihiyeti. Sirt cantaliyken o backpaperin az ekonomi ile ya da bdyle romantik
bir hippi style gezginle bakis agisi bizim Tiirkiye’de biraz fazla ama diinyanin birgok yerinde
sirt cantalilar gercekten parasi olan ama o sekilde gezmeyi tercih etmis bakis agisina sahip
gezginler.”

Ayrimlarin bulanik oldugunu nitelemelerin de tamamen kisisel tercihlerden kaynakli
olarak bir ¢at1 altinda toplanamayacagini dile getiren Bestami Kose (@plansizgezgin)
diisiincesini  Onceleri otostopla ve sirt ¢antali olarak seyahat eden Mehmet
Geng®®(@rotasizseyyah) oregi ile desteklemistir. Ekonomik kaygilarin ve iginde
bulunulan dénemin kosullariin eylemleri belirledigini ifade ederek 6rnegini su sekilde

aktarmistir:

@plansizgezgin: “Evet kisisel gorityorum. Mesela Tiirkiye’de Rotasiz Seyyah sirt ¢antasi
otostopla vs. basladi bir gezide. Suanda markalarla isbirlikleri yapan ama ayni sekilde
gezmeye de devam eden bir yapisi var o yilizden bir donem &yle bakilabilir. Bir donem
ekonomik kaygi buna sebep olabilir bir donem bir hostel ya da bulundugunuz yerdeki bir sey
sizi gekmistir o sizi buna yonlendirebilir ama bir kalibin igerisine almak zor.”

Bireysel seyahat etme deneyimini cinsiyete gore bir bakisla degerlendiren Cemre
Nur Meleke (@cemrenurmeleke) ise kitlesel veya bireysel olarak simiflandirmanin
ayrimcei bir yapiy1 beraberinde getirdigi diisiincesini ileri siirerek aslolanin deneyimler
oldugunu tiim bu deneyimler igerisinde de gilivenligin 6n planda olmasindan dolay1

cevresel kosullar paralelinde tercih yapilmasinin daha saglikli olacagini belirtmektedir:

@cemrenurmeleke: “Sen tek geziyorsun cesaretlisin ya da sen sirt ¢antasi ile geziyorsun iste
bu tamamen giizel turla gezmek kotii gibi ayristirmamak gerektigini diisliniiyorum. Bizim
icin nasil gezerse gezsin bir kadinin gezmesi onemli. Tek gezmek tabii ki ilk etaplarda
Ozellikle tur yapmadan Once asilamaya ¢alistigimiz bir sey ama birisi ile gezmenin de turla
gezmenin de yalniz gezmenin de bavulla, sirt gantasiyla hepsinin zaten bu bir ara¢ yani bunun
cok farki yok. Oneticket alip diinya turuna ¢ikmissan o farkli bir sey bir yere gidip donmekten
ziyade ama zaten bir yere gidip doneceksen senin sirt gantasiyla gezmen ya da tek, tur ¢cok
bir farki yok agikgasi ¢iinkii turla gezsen onun da avantajlar1 ve dezavantajlar1 var tek basina
gezmeye gore tek bagma gezmenin de dyle. O yiizden ayristirici ciimle kullanmanin da alemi
yok aslinda.”

Katilimcilarin geneli kitlesellesmis, sinirlari ¢izilmis ya da popiilerlesmis mekan ve
deneyimlere karsi bir durus sergilemektedir. Ayrica katilimcilar seyahat eden kisinin

sadece belirli 6zelliklerine bakilarak veya ger¢eklestirmis oldugu eylemleri yorumlayarak

SShttps://www.instagram.com/rotasizseyyah/
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bir siniflandirma yapilabilecegine dair alanda var olan adlandirmalara katilmamaktadir.
Katilimcilar, seyahat eden kisinin ekonomik kosullarina, zamanina ve 6znel tercihlerine
gore seyahat deneyiminin esasinda bireyin kendine 6zel bir deneyim oldugu bu yilizden

de genellestirmenin dogru olmayacagi goriisiinii benimsemektedir.

5.1.1.5. Seyahat etmeye toplumsal cinsiyet penceresinden bir bakis

Biyolojik cinsiyetten farkli olarak kadin ve erkege dair iiretilen toplumsal
normlarin, davranig kaliplarinin toplumsal iligkiler ¢er¢evesinde sosyolojik, psikolojik,
tarihsel ve Kkiiltiirel olarak iiretilmesi toplumsal cinsiyet olarak agiklanabilir. Kadin ve
erkek olarak bedenlere yiiklenen manevi anlamlar belirli ayrimlarin olusmasina zemin
hazirlamaktadir. Kadin ve erkek olarak aile i¢i gorevler, is yasaminda belirgin
farkliliklarin ifade edilerek esitsizliklerin olugsmasi ve toplumsal yasam igerisinde de bazi
eylemlerin gerceklestirilmesiyle yadsinan durumlar toplumsal cinsiyetin inceleme alanin
olusturmaktaldir. Cinsiyetine dayali olarak yiiklenen davranis kaliplar1 toplumsal olarak
buyur edilmislerdir ve ¢izilen sinirlar digina ¢ikmak her iki cinsiyet i¢inde etiketleme ile
karsilagma ihtimalini i¢inde barindirmaktadir.

Ataerkil bir yapi icerisinde degerlendirildiginde seyahat etme noktasinda da
toplumsal cinsiyet kodlarinin gegerli oldugu varsayilabilir. Bu noktadan hareketle,
seyahat etme deneyiminin toplumsal cinsiyet agisindan nasil bir anlam ifade ettigi ve
yasadiklar1 deneyimler neticesinde kendi tecriibeleri dahilinde ve haricinde
avantaj/dezavantaj ikili karsithginda cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigina dair
katilimcilarin - gériislerine basvurmak istenmistir. Ifade edilen goriisten hareketle
katilimcilarin kelime sikliklarindan elde edilen kelime bulutunda da en ¢ok “kadin,
bireysel, seyahat, gezgin, arkadas” gibi kelimeleri diislincelerini ifade ederken

kullandiklar1 gézlenmistir.
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Sekil 5. 9. Seyahat influencerlarinin kelime bulutu

Seyahat etme deneyimi ile ilgili bagimsiz/yalniz gezme ya da gezgin olmak da
cinsiyet agisindan arastirmalarda alanda yalniz seyahat eden kadinlara iliskin iki temel
bakis agis1 mevcuttur. Bunlardan ilki feminist cografya ikincisi ise goniillii risk almadir.

Feminist cografya yaklagimi, cinsiyete gore seyahat riski tasiyan mekanlari zihinsel
isaretleme ile mekansal olarak karakterize etmek anlamini tagimaktadir. Zihin haritalar
geemiste yasanan deneyimlere, ikincil kaynaklarin aktarmig olduklar1 olumsuz
degerlendirmelere ve ozellikle de medya ciktilarina dayanmaktadir (Valentine, 1989;
Yang, 2018). Yalniz seyahat etme diislincesinde olan kadin gezginler seyahat tavsiyeleri
aldiklar1 bireylerin yani sira geleneksel medya ve sosyal medyadan risk faktorii
olusturabilecek kaynaklar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum psikolojik ya da
fiziksel haline olumsuz bir etki olusturma potansiyeline sahip risk faktorii olusturabilecek
mekanlardan kaginma davranigini gelistirebilecegi gibi goniillii risk almaya da zemin
hazirlayabilmektedir.

Myers (2010, s. 164) psikolojik ve fiziksel zorluklarin bazen korkutucu
olabilecegini konfor alaninda var olan tanidik hislerden uzaklasarak kozanin disina
cikmak gibi algilanabilecegini ve bu algimin kadin i¢in seyahat sirasinda yapacagi
secimler ve neye nasil tepkiler gelistirebilecegi hakkinda “riskli sorular”
olusturabilecegini bu sorularin da macera arayisina itebilecegini belirtmektedir. Elsrud’e
(2001, 5.597) gore ise bu diisiincelerden hareketle eyleme gecerek risk almak ve maceraya
atilmak eril pratik olarak algilanan davramis kaliplarinin disina ¢ikabilmek olarak

yorumlanmaktadir.

178



Eril pratiklere bir kars1 durug sergileyerek motosikleti ile diinya turuna ¢ikan Asil
Ozbay (@asilozbay) kadin olarak seyahat etmenin cesitli agilardan birtakim
dezavantajlar1 oldugunu ifade etmektedir. Seyahatlerini paylastigi ilk zamanlarda
cinsiyet¢i temellere dayanan olumsuz yorumlar aldigini ancak daha sonra 6zellikle de
goriintirliigii artarak hayran kitlesinin olumlu destegi ile ¢cevrelenince ayrimci sdylemlerin
digerlerinin arasinda eriyip kayboldugunu belirtmektedir. Ancak bu durumun tamamen
“dipsiz kadin ya da tam basaramamis kadin” nitelendirmesine ornek teskil ettigini
“basarmis” olarak goriinlim sergilendiginde tepkilerin de yon degistirmesinin ayni
zamanda rahatsizlik verici oldugunun da altin1 ¢izmistir:

@asilozbay: “Aslinda evet dezavantaj var belki seyahat degil kadin olmak diinyada ¢ok zor
yani hirsizlik varsa kadin erkek ayirt etmeden kadinin art1 olarak kendini korumasi var,
tecaviiz var daha fazla risk var bedenimizi korumamiz gerekiyor onun disinda psikolojik
baskilar1 hep su anlamda benim erkek arenasina ait bir alanda var oldugum motosiklet gibi
erkeklerin kullanamayacagi ¢ok biiyiik bir motorla ilk yola ¢ikmaya basladigimda tepkiler
aliyordum sen bunu diistiiglinde nasil kaldiracaksin? nasil tamir edeceksin? Hatta o kadar
cirkin soylemler oluyordu ki gorliniirliigim artmaya bagladigi ilk andan itibaren sonra
basarmaya bagladiktan itibaren hig¢birinin sesini duymadim. Bu ¢ok kétii bir 6rnek demek ki
dipsiz kadinlar bir¢ok seye maruz kaliyor ya da tam basaramamis kadinlar. Dimdik ayakta
olunca herkes yaninda oluyor bu siiregte maalesef kadin hep gii¢lii olmak zorunda. O zaman
yaninda destekgilerini buluyor ama herhangi bir erkek hayatinda ilk kez diinya turuna ¢ikmis
olsa iste “yaparsin sen”, “takip ediyoruz” derler bunu ¢ok net gézlemledigimi séyleyebilirim.
Sunu fark ettim kisiyi ¢ok kisi destekliyorsa olumsuz yazan zayif kaliyor. Ornegin;
motosiklet iizerinde bikinili poz verdim bunu Asil Ozbay olmadan énce influencer olmadan
once paylagsaydim bir siirli yorum gelecekti iste sen bedenini kullanan vs. gibi ama ben
denize gittigimde de poz verebilirim bir erkek verebiliyorsa. Bu yiizden onlarin sesleri suan

kesildi ¢ilinkii bir¢ok kisi bu kadinin arkasinda algis1 var.

Seyahate yalniz bir kadin olarak ¢ikmanin avantajlarinin da oldugu ifade eden
Ozbay (@asildzbay) yereller ile etkilesime kolaylikla gecebilme ve otantik kiiltiirii birebir
deneyimleme noktasinda olumlu bir etki olusturdugunu ancak sug¢ isleme pratiklerinin de
erkeklere ytliklendigine dair nemli toplumsal algilarin bu duruma zemin olusturmasindan
bahsetmektedir. Ornek verilen yaygin algilama bigimleri olan “kadim birisini 6ldiirmez,
fiziksel/cinsel bir siddete bagsvurmaz” vb. gibi kalip yargilar s6z konusu duruma 6rnek

teskil etmektedir:

@asilozbay: “Pozitif anlamda gezgin olarak daha fazla evlere girebilme sansimiz var bir
erkek belki bir kiiltiirii o kadar yakin tantyamaz ¢iinkii bir kadin higbir zaman birini 6ldiirmez

herhalde Oyle bir hikaye yok en azindan boyle bir algi yok o yiizden her gittigim evde
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kapilarint agryorlar uyuyabiliyorum, kalabiliyorum, yemek yiyorum, paylasiyoruz. Cok
giizel o kiiltiiri tanimak o babanin kiziyla iletisimini gézlemlemek. Mogolistan ¢adirindaki
buzdolabini gérmek. Bu anlamda kadin olmanin avantaji bu. Yardim konusunda da bir yerde
bagina bir sey mi geldi, bir sey mi ¢alindi, motosikletim mi ariza yapti, bir yerden mi
indiremiyorum zorlandigimi géren herkes yardim etmek istiyor bir erkekten artimiz diinyada

gezgin olarak boyle durumlar.”

Bestami Kdse (@plansizgezgin) seyahat etmede kadin ve erkek olmanin avantaj ve

dezavantajlarinin cografi degiskenlere gore farklilik gosterebilecegini belirterek kadin

olmanin pek ¢ok bolgede giivene dayali bir imaj olusturdugunu ancak bu durumun bazi

mekanlarda pusuculuk gibi sug¢ niteligi tasiyan eylemlerde de suistimal edildigini

aktarmaktadir:

@plansizgezgin: “Gittiginiz ilkelerdeki toplulukla alakali simdi yabanci Avrupali bir kadin
Tiirkiye’ye geldigi zaman iran’a gittigi zaman ya da Fas’a gittigi zaman yasadiklariyla ya da
olas1 olumlu ya da olumsuz seyleri ile Norveg’e gittigi zaman ayni olmuyor. Simdi mesela
Tiirkiye’de de ¢ok fazla otostopta diyelim ki kadinlar oldugu zaman %90-95 daha fazla
alityorsun ¢iinkii daha giivene dayali bir iletisimden dolay1 dyle oluyor. Ama Avrupa’da ya
da bir¢ok noktada Giiney Amerika’da da tam tersi kadin oldugu zaman belli bash pusuculuk
olay1 oluyor falan filan ama gezdigin yerlerde couchsourfing sistemini de buna &rnek
verebiliriz. Kadin oldugun zaman konaklama ve bolgede referans temelli olusan giivene
dayali seyahat kiiltiiriinde daha 6n plana ¢ikiyorsun. Belli bash seylerde erkek olmanin da
artilart olmus oluyor mesela Hindistan gibi giivenlik sorunu olan yerlerde erkekler daha
giivenli bir sekilde geziyor, trene biniyor, ulasimi kullaniyor o yilizden belli noktalarda

olumlu olumsuz cinsiyet farklilig1 olabiliyor.”

Batin Ozen (@gocebey) giivenligi odak noktasina aldig1 degerlendirmesinde kadin

veya erkek olmanin bir fark olusturmayacagin1 ancak cografi olarak arastirmanin ve

tedbir almanin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Bu bakis agis1 cografi yaklagimin ve

goniillii risk alma deneyimlerinin sadece kadinlar icin gecerli olmadigina da isaret

etmektedir:

@gocebey: “Nasil ki Istanbul’da Taksim’de gecenin bir vakti arka sokaklarina girmiyorsak
gittigimiz ilkelerde gittigimiz sehirlerde de gidilmemesi gereken ya da belli saatlerde
yapilmamasi gereken seyler var bunlar1 yapmadiktan sonra erkek kadin fark etmez bagimiza
bir problem gelmeyecektir tedbirimizi aldigimiz siirece. Ama gitmeden 6nce mutlaka

aragtirmamiz gerekiyor.”

Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) kadin veya erkek olmak tizerinden temelde

ikili ayrim yaparak seyahat etmeyi degerlendirmedigini belirterek genel olarak seyahat

etmenin belirli risk ve olasiliklar1 tasidigini ancak bunun cinsiyetle bir ilgisi olmadig1

diisiincesinde oldugunu aktarmaktadir:
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@kucukdunyayaprak: “Bence higbir farki yok. Onu sdyliiyorlar ama ben onu kadin veya
erkek olarak degerlendirmiyorum. $6yle bir durum var yalniz seyahat etmek hem giizel hem
zor yani ben yalmz seyahat ettigimde mesela bir tuvalete gidecegim elimdeki bavulu
birakamiyorum bavulum varsa eger. Yaninizda biriyle seyahat etmek, giivenebileceginiz
biriyle seyahat etmek her zaman i¢in daha kolay ama sdyle de bir sey var mesela ¢ok fazla
ylirliyorum bazen kisa siireligine gittiysem bir giine bir sehir sigdirtyorum ve o sehri tam
anlamiyla gezebilmek adina ger¢ekten kendimi ¢ok yoruyorum herkese de bu uymayabilir.
O yilizden yalniz gezmenin avantaji da var dezavantaji da var ama kadinla erkekle bir alakas1

oldugunu diisiinmiiyorum.”

Cemre Nur Meleke de (@cemrenurmeleke) Yaprak Giirdal (@yaprakgurdal) ile

benzer bir diisiinceye sahiptir. Seyahat sirasinda kadin ve erkek olmanin ayrimina

varmadigini ancak bazi bolgelerde 1rksal 6zelliklerin dikkat ¢ektigini ya da bazi cografi

ziyaretlerde yalniz seyahat eden bir kadin olmanin dikkat ¢ekici olmasindan dolayr merak

uyandirdigini tecriibelerine gondermede bulunarak agiklamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Gezerken kadin erkek ayrimini ¢ok hissetmiyorsun aslinda insan olarak
geziyorsun. Hissettigim bazi bolgeler var Tiirkiye’de yasayan bir kadin olarak Asya
tilkelerinde gezerken onun avantajini yasiyorsun. Ciinkii senin beyaz olmani ve Tiirk olmant
ya da Tirkiye’deki inanigin Miisliman olmanin avantajim1 yasiyorsun ya da Afrika
iilkelerinde. Mesela Iran’da beyaz oldugum igin sanki ¢ok popiiler bir insanmisim gibi
yaklagip fotograf ¢ekiliyorlar ama onun kadin veya erkek olmamla bir ilgisi yoktu beyaz
olmam sa¢imin kizil olmasi belki onlarla ilgiliydi. Endonezya’da miisliiman birisi ilgi
cekebilir bir kadin miisliman degil baska bir iilkeden gelmistir belki o daha fazla ilgi ¢eker
gibi yani bunun kadin erkekle ¢ok ilgisi oldugunu zannetmiyorum bu durum bence Tiirkiye
igerisinde gezerken olabilir. Dogu’da sirt ¢antali tek bir kadin gordiigiinde orada yasayan bir
halk acaba ne yapiyor diye merak edebilir bir erkege gore ama diinyada ben pek bdyle bir
seye rastlamadim. Avrupa’da zaten boyle bir seye rastlamazsin zaten diinyada kadinlar daha
fazla geziyor orada olmaz ama Tiirkiye yurt i¢inde olur yani Kapadokya’dir bdyle Mardin’dir
falan degil de daha boyle az turist olan tek kadin gordiiklerinde acaba ne yapiyor diye bir

sorgu sual olur.”

Toplumsal cinsiyet ve ataerkil yapinin isleyis iliskisinde medyanin kiiltiirel ¢ikti

olusturma rolii yadsinamamaktadir. Geleneksel medya ¢iktilarinda olumsuz temsillerin

yogunluklu olarak sunuluyor olmasi bireylerin zihin haritalarinda belirli konumlar i¢in

seyahatlerin planlanmasinda ket vurucu bir etki olusturabilecekken katilimcilarin da ifade

ettigi lizere sosyal medya paylagimlari ise toplumsal cinsiyete dayali bir bakisin birgcok

acidan farkli bir temsilini sunmaktadir. Anlik etkilesimler cografi isaretlemelerde etkili

olurken ayni zamanda yol hikayeleri 6zellikle kadinlarin aktarmis oldugu tecriibeler
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cesaret verici bir islev sergilemekle birlikte benzer durumlarin erkekler i¢in de gegerli

oldugu gozardi edilememektedir.

5.1.2.Seyahat influencerlarinmin transmedya hikayeciligi deneyimleri

Yiizyillar boyunca dil ve anlatim acisindan 6nemli bir yer tutan hikayeler
dijitallesmeyle birlikte farkli boyutlarda iiretilmeye ve aktarilmaya baslamistir. Yeni bir
forma doniisen hikayeler dijital ortamlarda igerik iiretmede etkin bir sekilde tercih
edilmektedir. Dijital ortam igeriklerinde yer alan hikayeler farkli mecralar arasinda
akiskanlagmakta mecranin 6zelliklerine gore de yeniden sekil almaya uygun bir bigime
dontismektedir. Dijital ortamlarda var olan hikayeler tek yonlii bakis agisindan ve tek
yonlii iletim siirecinden farkli olarak ¢ok yonlii olaylar dolayiminda ve etkilesimli olarak
farkli platfomlar1 da kapsayan derinlesebilirlikli anlatima doniismektedir. Bu anlat1 yapisi
icerisinde hikayenin alimlayicist olan bireyler de hikayenin bir pargasi olabilmek adina
farkli boyutlara erigsmek istegindedir. Pratten (2015, s. 4) bu yap1y1 etrafimizin esi benzeri
olmayan bir icerik okyanusu ile cevriliyken hikaye anlatmak istedigimiz bireylerin
okyanusta gezinmek i¢in yelken agmay1 ya da durup dinlenmeyi segebilecek teknolojilere
sahip oldugu tasviri ile agiklamaktadir.

Pratten’in araglarin ¢cokluguna vurgu yapmasi her aracin amacina uygun ve kendi
olanaklar1 ¢ercevesinde hikayenin biitiiniine olan katkisina odaklanmak gerektigi 6n
plana ¢ikmaktadir. Transmedya kavramai ise bu bakis agisindan hareketle gelistirilmistir.
Transmedya kisaca “Bir transmedya hikaye, ¢ok sayida medya platformunda agilir, her
yeni metin biitiine kendine 6zgili ve degerli bir katkida bulunur. Transmedya anlatinin
ideal formunda, her ortam yapabildigi en iyi seyi yapar, yani bir hikaye filmle izleyiciye
sunulur, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisler, diinyast onun araciligiyla
kesfedilir veya bir eglence parkinda deneyimlenir” seklinde agiklanabilir (Jenkins, 2006,
S. 97-98). Scolari, bu noktada transmedyanin s6zel/ikonik olarak farkli medya kanallar
aracilifiyla (sinema, ¢izgi roman, televizyon, video oyunlart vb.) genigleyen 6zel bir
anlat1 yapis1 oldugunu sdylemektedir. Bu yap1 ise sadece bir ortamdan diger ortama
uyumlastirma siirecine isaret etmemektedir. Cizgi romanda aktarilan hikaye televizyon
ve sinemada ayni degildir, medya ve anlatim bi¢imi transmedya anlat1 diinyasina katki
saglamaktadir (2009, s. 587).

Dijital ortamlarda paylasilan hikayenin begenilmesi, hikayede anlatilan konularin

farkli mecralarda tekrar edilmesinde ve hikayenin sunuldugu hedef kitlenin
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genislemesinde sosyal medyanin da 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu ¢ergevede kitabi
okuyanlar, filmi izleyenler, hikayenin kendi iizerlerinde biraktig1 etkiyi diger insanlarla
paylasmakta ve transmedyal anlatinin bir pargasi haline gelmektedirler. Transmedya
anlatisi, sosyal aglar arasinda boliinerek genisleyen ve giiclenen bir yapiya
biirlinebilmektedir. Ancak bu bdliinme esnasinda hikayenin boliinen pargalarinin ana
hikayeye ve konu edilen olaya mantiksal baglilik gostermesi gereklidir. Sosyal medya
ortamlar1 iiretilen transmedyal anlatiya ve transmedya evrenine daha kolay dahil
olabilmesi kullanicilariin igerige kendi yapacagi katki ve yorumlar ile destek olmasina
imkan vermektedir. Yeni izleyici, eski izleyici gibi sunulanla yetinmemekte, kendisine
sunulan kurgusal evreni kesfetmeyi, yonetmeyi, olay Orgiisiinii derinlemesine analiz
etmeyi, hikayede kendine yer bulmay1 talep etmektedir. Uretici ve tiiketici arasmdaki
sinirlarin bulaniklagsmasi hem tireten hem de tiiketen {ireketicileri (prosumers) ortaya
cikarmigtir. Bu yeniden yapilanma siireci transmedya hikayeciligine gegiste dnemli bir
adim olmustur. Medya bu noktada farkli eglence tiirleri tasarlayarak farkli kesimleri hedef
almay1 ihmal etmemistir. Yas gruplarinin ve ilgi alanlarinin belirleyici oldugu eglence
tirti tasariminda igerik ¢esitliligi artmus, transmedya hikaye Ornekleri farkli ilgi
odaklarinca benimsenmistir. Ancak transmedya hikaye anlatiminin 6zellikle giiniimiiz
dijital iletisim teknolojilerini etkin olarak kullanan gencligi ifade eden dijital yerlilerin
ozelliklerine ve aligkanliklarina hitap eden bir anlatim bi¢cimi oldugu da dikkat
cekmektedir (Aktan, 2018a, s. 33; Tuncer, 2018a, s. 122-123; ispir ve Kucur, 2019, s.
165-166; Karabacak, 2019, s. 1563).

Transmedya hikayeciligi pek cok alanda planlama siireci dahilinde kurgulanarak
belirli bir akis icerisinde gerceklestirilmektedir. Sosyal medyada seyahat influencerlari
ise paylasimlarini neredeyse tiim aktif kullanilan uygulamalar dahilinde planlamakta ve
paylasim yapacagi uygulamanin sunmus oldugu 6zellikler ¢ercevesinde ise iletmektedir.
Tim bu siireglerde transmedya hikayeciligi ile ilgili ger¢eklestirmis olduklar1 pratikler
sosyal medya ve transmedya hikayeciligi acisindan birtakim veriler sunmaktadir. Bu
cercevede seyahat influencerlarina paylasimlarini gerceklestirirken transmedyatik bir
anlat1 olusturup olusturmadiklari ve siirecin geri doniitii olarak katki saglayip saglamadigi
noktasinda “Transmedya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Igeriklerinizin transmedyatik
anlat1 yapis1 nasildir?” seklinde bazi sorular yoneltilmistir. Oncelikli olarak katilimcilara
kuramsal boyutta temel bir bilgi aktarimi ve tanimlama siireci gerceklestirilmis daha

sonrasinda ise paylasimlarini géz oniine alarak sosyal medya uygulamalarinda nasil bir

183



oriintii ile transmedya hikayeciligi Ornegi sergilediklerine dair degerlendirmeler
yapmalar1 talep edilmigtir. Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) transmedya
hikayeciligini destekledigini sosyal mecralarda yer almasinin yani sira geleneksel

medyada da yer alarak tiimiiyle bilingli olarak bir hikaye anlattigini ifade etmektedir:
@kucukdunyayaprak: “Tabii ki destekliyorum dediginiz gibi yani radyo programina da
ciktim bir iki kere televizyon programma da ¢iktim hepsiyle bir hikaye anlatryorum

muhakkak.”
Asil Ozbay (@asilozbay) transmedya hikayeciligi ile ilgili daha dnce bireysel bir

degerlendirme gergeklestirmis olmasa da keyif alarak igeriklerini hazirladigini 6ziinde de
gerceklestirmis olduklar1 pratiklerin tam olarak transmedya hikayeciligine karsilik

geldigini belirtmektedir:
@asilézbay.: “Sizin anlattiklariniza gore gergeklestiriyorum. Bu kismini ¢ok diistinmedim
acikcasi ben hani olayin neresindeyim ne yapiyorum. Keyif aldigim seyi yaptigim i¢in ama
evet aslinda transmedyanin tam i¢indeymisim."

Batin Ozen (@gocebey) sosyal medya platformlarinin birbirini tamamlayict ve
destekleyici bir yapist olmasinin yani sira aglar arasi baglantilarin da kuvvetli oldugunu
bu ylizden platformlarin etkilesimsellik 6zelliginden yararlanilmasi gerektigini
diisiinmektedir. Instagram’da paylasim yapinca link olarak YouTube’a yonlendirmek ya
da YouTube’dan Instagram’a davet gibi stratejilerin platformlarin 6zelligi farkli olsa da
taninir ve bilinir olma haline destek olacagini ve transmedya hikayeciligi ile

paylasimlarin yapilmasinin kisiye ayrica bir katki sagladigini ifade etmektedir:
@gocebey: “Tiim platformlar aslinda birbirini tamamliyor. Instagram’da insanlar uzun
videolar izlemezler biraz daha hareketli seyleri seviyorlar. YouTube’da da insanlarin yapmis
oldugu aktiviteleri etkinlikleri ya da uzun vlog tarzi seyleri izliyorlar. Hepsinin ayr yar1
kitlesi var. Mesela YouTube’da 6rnek veriyorum bir tane hesabin abone sayis1 ortalama 100-
150 bin iken Instagram’da bu rakam 15-20 bin olabiliyor ikisi birbirini tamamlamiyor ama
birbirini destekleyici seyler aslinda. Nasil ki YouTube’da video ya da vlog yaptigimiz zaman
sag altta ya da sol altta Instagram adresimizi belirtiyorsak aslinda Instagram’da da bazen
YouTube’u kullanirken YouTube hesabina yukari kaydirarak ulasabilirsiniz seklinde
birbirini destekleyici hareketlerde bulunabiliyor insan. IGTV 6nceden yoktu IGTV sayesinde
tiim YouTube videolar1 gibi uzun videolar:1 rahat bir sekilde paylasabiliyoruz. Transmedya
aslinda olmasi gereken bir sey birbirini destekleyen uygulamalar oldugu igin hepsini bir arada
kullanmak kisiye faydali olacaktir. Instagram’dan direk telefondan cekip atabilirsin daha
kolay diger uygulamalara gére ama YouTube i¢in de ekstra bir ¢aba sarf etmek gerekiyor
mesela ben tamamen yine Instagram’daki gibi milkkemmelliyetgi hareket ettigim igin
YouTube’da devam ettiremedim. Gergekten ¢ok zor biitiin hesaplar bir arada yiiriitmek ¢ok

ER)
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Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) transmedya hikayeciligini planli olarak
gerceklestirmese de sosyal medya uygulamalariin birbirini destekleyici 6zellige sahip
oldugunu ve ek olarak geleneksel medya ile biitiinlesince etki seviyesinin yiikseldigini

diisiindiigiinii Karadeniz gezilerini 6rnek gostererek agiklamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Bunu su agidan planh yaptim mesela Milliyet Rota’y1 yazarken soyle
bir sey yapmistim Karadeniz gezisiydi; bir simdi Karadeniz gezisini reel yapiyorsun, iki
Instagram’da canli olarak her birini paylasiyorsun, ii¢ Facebook’ta grupta paylastyorsun dort
birde ben geziden dondiigiimiizde gazete yazisin1 yazmistim. Sdyle bir sey olmus oldu o
zaman hem basin hem sosyal medya bir arada oldu. Simdi gazete gezi yazilarina ¢ok vakit
bulamiyorum ¢iinkii hem Instagram hem o bizim Facebook’taki kapali grup da ¢ok biiyiik
avantajimiz ¢iinkii orada 60 bin kadin her giin zaten en az bin iki bin tane iiye geliyor. Orasi
tamamen reel bir kitle ve sadece kadin oldugu i¢in orada da bir kitle var. Instagram’da da var
birde bizim reel yani kamp1 yaptigimiz ya da turu yaptigimizda birde o insanlar var hepsi
birer gergek bir topluluk olusturuyor o yilizden birbirini ¢ok destekliyor ve bu da planli m1
yani kendiliginden aslinda olustu. Aslinda bunun alt metni zaten kiz kardeslik ve samimiyet
oldugu i¢in 6ziine baktigimizda planli ¢ilinkii boyle olacagini biliyorduk bdyle olmali diye
yola ¢iktim. Biz topluluk oldugumuz i¢in ister istemez gazeteye de yazsam o an televizyona

da ¢iksam ne bileyim radyoda iiniversitede de konussam hepsi birbirini destekliyor aslinda.”

Transmedya hikayeciliginde bir konu farkli mecralarda islenmekte, islenen konuya
yonelik farkli 6zelliklere sahip insanlar farkli degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Bu
durumda hikayenin genislemesi ve bu hikayeden herkesin iizerine diisen payr almasi
saglanmaktadir. Boylece destinasyon pazarlamasinda bu tiir bir aracin kullanilmasi,
pazarlama ile ilgili daha fazla igerik tiretilmesini ve iiretilen igeriklerin daha fazla insana
ulastirilmasini miimkiin kilmaktadir. Bunlara ek olarak destinasyon pazarlamasinin
geleneksel pazarlama uygulamalarina gore daha etkili olacagi sdylenebilir (Tuncer,
2018a, s.126). Bir hikayenin tek bir kaynak yerine bir¢ok kaynak vasitasiyla aktarilmasi
hikayenin bliylimesine, hikayenin gectigi yerin daha fazla merak edilmesiyle
popiilerliginin artmasin1 saglamaktadir. Hikayelerin ilgingligi, dikkat ¢cekmesi farkli
mecralarda konu edilmesi ve transmedyal anlat1 ile genis kitlelere ulagtirilmas1 imkani,
destinasyon pazarlamasinda transmedyal anlatinin 6nemini ortaya koymaktadir (Tuncer,
2018b, 5.384).

Bestami Kose (@plansizgezgin) bu noktada pek c¢ok seyahat influencerinin
transmedya hikayeciligi ile seyahat kiiltiiriine ve destinasyon tanitimina 6nemli katkilarda
bulundugunu ifade etmektedir. Dogu Ekspresi’nin 1991 yilinda seferlerine baglamasina

ragmen son yillarda ise popiilerliginin artmasimin sosyal medya paylasimlarindan
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kaynakli olmasi1 bu duruma 6rnek teskil etmektedir. Ulasim amagli kullanilan seferin
zamanla turistik bir tura doniismesi yolcularin durumu kompartiman siisleyerek, dans ve
miizik etkinlikleri diizenleyerek adeta bir gorsel solene doniistiirmeleri yolculuktan 6teye
tasindiginin gostergesidir. Interrail grubunun bir alt grubu olarak #karsrail toplulugunun
olusmasi fikir aligverisleri ve igerik etkilesimleri ile sosyal medyada binlerce paylasim
yapilmaktadir. Bestami Kose (@plansizgezgin) benzer durumlarin Dogu Ekspresi, Van
Golu Ekspresi ve Salda Golii igin de gegerli oldugunu ve popiilerlik kazanmasinda ise
sosyal medyada birbirini tamamlayan igeriklerin sunulmasinin etkili oldugunun altini

cizmektedir:

@plansizgezgin: “Interrail Tirkiye nin 6zellikle 2013-2018 déneminde hem sosyal medya
hem kendi geng kitlesine hem de bir ddnem kampeilik ve seyahat kiiltiiriine ait olan insanlara
yon verdigini ve birgogunun da seyahat etmesine ciddi derecede katki sagladigini
diisiiniiyorum. Aslinda birgok seyahat blogunun mesela seyahat gezginin ya da igerik
lireticilerinin bir¢ogu yapiyor bunu. Sosyal medya seyahat diinyasinda turizm diinyasinda bir
istatistik tutuluyorsa bence diinyanin birgok lokasyonunda degisime sosyal medya ciddi katki
saglamigtir 6zellikle Instagram 2015’in sonu 2016°dan sonra olusan 4-5 senelik siiregte
birgok lokasyonu ciddi derecede etkiledi tabii ki. Salda Golii bunlardan bir tanesi Kars
bunlardan bir tanesi, Van Golii Ekspresi, Kapadokya bolgesi birgok bununla ilgili yer
sayabiliriz.”

Katilimeilar transmedya hikayeciligi noktasinda paylasimlarini
degerlendirdiklerinde transmedya hikayeciliginin igeriklerde uygulanmasinin pek c¢ok
acidan katki saglayict bir isleve sahip oldugunu belirtmislerdir. Transmedya
hikayeciliginde Henry Jenkins’in gelistirmis oldugu 7 temel kritere dair (Yay:labilirlik ve
Derinlesebilirlik, Stireklilik ve Cesitlilik/Cokluk, Stiriikleyicilik ve Aktarabilirlik, Yeni Bir
Diinya Insasi, Dizisellik, Oznellik, Performans) nasil bir strateji uyguladiklar1 ise ayr1 ayr1

degerlendirilecektir.

5.1.2.1.Seyahat influencerlarinin yayilabilirlik ve derinlesebilirlik pratikleri
Yayulabilirlik ve Derinlesebilirlik kriteri genel olarak igeriklerin ne derece

paylasilabilir oldugu ve bir kisinin bu icerigi paylagsmasi i¢in motive edici faktorlerle
birlikte dikkatini ¢eken bir kurguya rastladiginda derinlemesine anlatinin uzantisini
kesfetme yetenegi ile ilgilidir. Yayilabilirlik ile hikayeler fan etkilesimleri yoluyla
yayilmaktadir. Bu okuyucular, materyallerin sosyal aglar araciligiyla aktif bir sekilde
dagitilmasina katilir ve siire¢ iginde ekonomik ve kiiltiirel degerini artirir.

Derinlesebilirlik ise hayranlarin hayal giiciinii ve ilgisini hikayenin ayrintilari, gevresi ve
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baglamlar1 hakkinda derinlemesine arastirmay1 tesvik edecek kadar yakalamasi olarak
aciklanabilir. Jenkins’e gore bu durum “Ne kadar derine inersen, daha fazla sir ortaya
cikiyor ve bunlarin hepsi her an filmin anahtar1 gibi goriinebilir” seklinde
acgiklanmaktadir.

Sosyal medya baglaminda ise agiklanan bakis agisina gore influencerlar paylagsmak
istedigi icerigi diizenleyerek yayilmasi i¢in bir zemin hazirlamaktadir. Influencerlarin
paylastiklar1 igerikler takipgileri tarafindan yeniden dolagima birakilabilmektedir.
Takipgiler platformlar arasi bir gezinme yaparak hikayenin hem derinine inmekte hem de
Oziini kesfetmektedir. Seyahat influencerlarinin paylasimlari da bu dongiiye 6rnek teskil
etmektedir. Seyahat influencerlarinin ¢oklu platformlarda yapmis oldugu paylasimlar
takipgileri tarafindan takibe alinmakta, yayilmakta ve derinlestirilmektedir. Bu noktada
seyahat influencerlarinin iceriklerinin platformun 6zelliklerine gére planlama siireci ayr1
bir dnem tagimaktadir ¢linkii transmedya hikayeciliginin 6ziinde her platform kendi
ozellikleri cergevesinde maksimum katkiy1 biitiinden bagimsiz olmayacak sekilde
saglamalidir. Katilimcilar igeriklerini  platformun 6zelliklerine gore yeniden
diizenlediklerini belirtmistir ancak hepsinin igerik paylagim rutini ya da zinciri farklilik
olusturmaktadir. Bestami Kose (@plansizgezgin) ve Cemre Nur Meleke
(@cemrenurmeleke) platformun ozelliklerine gore paylasim yaptiklarini ancak bu
paylasimlarin an1 yansitan nitelikte ve plansiz bir sekilde gerceklestirdiklerini
belirtmektedir:

@plansizgezgin: “Biz anlik igerik {iretiyoruz yani planlt bir igerigimiz yok bir ay sonra ne
paylasacagimiz belli degil ¢iinkii biz genelde Interrail Tiirkiye post gelen igerikleri atiyoruz
onunda ne zaman gelecegi nasil gelecegi belli olmuyor fakat bazi kendi tirettigimiz igerikler
ornek veriyorum: Machu Picchu iizerine bir yirmi dakikalik video yaptigimizda sosyal
medyanin hani dinamiklerine uygun bir sekilde Twitter’da iki dakikalik, Facebook’ta daha
uzun hali ya da link hali Instagram’da da IGTV, Reels ya da herhangi bir post halini de
paylastyor olabiliriz tabii ki.”

@cemrenurmeleke: “Diyelim mesela bizim en son olan Likya trekking turu orada zaten
binlerce fotograf ¢ekilmis bunlar1 benim o bes giinde paylasmam imkansiz zaten ama suna
dikkat ediyorum her giin sirali gitsin diye o giin nerelere gidilmisse oralardan fotograf
paylasip ve oradaki birligi samimiyeti gosterici fotograflar ama tutup da biz buraya ¢iktik
bak bu bu filan degil de oradaki manzaray bile birkag kisi ile birlikte paylagsmak. Bolmeyi
sOyle yapiyorum diyelim ki bagka bir Likya turumuzda birkag ay sonra ayni tur var mesela

orada paylagsmadigim fotograflar1 paylasiyorum. Realiteyi paylasiyorum aslinda. Hani

boélmek bu sekilde olabilir.”
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Asil Ozbay (@asilozbay) ve Batin Ozen (@gocebey) platformun dzelliklerini goz
oniinde bulundurarak paylasim yaptiklarini bunun i¢in de 6zel bir ¢aba gosterdiklerini

ayn1 zamanda keyif de aldiklarini dile getirmektedir:

@asilozbay: “Tabii tabii ona gore yapiyorum mesela postun storynin sekli, boyutlari,
YouTube i¢in ayr1 filan onun i¢in programlar 6grendim. Adobe Premiere, Photoshop onlara
da hakim olmak zorundayiz, keyif de aliyorum ama zorundaymigim gibi de hissediyorum
gelistirmem de gerek ¢iinkii.”

@gocebey: “Hepsi igin farkli farkli hareket etmek gerekiyor mesela. Facebook c¢ok
kullanmryorum birakali ¢ok oldu Twitter’da aktifim ama tamamen kafama gore hareket
ediyorum orada tamamen icerik planlama filan yok. Orada tamamen kendimi doktiigiim bir
uygulama orasi ne zaman canim isterse o zaman tweet atiyorum ama siirekli olarak giincel
olaylar1 ve giincel haberleri takip etmek i¢in Twitter’t kullaniyorum. Ama ondan ziyade
YouTube igin ekstra bir igerik planlamam var herhangi gittigim bir yerde tamamen video
odakli gekecegim igin Instagram biraz daha benim igin fotograf odakli bir uygulama. ikisi de
farkli uygulamalar oldugu i¢in farkli farkli planlama farkli farkli icerik diisiincem var.
Hepsini ayni sekilde yiiriitmiiyorum.

Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) ise platformun ozellikleri ¢ercevesinde
takipcilerine maksimum fayday1 saglayabilmek adina ana cati niteliginde kullandig1 blog
yazisinda YouTube’a c¢ekmis oldugu videoyu paylastigini, Instagram’in hikayeler
ozelliginin sunmus oldugu imkan ile seyahat notlarina kolaylikla ulasabilmeleri adina

arsiv niteliginde One c¢ikarma dosyalamasi yaptigim1 boylelikle de takipgilerinin

platformlar aras1 dolagimina onciiliik ettigini ifade etmektedir:
@kucukdunyayaprak: “YouTube’da sehir sehir paylasim yapiyorum daha dogrusu yazimin
igerisine koyuyorum onu. Editleyip videoyu her yazimin igerisine ¢ilinkii ben sehir yazist
yaziyorum o sehir yazisinin igerisine yerlestiriyorum. Instagram’da giinliik hikayeler
paylastyorum onlar sehir olarak kaydediyorum Instagram’a dne ¢ikanlar kismina. Yazilarda
zaten bir ana ¢at1 yazim var iilke ile alakali bunu pek Avrupa iilkeleriyle alakali yapmadim
Avrupa tilkeleri ile ilgili cok fazla yazim yok ¢iinkii ¢cok bilinen yerler. Ama diger iilkelerle
ilgili bir tane iilke yazip iilkenin i¢inde genel gezilecek yerleri anlatiyorum, iilkenin geneliyle
ilgili kisa bir tarih¢e cografyasi ile ilgili bilgiler veriyorum. O iilkenin eger mutfak kiiltiiri
bana gore degisikse mutfagi ile ilgili yaz1 yaziyorum iste Meksika mutfagi yazim var, Peru
mutfagl yazim var, Orta Asya yemekleri var, Liibnan yemekleri var, Vietnam mutfag: var,
Tayland mutfagi var. Bunlar bana gore degisik olan mutfaklar onlar1 yaziyorum ondan sonra

da sehir yazilar1 yaziyorum daha detayli olarak ben genelde bu sekilde siralandirtyorum.”

Sosyal medyada transmedya hikayeciliginde her platform kendine 6zgii katki
saglamanin yani sira diger platformlara gecise destek olarak igerigi yayilabilir

kilmaktadir. Bu noktada katilimcilardan paylasimlarinin yayilabilir bir nitelige sahip
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olmasinda hangi sosyal medya platformunun daha etkili olduguna dair bir degerlendirme
yapmalar1 istenmistir. Katilimcilara sizce “Bir platform tek basma etkili mi yoksa
birbirini etkileyen bir yapi m1 s6z konusu? Hangi platformda kendinizi gii¢lii
goriiyorsunuz hangisinde gorece daha gii¢sliz? Nedenleri hakkinda bir ¢ikariminiz var
mi1? (YouTube’da daha giicliiylim c¢iinkii... ya da Facebook’ta gii¢siiziim ¢iinkii... gibi
bir ciimle kurabilir misiniz)” seklinde degerlendirmelerinin 6nilinii agan sorular
yoneltilmistir. Yaprak Gilirdal (@kucukdunyayaprak) blog ve kitaplarinda referans
kaynak olarak goriilmek istedigi i¢in kendisini blog ve kitaplarda daha giiclii buldugunu
diger mecralarda ise aktif olarak yer almak istemesine ragmen zaman ve enerji kisitindan

dolay1 varlik gostermedigini ifade etmistir:

@kucukdunyayaprak: “Ben blogda gii¢litytim. Ciinkii blog kalic1 olan yani sosyal medya
platformlarinda dyle bir iddiam yok. Dedigim gibi dogru ya da yanlis ben okunurlugu zor
olan1 basarmak istedigim icin bloga daha fazla agirlik verdim. Bundan sonra da blog ve
kitaplarim olacak, referans olmak istiyorum ben rehber, referans kaynak olmak istiyorum o
ylizden blog ve kitaplar diyebilirim. Zaman ayiramiyorum gercekten her seyi tek basima
yaptigim i¢in Instagram ve YouTube’a zaman ayiramiyorum YouTube hesabim var ama
takip¢im ¢ok ¢ok az YouTube’da ona egilemedim enerjimi ¢ok fazla yer veremiyorum.”

Bestami Kose (@plansizgezgin) her sosyal medya platformunun kendine 6zel

dinamikleri ve belirli bir kitlesi oldugunu topluluk agisindan bakildiginda Facebook

grubunda giiclii oldugunu ifade etmektedir:
@plansizgezgin: “En gii¢lii oldugumuz taraf Facebook Instagram’daki Interrail Tiirkiye ile
Facebook’un alakasi yok mesela. Ne olaylara tepkileri ne bakis agilar1 higbirinde yok. Twitter
hepten farkli o yiizden hani hepsinin farkli bir kitlesi var sosyal medya iste bu sosyal medyay1
olusturan ana dinamiklerinin birgogunun da zaten belli bir kullanict profili ve portfoyii var
hepsi de birbirinden farkli.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) yer aldig1 platformlarin hepsinin birbiri ile
iligkili oldugunu ama en ¢ok Instagram, Facebook ve WhatsApp gezi gruplarinda giiclii
oldugunu belirtmektedir. YouTube’un ise biitiiniiyle farkli bir alan1 olusturmasindan
dolay1 ayr1 bir zaman, ekip ve ekipman gerektirmesiyle farkli bir kulvar olusturdugunu
acgiklamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Bizim YouTube hesabimiz var ama bir iki video koymustum. YouTube
bagl basina farkli bir mecra olarak goriiyorum ben ilerleyen zamanlarda YouTube’da da
aktiflesebilirim diye diisiiniiyorum. Onun i¢in ayr1 bir ekip kurmam lazim ona baska birinin
bakmasi lazim ¢iinkii benim video hazirlayayim filan gibi yetenegim ya da bilgim yok

acikcasi o bagka bir kulvar oluyor. Twitter’da da gezileri paylasiyorum aslinda Twitter aktif

denilebilir. Bizim i¢in asil olan Instagram, Facebook ve tabii WhatsApp gezi gruplar.
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WhatsApp gezi gruplarindan kastim su: bir yere gittigimizde WhatsApp gezi grubu agiyoruz
diyelim ki Likya turu ben o gruplar1 kapatmiyorum orada duruyorlar, mail listelerimiz de var.
Instagram’da bir geziyi paylasirken ayni anda Facebook’ta kapali grupta da paylasiliyor
aslinda hepsi birbiri ile iligkili devam ediyor.”
Asil Ozbay da (@asilozbay) Cemre Nur Meleke’nin goriisiinii destekler nitelikte
benzer sebeplerden dolayr YouTube’un seyahat alaninda 6nemli bir paylasim mecrasi

olmasma ragmen aktif olarak kullanmadigini belirtmektedir. Instagram’in kendisinin

hayatinda 6nemli bir yer tuttugunu ise su sozler ile agiklamaktadir:
@asilézbay: “Aslinda YouTube bana gore ¢iinkii istedigin uzunlukta anlatabiliyorsun ama
cok yetkin olamadim agikcasi sabirli degilim sanirim. Sabirly, planlt ve diizenli olmak
gerekiyor YouTube bir strateji gerektiriyor. Kurgusu, baslangici, sonu tamami Instagram ¢ok
bana gore ¢ok da keyif aliyorum evim gibi hissediyorum hatta valla bir ara kapandiginda
bunalima girdim yani. Sifremi giremedim kilitlendi bir seyler oldu bir hafta filan aman

Allah’im filan dedim yani.”
Batin Ozen (@gocebey) sosyal aglarda dengelerin ¢ok cabuk degistigini

platformlarin bu akisi yonlendirici bir nitelige de sahip oldugunun altini c¢izerek
Instagram’in diger sosyal medya platformlarinin sunmus olduklar1 araglar1 biinyesinde

toplamasindan dolay1 ister istemez en ¢ok Instagram’a yonelindigini ifade etmektedir:

@gocebey: “Her an her sey degisebiliyor bir gonderiyle, bir videoyla bir fotografla
popiilerlesen arkadaglarimizi gordiik bu konuda 6nemli olan sosyal medyada siireklilik.
Ozellikle YouTube’da siireklilik, 6 ay boyunca siirekli video atmak zorundasin her hafta
diizenli bir sekilde eger atmazsan YouTube algoritmasina gore hicbir sekilde 6n plana
¢ikarilmazsin ya da iki ay {ig ay boyunca atmazsan tamamen YouTube’un 6n plan
revizesinden direkt agagi diisersin ve tekrar 6n plana ¢ikman ¢ok ¢ok zor olur. Instagram’da
Oyle suan Instagram algoritmasi tamamen siireklilige bakiyor bir ay fotograf paylasma hikaye
paylagsma reels paylagsma Instagram seni higbir sekilde 6n plana ¢ikarmiyor. Uzun siire
cikarmayan arkadaglarimiz var 25-30 bin takipgisi 50 bin takipgisi var ama aldig etkilesim
5-10 binlik takipgili hesaplarla ayni ya da 100-150 binlik takipgisi olan arkadaslar var 20-30
binlik ya da daha az takip¢ili hesaplarla ayn1 olabiliyor, is tamamen siireklilikten bitiyor ve
platformun her 6zelligini kullanmak gerekiyor. Instagram’da mesela reels var IGTV 6zelligi
var, soru sorma ozelligi var anket yapma 6zelligi var Instagram’in istedigi sey tamamen
benim tiim 6zelliklerimi kullan benim uygulamamda siirekli olarak vakit gecir bende seni 6n
plana ¢ikarayim, ¢ikarmazsam reklam ver ondan sonra belki ben seni 6n plana ¢ikaririm

diyor. YouTube algoritmasinda da yine ayn1 sekilde.”
Gecmisten bugiline yapilan iletisim kampanyalart incelendiginde, herhangi bir
anlatinin tek bir medya iizerinden tiiketildigi goriilmektedir. Geleneksel medya algisinda

bir sey tiiketildiginde, belli bir zaman igerisinde baska hicbir sey tarafindan boliinmeden
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algilanmaktadir. Tiiketici, sadece televizyon reklamini izleyerek anlatilan kampanya
hakkinda detaylara sahip olabilmektedir. Transmedya bu medya tiiketimine dair klasik
bakis agisin1 degistirmektedir. Transmedyal bir anlat1 i¢inde her bir mecra (medium) tek
basina anlamli olabilmektedir ancak ayni zamanda diger TUretilmis {iriinlerin de
algilamasini zenginlestirmektedir. Bu noktada medya tiiketiminin sahip oldugu klasik
bakis acis1 transmedya ile degisiklige ugramistir (Zimmerman, 2014, s. 24; Glimiis, 2019,
S. 176-177). Geleneksel medyada var olan tek platformdan biitlin anlatiy1 sunma ya da
parcalara ayrilan anlatinin anlamli bir biitiin seklinde platformlar arasinda gezintiyi
saglayamamasi pek cok alanda transmedya anlatimina basvurulmasinin sebepleri
arasindadir.

Seyahat influencerlar1 da sosyal medyada igerik liretmelerinin yan sira geleneksel
medyada da yer almaktadir. Geleneksel medyada yer almanin sosyal medya igeriklerine
etkisi ve aralarinda besleyici bir iligki olup olmadigina dair soru yoneltildiginde bazi
katilimcilar fazla bir fark goremediklerini ancak geleneksel mecralarda var olmanin hala
imaj acisindan 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmislerdir. Bestami Kose (@plansizgezgin)
geleneksel medyaya hitap eden bir durusu olmadigini diislindiigiinii ancak katilimlarinin

sadece hatir goniil iliskisinde gerceklestigini belirtmektedir:
@plansizgezgin: “Benim ig¢in bir katkisi olmadi ama mutlaka olanlar vardir. Ben ¢ok
geleneksel medyada goriinmedim yani 8-9-10°dur maksimum roportaj vs. ama ¢ok
geleneksel medyaya hitap eden bir isim ya da durusum ya da bakisim da yok faydasi
olmamigtir bana diye diisiiniiyorum. Ben sadece kiramadigim arkadasim, es, dost Oyle
katilryorum.”
Asil Ozbay (@asilozbay) geleneksel medyada goriiniir olmasimnin sosyal medyadan
pek bir farki olmadigini fakat bir programa konuk olundugunda tercih edilen bir kisilik

imajiin olustugunu ve hatta dinleyici/izleyicilerin kurumsal bir destek aldigina dair

diisiincelere kapildiklarini ifade etmektedir:

@asilozbay: “Ashinda bence Instagram, YouTube dijital medya ve geleneksel medya
arasinda hicbir fark yok ama hala alg1 var. Televizyona ¢ikan kisiler tercih edilmis gibi
oluyor arkaya bdyle kurumsal bir destek altyormussun gibi geliyor yani Show TV’ye ¢iktim
hemen eskiden televizyona ¢ikmak ¢ok zor bir seydi ama simdi sosyal medyadan higbir farki
olmasa da alg1 olarak ¢ok fark ediyor. Ben o geri doniisleri aliyorum yani. Beni yillardir takip
eden takip¢im televizyonda gordiigiinde acayip bir mutlulukla yaziyor izledim sizi filan boyle
bir etkisi var.”

Batin Ozen (@gocebey) geleneksel medyada yer almanin bilinirligi artirdigin,

hikayesinin daha fazla insana ulasabilmesini sagladigin1 ve alanindaki diger kisilerle
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etkilesime gecerek is birlikleri ve sponsorluk anlagsmalar1 agisindan da fayda sagladigin

diisinmektedir:
@gocebey: “Tabii ki PR anlaminda ¢ok biiyiik bir katkisi oluyor. Mesela soyle séyleyeyim
Tatil Sepeti’nin diizenlemis oldugu Influencer Academy vardi geleneksel medya degil
aslinda ama bir 6rnek olacak. Orada benim yer almam bilinirligimi artirtyor, hikayemin daha
fazla insana ulagsmasini sagliyor ve ayni zamanda hem seyahat sektoriinde bu sayede taninmig
oluyorum hem de herhangi bir sponsorluk anlagmasi yapacagim zaman herhangi bir proje
sunacagim zaman o insanlarla irtibat kurmamda ¢ok daha faydasi oluyor ayni sey geleneksel
medya, gazete ve diger yayin organlari igerisinde de gegerli. Birgok kez Milliyet Rota’da ve
diger gazetelerde ¢ikmistim bu sosyal medyada seviye yiikseltebilecegim durumlarda bana
¢ok ¢ok daha faydasi oluyor. Hem bu konuda ¢evre kurmus oluyorum hem de proje veya
sponsorluk durumlart oldugu zaman bana ¢ok daha faydasi oluyor hem de hikayemi daha

fazla insana ulastirmis oluyorum.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) dinlenirlik/izlenirlik agisindan ¢ok bir
beklentisi olmamasina ragmen “kaliteli” olarak gordiigii kanallarda belirli 6zelliklere ait

bir grubun temsilini olusturmanin énemli oldugunu diisiinmektedir:
@cemrenurmeleke: “Bu benim tamamen bireysel diisiincem tabii ki televizyon eskisi kadar
izlenmiyor, gazete eskisi kadar okunmuyor ama hala ve hala televizyondan kastim su ne
bileyim NTV gibi daha eski ve kaliteli kanallardan bahsediyorum ya da platformlardan
TEDX gibi ya da Milliyet Rota’da bir yazi dizisinin olmas1 gibi bunlar bence 6nemli seyler.
Televizyonda eger hakikaten boyle kaliteli bir kanalsa o mesela benim icin ¢ok giizel bir
adimdi1 NTV’ye ¢ikip gezgin kadinlar1 anlatmak bence herkesi ¢ikarip orada konusturmazlar.
Onemli olan radyoda, basinda, televizyonda da adimin yer almasi ve giizel bir sekilde yer
almasi 6nemli. Televizyona ¢iktim ama kag kisi izledi kismina takilmiyorum 6nemli olan gey
biraz cv’ne bunu eklemek gibi aslinda. Bence yine de 6nemli yani geleneksel medya.”
Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) katildig1 radyo programini 6rnek vererek
dinleyicilerden birisinin Gezgin Kadinlar ile tanigmasina aracilik eden durumun programi

dinlemesiyle iliskili oldugunu 6grenmesiyle geleneksel medya araciligiyla bir kisiye bile

ulasabilmenin degerli oldugunu diisiindiigiinii de ayrica belirtmektedir:
@cemrenurmeleke: “Mesela soyle bir sey oldu ¢ok hosuma gitti. Gegen Sapanca kampinda
bir kadin seyden bahsetti her gelen kisi arkadaslar sey soruyormus gezgin kadinlarla nasil
tanistiniz filan diye, o kadm bir giin dedi isteydim kanal agikti radyo kanali, senin sesini
duydum ve bdyle kadinlara seslenici bir sesini duydum bir sey sdylilyormusum orada
kadinlarla ilgili ve orada beni aldin sonra gezgin kadinlar1 aragtirdim ve katildim dedi. Bu
cok giizel bir hikaye ben onu sdylerken radyoda niyetim hep bu enerji alanina ait insanlara
ulagsin oluyor yani isterse on kisi dinlesin on kisi izlesin neyse ama oradan bir kadina bile

ulagmak benim i¢in kar sonugta yine de onun etkisi oluyor.”
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5.1.2.2.Seyahat influencerlarinin siireklilik ve ¢esitlilik/cokluk pratikleri

Bazi transmedya hikayeleri i¢inde barindirdigi uzantilarda maksimum akla
yatkinlig1 saglamak i¢in siirekli bir tutarlilig1 tesvik etmektedir. Bazilar1 ise
kaynak materyal {izerinde uzmanlig1 6diillendirmek i¢in rutin olarak karakterlerin
alternatif ~ versiyonlarim1  veya hikayelerin paralel evren versiyonunu
kullanmaktadir. Siireklilik, transmedya alaninda tamidik bir hikaye anlatim
teknigidir. Hikaye serisinin karmasiklasmasi hayranin1 kaybetme sebebi
olabilecegi icin bir hikaye ayr1 satirlarda ve ¢esitli medyalarda ortaya ¢iksa da
tutarliligini ve inandiriciligini korumalidir. Cesitlilik/cokluk ise siirekli ve tutarlt
alan icindeki degisen hikaye ¢izgileri olarak aciklanabilir. Fanlarin tanidik olan
hikayeye bagka bir bakis acisi getirmesini, alternatif senaryolari ve paralel
evrenleri ifade etmektedir.

Transmedya hikayeciliginde anlatinin bir platform iizerinden agilarak
ilerlemesi platformlar arasi bir anlati sistemi olusturmaktadir. Bu genisleme siireci
anlatinin icerigine gore farklilik gostermektedir. Bazi igerikler sirali bir yapida
birbirini takip ederek anlati evreni olustururken bazilari ise es anli olarak her bir
platformda genisleyerek anlati evrenine katkida bulunmaktadir. Siire¢ bu sekilde
ilerlerken igeriklerin devamlilik arz etmesi ve ¢oklu platformlarda yer almasi ayri
bir dnem kazanmaktadir. Seyahat influencerlar1 farkli platformlardan kanalin
ozelligine gore (YouTube uzun videolu versiyon, Instagram fotograf/ yazi ya da
24 saatlik storyler gibi) ya da geleneksel medya mecralarinda anlatinin biitiinii
destekleyecek sekilde igerikler paylagmaktadir. Asagida 6rnek olarak Cemre Nur
Meleke’nin (@cemrenurmeleke) yer aldig platformlar yer almaktadir.

Seyahat influencerlar1 yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlarinin yam
sira sadece seyahat ile ilgili bazi site ve uygulamalar1 da siklikla kullanmakta olduklarini
ve takipcilerine de planlama noktasinda araglari kullanmalarina yonelik tavsiyelerde
bulunduklarin1 belirtmektedir. Seyahat ile ilgili olan sz ettikleri site ve uygulamalar
sunlardir: Maps.me, Trivago.com, Hostels.com, Skyscanner.com, Railplanner,
Booking.com, Google.Maps, Airbnb.com, Couchsurfing.com, Enuygun.com. Kullanici
sayisinin yiiksek oldugu sosyal medya uygulamalarinin yani sira her gecen giin farkl
platformlarin gelistirildigi goz Oniine alindiginda (bazilari sadece donemsel olarak
popiilerlik kazanip sonrasinda popiilerligini yitirse de) seyahat influencerlarina yeni

kullanilmaya baslayan platformlarda yer alma hakkinda diisiincelerinin neler oldugu
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sorusu yoneltilmistir. Asil Ozbay (@asilozbay) teknolojiden verimli olarak
yararlanabilindigi siirece yeni ¢ikan her platformu destekledigini ve kullanicisi olmak
hakkinda da olumlu bir bakisa sahip oldugunu ifade ederken Bestami Kose de
(@plansizgezgin) aym sekilde sosyal medyanin isi oldugunu ve tiim yenilikleri titizlikle

takip ederek hizl bir sekilde platformda yer almayi tercih ettigini belirtmektedir:
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Sekil 5. 10.Seyahat influencerlar: 'nin kullandiklari site ve uygulamalarin zihin haritas

@asilézbay: “Hepsini seviyorum, yeni ¢ikan her seyi merak ediyorum bireysel olarak
gozlemlemeyi girip anlamayr da seviyorum hem katilimci hem dinleyici olarak. Ben
teknolojiden yararlanilabildigi siirece ¢ok verimli oldugunu diisiiniiyorum her programa da
agigim.”

@plansizgezgin: “Hepsinde yer aliyorum. Sosyal medyayi ¢ok ciddi takip ediyorum. Ciinki
benim hayatim, isim ve sadece Interrail gezgin diinyas1 disinda da pozisyon olarak sosyal
medya diinyasinin igerisindeyim bu isi yapiyorum. O yiizden biitiin mecralar olusan ilk
zamanlarindan dahil oluyorum mesela Clubhouse’un ilk giiniinden itibaren siirekli aktifim ve

hala daha kullantyorum.”

Batin Ozen (@gocebey) popiilerlik kazanmaya baslayan yeni platformda yer
almaya tamamen platformun amacina goére karar verdigini ve ornegin TikTok’ta ise
Instagram’1 desteklemekle etkilesim i¢in yer aldigint ancak daha sonra platformun amaci
disinda  kullanilmaya baglandigin1  gozlediginde kullanmama karar1 aldigim

belirtmektedir:
@gocebey: “Clubhouse ¢iktiginda ben yoldaydim yolda oldugum igin hig vakit gegiremedim.
Birka¢ konusmaya dahil oldum ama fazlasi gelmedi ¢iinkii siirekli olarak yollarda oldugum
icin firsat bulamadim. Tamamen kafa yapima gore yasantima ve diizenime uyuyorsa

katilabiliyorum eger uymazsa katilmiyorum TikTok’a mesela sirf Instagram’
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destekleyebilmek amaciyla etkilesim olmasi agisindan girmistim. Cok asirt sagma sapan
davranislar1 gérdiikten sonra sogudum birde orayla ugragmak istemedigim i¢in uygulamay1

sildim bir daha da kullanmadim.”

Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) ve Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke)
ise popiilerlik kazanan bir sosyal medya platformunda yer alma kararlarinin hitap ettigini
diistindiikleri kitle ve seyahat ile ilgili olup olmadigina dayandigini belirtmektedir.

@kucukdunyayaprak: “Clubhouse hesabim var ama hi¢ girmedim Tiktok’a hi¢ bulagsmadim
bulagmak da istemiyorum biraz fazla teenager isi geliyor bana yani bilmiyorum sonugta ben
bu konuda iyi bir referans degilim ¢ok hizli takip eden her seyde var olup her yerde takipgi

sayist artirmaya calisan biri degilim ben dedigim gibi zor olan kisimda (blog) ilerlemek

istiyorum.”

Cemre Nur Meleke, gelismeleri kagirma korkusu ile hareket etmedigini ancak
platformun 6zelligi seyahat planlarina katki saglayacak bir nitelikte ise ancak o zaman o

platformda var olabilecegini de ayrica vurgulamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Mesela Tiktok’u hi¢ indirmedim bile ne oldugunu da ¢ok anlayabilmis
degilim aslinda. Eger ki dahil olmam gereken bir seyse tabii ki dahil olurum ama suan mesela
Gezgin Kadinlar Tiktok’ta ne yapabilir ki ¢ok bana alakali gelmiyor agikgasi. Ama diyelim
ki boyle bir platform kuruldu ve popiiler oldu bizim de kullanabilecegimiz bir seyse agarim
tabii ki o konuda ¢ok geleneksel kafali degilim ama bu saatten sonra da hemen bir seyin
Instagram gibi ¢ok popiiler ve kullanilabilir olmas1 da miimkiin degil. Instagram gibi bir sey
acmiglardr orada Gezgin Kadinlar sayfasini agctim mesela ¢iinkii o belki popiiler olabilir
dedim ismini alayim en azindan ama olmadi sanirim hi¢ kullanan yok onu. Baktim ki goyle
bir uygulama yapildi ugak biletleri ile ilgili filan bir uygulama beni alakadar eder seyahatle
ilgili ¢linki.”

5.1.2.3. Seyahat influencerlarimin siiriikleyicilik ve aktarabilirlik pratikleri

Stiriikleyicilik, izleyicinin gercek diinya kosullarin1 unutarak hikayenin diinyasina
girmesi (tema parklar1 gibi) olarak agiklanabilir. Karanlik bir salonda sunulan iyi bir
filmin izleyiciyi i¢ine ¢ekip o sahnede var oldugunu hissetmesini sagladigr gibi
transmedya tasarimi kendini unutacak kadar derinlemesine fanlar olusturmayi
hedeflemektedir. Oyunlar da benzer sekilde bir hikayeyi genisletmek veya bu hikayeye
farkli gozle bakmak icin deneyimsel siiriikleyici bir ara¢ olabilir. Aktarzabilirlik,
izleyicilerin transmedya hikayesindeki kurguyu fiziksel olarak kendi gercekligi ile
birlestirmesidir. Ornegin, fanlar hikayeye ait bir minyatiire sahip olup yaninda tasiyarak

giindelik yasam alanlarinda hikayeye yer agabilmektedir.
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Transmedya, bir hikayeyi birden ¢ok kanal igerisine yayilmis kiigiik parcalara
bolmeyi amaglamaktadir. Tiiketici ya da takipgiler boylece parcalarin pesinden bir
mecradan digerine gegis yapmaktadir. Hikaye orgiisii dogrultusunda yasanan bu gegis
hikayenin akisin1 olumsuz etkilememekte, hatta izleyicinin siirece dahil olmasini da
saglamaktadir. Farkli mecralar1 deneyimleyen tiiketici her deneyimledigi mecrada
hikayenin farkli bir boyutunu kesfetmekte ve hikaye evreni icerisine girmeye daha hevesli
bir konuma erigsmektedir. Esasen hikaye evrenine dahil olan tiiketiciler hikayeyi kendi
katilimlariyla insa etmektedir. Ornegin, bir reklam kampanyasinin televizyon reklami ile
tiiketiciye sunuldugunu varsayarsak, tiiketici televizyon reklaminda yapilan yonlendirme
ile buradan markanin sosyal medya sayfasini ziyaret edebilmekte, bir video paylasim
sitesine ya da Eksi Sozliik gibi bir sdzel anlati platformuna gecis yasayabilmektedir.
Tiiketici dahil oldugu herhangi bir platformda kendi katkisiyla kampanyay1
genisletebilmekte ve hatta seyrini degistirebilmektedir (Donmez ve Giiler, 2016, s. 157).
Stiriikleyicilik ve Aktarilabilirlik noktasinda 6nemli olan ise takipgilerin kendi gercgekleri
ile hikayeye dahil olmalaridir. Seyahat influencerlarindan takip¢i davranislarini goéz
Oniline alarak kendi gercgeklikleri ile hikayeye dahil olup olmadiklarin1 ve aktardiklari
hikayelerin  takipgiler {izerinde bir farkindalik olusturup  olusturmadigini
degerlendirmeleri istenmistir. Bestami Kose (@plansizgezgin) bilgi boyutunda bir etki
olusturdugunu ifade ederken, Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke), Yaprak Giirdal
(@kucukdunyayaprak), Asil Ozbay (@asildzbay) ve Batin Ozen (@gocebey) ise cesaret
verici ve yol gosterici bir rol oynadiklarinin farkina vardiklarini ifade etmistir. Bestami
Kose (@plansizgezgin), takipgilerinde var olan bilgi eksikliginden kaynaklanan seyahate
¢tkamama durumunun, paylasim igeriklerinde seyahatle ilgili ipuglarina ve drneklerine

yer vermesinden sonra olumlu yonde degistigini fark ettigini belirtmektedir:
@plansizgezgin: “Bizim lilkemizde seyahat etmek ciddi derecede insanlarin ¢ok 6zendigi bir
durum oldu sebebi de hem ekonomik hem sosyal olarak insanlarin ulasamadig1 bir nokta gibi
goriinmesi ama aslinda ¢ok basit bir durum bu. Bu insanlara bu isin basitligini gidebilecekleri
yollar1 dogru bir sekilde gosterdigin zaman yani o insana bak ben bile gezdim ne bileyim
1000 dolara bir ay Avrupa’da gezebilirsin, 160 iilkeye vize almadan gidebilirsin, bir iilkeye
tek bir vize alip 160 iilkeye yani Schengen ile gidebilirsin gibi seyler sdyledigin zaman
insanlar bilgi eksikliginden kaynakli gidememe durumunu olumluya ¢eviriyorlar. Interrail
Tiirkiye’de buna bir dénem ciddi katki sagladi. Mesela dilden dolay1 gidemeyecegini

diisiinen bir¢ok insanin dilin seyahatle bir ilgisi olmadigimni yillardir anlattik.”
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Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak), 6zellikle kitap yayini sonrasinda bireysel
hikayelerini aktardiktan sonra takipg¢ilerinin ilham alarak yola ¢iktiklarini belirtmektedir:

@yaprakgurdal: “Ozellikle kitaptan sonra aldigim geri déniitler iste “gok cesur
davranmigsiniz”, “bende yapacagim” tarzinda ¢ok fazla yorum aldim. Normal gezilerde de

benzer yorumlar altyorum benim amacim da bu zaten.”

Batin Ozen (@gocebey), paylasimlarinda aktarmis oldugu hikayelerden ilham alan
takipcilerinin rota belirlemede ve yeni yerler kesfetmede etkilendiklerini, kendi
gergeklikleri ile yasadiklar1 hikayeleri paylasmalarindan dolay1 faydali olabildigi igin

mutluluk duydugundan s6z etmektedir:
@gocebey: “Paylasmis oldugum herhangi bir hikayede paylagsmis oldugum herhangi bir
gonderide, fotografta, videoda, icerikte geri tepki olarak ¢ok fazla mesaj aldigim oldu.
Mesajlarda su sekildeydi: “Sayende yollara ¢ikabildim, sayende otostopa baglayabildim,
sayende su tilkeyi de listeme aldim, kaydettim senin vermis oldugun 6rneklerle, senin vermis
oldugun bilgiler sayesinde buray1 ¢ok ¢ok daha giizel gezdim, sayende burayi 6grenmis
oldum” seklinde ¢ok cevaplar aliyorum. Tamamen fayda amagli oldugu igin karsilikli bir
iligki doguyor.”
Benzer sekilde Asil Ozbay da (@asilozbay) takipgilerinin geri déniislerinde
paylastiklar1 etkilenme ile dahil olma siireclerinden keyif aldigini, seyahat etmek ve bazi

kalip yargilarin doniisiim siirecinde var olmasinin kendisini motive eden kaynaklardan

birini olusturdugunu belirtmektedir:
@asilozbay: «“ Zaten en ¢ok motive eden seylerden birisi o ki ben mesajlara Dm’lere de cevap
veriyorum. Kadinlar, erkekler hayatlarinda degisiklik yaratmak i¢in cesaret bulduklarindan
bahsediyorlar bu benim ¢ok hosuma gidiyor. Mesela hi¢ pasaportu yokmus. Yurt disina
gidecek imkani da yok ama ben pasaportumu aldim diyor ¢iinkii ben bir storyde bir adim
atmanin bile hayatimizi miknatis gibi sekillendirdiginden bahsetmistim. Biz pasaportumuzu

alalim koyalim kenara sonra o firsat gelecektir bir sekilde.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) sadece kendisinin paylagimlarinin
takipcilerinin siiriikleyici bir sekilde seyahatlere yonelmesinde etkili olmadigin1 bir grup
olarak diislinlildigiinde Gezgin Kadinlar Grubu’nda paylasilan tiim hikayelerin aslinda
takip eden kadinlarin gergeklikligi ile harmanlanarak bireysel ya da grup olarak hareket

etmelerinin Oniinii actigini ifade etmektedir:
@cemrenurmeleke: “Soyle tek basina yola ¢ikma veya bir arkadasiyla yola ¢ikma ilhamlari
da aliyorlar sadece toplu olarak diislinmemek lazim. Facebook’ta kapali grupta sadece

kadinin paylasimindan ve ondan bilgi alip da tek basina yola ¢ikma ilhamlar1 da aliyorlar.”

Stiriikleyiciligin ~ eylem boyutuna vurgu yapan Cemre Nur Meleke
(@cemrenurmeleke) gibi Bestami Kose (@plansizgezgin) ve Batin Ozen’de (@gocebey)
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takipcileri ile bir araya geldikleri seyahat etkinlikleri diizenlediklerini ve toplulugun
birbiri ile 6zdeserek devamli bir nitelige ulagsmasinda 6nemli bir alani etkinliklerin

olusturdugunu belirtmektedir:

@plansizgezgin: “Toplulugun var olmasini saglayan seyler de etkinliklerdir. Biz bulugmalar
yaptyorduk bulugmalar biiyiik bulugsmalara, biiyiikk bulusmalar biiyiik kamplara biiyiik
kamplar da biiyiik bir festivale sebep oldu. Bu community orada birbirini tanidi, dil olusturdu
kamp yapt1, kamp kiiltiiriinii sevdiler kimisi sevmedi bir se¢im yapmak durumunda kald1 vs.
ama bu toplulugun kemik bir olusumunun var olmasi hep o kamplar sayesinde oldu. Suanda
da 2013’de kuruldugu donemdeki ilk kamp nasil yapildiysa hala ayni sekilde yapiliyor.”

@gocebey: “Daha 6ncesinde (kamplar 6ncesi) iki kez iki farkli arkadagimla kuzey 1siklart
etkinligi diizenledim, iki kez iki farkli arkadagimla butik olarak on kisilik tur diizenledik.
Cokta keyifli gegmisti kuzey igiklarint da izlemistik o arkadaslarimizla A’dan Z’ye bizim
hazirladigimiz programla yapmistik daha sonrasinda da bu kamplari diizenlemistim. Onun
haricinde seyahatlerime ¢ok fazla katilmak isteyen arkadaglar oluyor ama nazik bir dille
reddetmek zorunda kaliyorum ¢iinkii herkesin ilgi alan1 farkli, herkesin enerjisi, seyahat etme
sekli, konforu, bakis agis1, yagami, diizeni farkli oldugu i¢in yol kavrami ¢ok baska bir sey
herkesle yol arkadagligi yapamiyorsun. Ama onun haricinde diizenlemis oldugum bu

etkinliklerle birlikte hep beraber giizel seyahatler gerceklestirmis oluyoruz.”
Asil Ozbay (@asilozbay) ve Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) ise

takipgileriyle birlikte seyahat etmekten hoslanmadiklarini ya da tur seklinde bir seyahat
planlamadiklarini belirtmislerdir. Ancak sozlerine yeni insanlar tanimaktan ve bireysel

goriismelere katilmaktan geri durmadiklarini da eklemislerdir:
@asilézbay.: “Hi¢ hoslanmiyorum seyahat benim i¢in tek basima ¢iinkii. Bireysel gidip
kesfetmek yani ben yeni insanlarla sosyallesmekten mutluluk duyuyorum yolculuklarimda.”
@kucukdunyayaprak: “Yok olmadi birde bana soruyorlar ben tur yapmaya bu isten para
kazanmaya yonelmeyi diisiinmiiyorum. Eger hani yakinimda kahveye bulusalim diyen birini
hi¢bir zaman kirmiyorum muhakkak bulusuyorum etkinlik olarak ben diizenlemedim &yle
bir sey ama soyle oldu mesela Hatay’a gitmigtim kasim ayinda Hatay’da {i¢ dort ayri
takip¢imle bulustum. Hepsiyle de birer birer bulustum yemek yedik baya vakit gegirdik ve

gergekten bende ¢ok mutlu oldum ¢ok 6zeldi benim igin.”

5.1.2.4. Seyahat influencerlarinin yeni bir diinya insasi pratikleri

Ana anlatinin merkezinde olmayan transmedya uzantilar1 genellikle anlatimin
ortaya ¢iktig1 diinyanin daha zengin bir tasvirini sunmaktadir. Transmedya yeni bir diinya
ingas1 icin hem gercek diinya hem de dijital deneyimlerden yararlanabilmektedir.
Uzantilar ¢cogu zaman fanlarin ilgisini, merakim artirirken diger yandan birgok farkl

Ogenin bir araya gelerek kataloglanmasini da saglamaktadir. Geoffrey Long (2007, s. 28)
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transmedya hikayeciliginin bir tiir “diinya insa etme” (world-building) sanat1 oldugunu
ifade etmektedir. Long, kullanicilarin kurgusal diinyay1 tam anlamiyla kesfedebilmeleri
i¢in hikayenin pargalarini ¢esitli medya kanallari {izerinde takip etmeleri gerektigini ve
cevrim i¢i gruplarda tartismaya acarak miizakere ortami igerisinde bilgi toplamay1 da
gerektirdigini dile getirmektedir. Katilimcilarin ifadelerinden genisleyen bu anlati yapisi
icerisinde seyahat influencerlarinin aktarmis oldugu hikayelerin bir sinerji olusturdugu ve
takipgilerinin olusan bu ortamdan gii¢ alarak bagka bir hayat/seyahat seklinin miimkiin
olduguna inandiklar ¢ikarilmaktadir. Katilimeilar genisleyen anlati yapisinda “baska bir
hayat, yeni bir diinya insasi s6z konusu mudur? Nasil bir sinerji olustugunu
distiniiyorsunuz?” sorusuna ise farkli agilardan yaklasarak evet cevabi vermistir. Asil
Ozbay (@asilozbay) dncelikle bireysel bir yeni diinya ingasindan s6z ederek hayatinda
bircok manevi kavramin karsiliginin degistigini ve diinyanin herhangi bir yerinde

kolaylikla yasamini siirdiirebilecegini fark ettigini dile getirmektedir:
@asilozbay: “Tabii tabii kesinlikle kendi agimdan olusturdugunu diisiiniiyorum. Yani
diinyanin her yerinde yasayabilecegimi fark ettim aslinda bu seyahatim siiresince. Birde
zenginligin ve huzurun tanimi degisti benim i¢in hayatta. Daha kolaylasti her sey. Hem sosyal
medyanin giicii hem katettigim yolculuklar. Hayatin1 farkli sekillendirenler de iletisime
geciyor bu sekilde.”
Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) Asil Ozbay (@asildzbay) ile benzer sekilde
seyahatlerinin Oncelikli olarak bireysel on yargilarmi kirma konusunda Kkilit rol
oynadigimi belirterek, aktardiklar1 hikayelerin bu sinerji igerisinde takipgilerinin de

kirtlma noktalar1 yasamalarina katki sagladigini ifade etmektedir:

@kucukdunyayaprak: “Ben insanlarin 6n yargilar1 kirmasina ve kendilerine giivenmelerine
yardimc1 oluyorsam ne mutlu. Bunu yapmaya da devam edecegim. Insan olarak belirli
kaliplar igerisinde yastyoruz ve dogrusunu da bu zannediyoruz. Farkli seyleri gordiigiimiiz
zaman o zaman bakig agimiz da degisiyor. Ben bunu yapmaya ¢alistyorum yapabiliyorsam

da ne mutlu.”

Batin Ozen (@gocebey) ise “Baska bir yasam miimkiin” bakisin seyahat etmek
isteyen ancak maddi kisitlara takilan kisiler tizerinden gelistirdigini ifade etmektedir.
Ornegini oncelikli olarak kendisinin temsil ettigi, diisiik biitceli olarak gerceklestirdigi
seyahatlerindeki hikayelerini aktararak bu anlat1 yapisina pek ¢ok takipgisini dahil ettigini

ifade etmektedir:

@gocebey: “Sosyal medya lizerinden ufak tefek isler yaparak, para kazanarak diisiik
imkanlarla diisiik biitgelerle seyahat edilebilecegini, kamp yapilabilecegini kendim

deneyimleyerek ve her seyi elimden geldigince gostererek insanlara paylagmaya ¢alistyorum.
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Kimisi 6rnek veriyorum Balkanlar’a seyahat eder 5000 b para harcar on yer goriir ben mesela
Balkanlar’a seyahat ederim 1000 b para harcarim yine ayni yeri gorebilirim. Mesela o kisi
cok fazla zamani yoktur tur yapar bes bin lira verir ama benim ¢ok fazla zamanim vardir
otostopla gezerim. Couchsurfing sayesinde konaklamaya para vermem ve oradaki insanlarla
iletisime gegerek ¢ok giizel bir kiiltiir etkilesimi saglarim, ¢ok giizel dostluklar, arkadagliklar
kazanirim hem de oranin yerel insanlariyla tanigsarak hem yerel lezzetlerini tadarim hem de
cok ¢ok daha verimli bir sekilde gezebilirim. Hani bu aslinda kisiden kisiye gore degisir ama
kesinlikle istedikten sonra, giizel planlama yaptiktan sonra en dnemli sey risk alabildikten
sonra bagka bir hayat miimkiin diyebiliriz. Diisiik biitcelerle seyahat etmek de miimkiin farkli
seyler yapmak da miimkiin, fedakarliklarimiza gore risk alisimiza gore ve konfor

alanimizdan ne kadar uzaklastigimiza gére dogru orantili bu durum.”

Sosyal medya, mobil teknolojiler vb. araciligiyla biiyiik gruplarin bir araya
gelebiliyor olmasi ve bu gruplarin birlikte hareket edebilmeleri hikaye anlatim
yontemlerine yeni olanaklar eklemis, ulasilabilir teknolojiler de kolektif zeka kavramini
entegre etmistir. Pierre Levy tarafindan aga bagl bir toplumda bilginin iiretimini ve
dolagimin1 saglayan yeni toplumsal yapilar ifade etmek i¢in kolektif zeka terimi
transmedya hikaye anlatimi i¢in ideal bir form olarak goriilmektedir. Katilimcilar bilgileri
bir araya toplamakta ve sorunlari ¢Ozmek igin birlikte c¢alisirken birbirlerinin
uzmanliklarina ulagsmaktadir. Transmedya anlatilar1 iiretim, degerlendirme ve arsivleme

bilgilerini igerdigi i¢in ayn1 zamanda metinsel aktivator olarak da islev gérmektedir.

Transmedya hikayeciligi ile seyahat influencerlar1 takipgilerine arsiv niteliginde
giincel bilgileri sunduklar1 bir yap: sergilemektedir. Bazen ekstra detay aktarsalar dahi
hikayenin genislemesinde bazi bosluklar olugsabilmektedir. Hikayeye dahil olan takipgiler
mevcut bosluklart doldurma istegi duyarak diisiince iiretmek ve fikirlerini digerleri ile
paylagmak i¢in motive olabilmektedir. Bu diislinceden hareketle, seyahat influencerlarina
“sizin paylasimlariniz ve takipgilerinizin siirece dahil olmasiyla aktarilan tecriibeler,
paylasilan deneyimler, yeniliklerin haber verilmesi, ipuglarinin paylasilmasi vs. gibi
sirecleri gbz Oniine aldiginizda kolektif bir zeka olusumu s6z konusu mudur?” seklinde
bir soru yoneltilmistir. Katilimcilarin tiimii soruyu kolektif bir zeka olusumunun séz
konusu oldugu seklinde yanitlamistir. Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) konuya
icerik iiretimi agisindan bir yaklasim sergileyerek paylasimlarina takipgilerinin geri

doniitlerinden etkilenerek eklemeler yaptigini belirtmektedir:

@kucukdunyayaprak: “Ben oldugunu diisiiniiyorum. Tabii tabii ve onlardan 6grendigim her

seyi de ben hemen yazilarima ekliyorum.”
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Asil Ozbay (@asilozbay) herhangi bir sorunla karsilastiginda ya da fikir almak

istediginde

takipgilerine danistigini bdylelikle ¢6ziim yoluna hizla ulasabildigini ve

takipgilerinin birbirleri ile aralarinda etkilesim kurmalarina da zemin hazirladigini ifade

etmektedir:

@asilozbay: “Kesinlikle ben ¢ok kolektif bir dokusu oldugunu diistiniiyorum etkilesimin

sosyal medyadaki takipgilerle yolculugumda bile beni bir anda bir sorunun dogru ¢6ziimiine
ulastirabiliyorlar. Aslinda farkinda olmadan onlarin kendi aralarinda iletisimi de sagladigimi

fark ediyorum bu tip durumlarda.”

Batin Ozen (@gocebey) karsilikli etkilesim siireglerinden hem kendisinin hem de

takipcilerinin faydalandigini boylelikle de kolektif bir iletisim olustugunu belirtmektedir:

@gocebey: “Tabii ki olabiliyor ben gittigim yerlerde ya da gitmeden oOnce yerellerle,
lokallarle iletisim kurmaya calistyorum onun haricinde daha dnce gitmis arkadaglarla da
iletisim kurmaya ¢aligtyorum orada gérmemis oldugum yerleri, gezilecek yerleri yine ayni
sekilde gormiis oldugum yerleri, yiyecegim yemekleri benim haricimde paylasmis oldugum
insanlar da gerceklestirebiliyor ya da onlar yapmadigi zaman bana sunduklari 6neri sayesinde
ben onlart gerceklestirebiliyorum. Karsilikli etkilesim, karsilikli iletisim sayesinde tabii ki

bir kolektiflik olusuyor.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) kolektifligi ortak bir enerji alaninda

bulusmak olarak degerlendirerek bir alanda farkli diisiincelere ait olsalar da ortak bir

amag icin bir araya gelen takipgilerinin zamanla kolektif bir biling olusturdugunu bu

¢emberin de giin gectikge grup tiyeleri tarafindan genisletildigini dile getirmektedir:

@cemrenurmeleke: “Kolektif bir sey olusturuluyor hatta mesela gegen Sapanca kampina
gelen bir arkadas kamp bittiginde beni arad1 ya Cemre dedi spordan ¢ikiyordum bir kadinla
arkadas oldum Gezgin Kadinlar’dan bahsettim iste ona o da katilmak istiyor. Bir an seyi
hissettim birbirimize baktigimizi o paylasim aginin o enerjinin disartya da yansidigini ve
enerji alani olusturdugunu fark ettim dedi. Boyle ¢ok giizel bir sey yaratmisiz o yiizden
kesinlikle olusturuyor yani o kamptan o etkinlikten o geziden ¢iktiginizda sizin karsilastiginiz
insanlar o enerji alanina ait Gezgin Kadinlar enerjisine ait kolektif bir sey olusuyor kolektif

bir biling mi diyeyim artik dyle bir enerji alan1 olusuyor ona inantyorum.”

Bestami Kose (@plansizgezgin) ise, toplulugun ortak bir amag i¢in bir araya gelen

insanlarin ortak bir dil gelistirerek gii¢ olusturduklarin1 ve dogru sesleri yansitmak igin

ise avantaj olusturabilecegini belirtmektedir. Bu noktada transmedya hikayeciliginin yeni

diinya insasinda islevsel olarak kullanilabilecegi gibi dezavantajli gruplarin ya da

bilinirligi diisiik olan olusumlarin goriiniir kilinmasinda da etkili olacagi ifade edilebilir:

@plansizgezgin: “Tabii ki Oyle hatta ben 2013-2017 arasindaki Interrail Tiirkiye’den

korkardim yani bir devlet olsaydim ya da herhangi bir giic olusmasinmi istemeyen biri
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olsaydim orada ki dilden ve ortak sesten korkardim ¢iinkii ciddi derecede bir nesil olusmasina
sebep oluyordu. Fakat 2018’in baglarindaki eckonomik problemden insanlarin
gezememesinden alt seviyeye indi suanda ama seyahat kalabalig1 eger daha fazla oldugu
stirece gergekten birbirine aitlik ve tutucu bir sekilde birbirini savunuyor bu da ciddi bir giig
olusturuyor ve digerlerinden farkli olarak digerini 6tekilestirmeden bunu yaptig1 i¢in biraz
farkli ve garip bir gii¢c oluyor. Ben 2017’ye kadar bunu ¢ok ciddi bir sekilde hissetmigtim
yani soyle disiiniin Avrupa ya da Diinya’y1 gezebilecek kolaylig1 kesfetmis biiyiik bir

topluluk ciddi manada dogru bir ses oluyor.”

5.1.2.5. Seyahat influencerlarimin dizisellik pratikleri
Transmedya hikaye anlatiminda dizisellik bir anlatiy1 birden fazla pargaya, boliime
ve kisimlara ayirarak birden fazla platforma dagitmak olarak agiklanabilir. Seyahat
influencerlar1 seyahatlerini sosyal medyada paylasirken ilgi ¢ekici olmasi adina ya da
takip edilme kolaylig1 agisindan boliimlere ayirarak 6rnegin Afrika seyahati I, Afrika
Seyahati II. gibi veya Gaziantep Mutfagi, Gaziantep Kiiltiirii gibi bdlme ve serilestirmeler
seklinde sunabilmektedir. Katilimcilara igeriklerini dizisel yapida planlayip
planlamadiklari soruldugunda Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) platformun
ozelliklerini tamamen takipgilerine faydali olmak ve kolay erisimin saglanmasi adina
boliimlere ayirdigin1 ve cogu zaman seyahatin igerigine gore de dizisellestirdigini dile
getirmektedir:
@kucukdunyayaprak: “Yani YouTube’da sehir sehir paylasim yapiyorum daha dogrusu
yazimin igerisine yerlestiriyorum onu ¢iinkii ben sehir yazisi yaziyorum. Instagram’da
giinliik hikayeler paylasiyorum onlari sehir olarak kaydediyorum Instagram o6ne g¢ikanlar
kisminda. Yazilarda zaten bir ana ¢at1 yazim var iilke ile alakali bunu pek Avrupa iilkeleriyle
alakali yapmadim. Avrupa iilkeleri ile ilgili ¢ok fazla yazim yok ¢iinkii ¢cok bilinen yerler
ama diger iilkelerle ilgili bir tane iilke yazip iilkenin i¢inde genel gezilecek yerleri
anlatryorum, iilkenin geneliyle ilgili kisa bir tarihge cografyasi ile ilgili bilgiler veriyorum. O
iilkenin eger mutfak kiiltiiri bana gore degisikse mutfag: ile ilgili yazi yaziyorum iste
Meksika mutfagi yazim var, Peru mutfagi yazim var, Orta Asya yemekleri var, Liibnan
yemekleri var, Vietnam mutfagi var, Tayland mutfagi var. Bunlar bana gore degisik olan

mutfaklar onlar1 yaziyorum ondan sonra da sehir yazilar1 yazityorum daha detayli olarak ben

genelde bu sekilde siralandiriyorum. “

Batin Ozen (@gocebey) seyahat ettigi yer ve paylasimin uzunluguna gére anlik
olarak yolculukta karar verdigi i¢in dizisel paylagimlarin her zaman miimkiin olmadigini

ancak uygun gordiigii iceriklerde dizisellik stratejisini uyguladigini belirtmektedir:
@gocebey: “O da aslinda tamamen yoldaki durumuma gére degisiyor mesela ¢ok fazla

gezilecek bir yer varsa bir sehirde onu parga parga ayirtyorum ama asir1 fazla yoksa tek bir
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icerige sigacak kadar bir igerikse tek fotografta tek gonderide paylasabiliyorum. O tamamen
gittigim yere gordiigiim yere gore degisiyor.

Bestami Kose (@plansizgezgin) oncelikle bdyle bir amacinin olmadigini ama
zamanla sosyal medya araglarinin sunmus oldugu ozellikler ile dizisellik olugturma
konusunda evrildigini belirtmektedir. Ozellikle Instagram’in hikaye 6zelligini bu amag
icin islevsel kullandiginmi igeriklerini bazen kita kita bazen de sehir sehir ayirdigini

sOylemektedir:

@plansizgezgin: “Boyle bir amacim yoktu ama bir zaman sonra ona evriliyor. Hatta sosyal
medyanin birgogu aslinda dyle kita kita ayirdigim oldu sehir sehir ayirdigim oldu o yilizden
mesela Instagram transmedyaya bir sekilde katilmig oldu ve bazi uygulamalarin buna uygun
sekilde bir igeriginin olmast mesela Instagram’in 6ne ¢ikarilanlarimin olmast simdi farkli
farkli ayirmana ortam sagliyor ama Twitter’mm bdyle bir 6zelligi olmadigi i¢in orda
yapmiyorsun. Facebook’un iste katalog olustur albiim yap bolimii de mesela buna katki
sagliyor amacim bu degildi ama ona evrilebiliyor.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) kendisini bireysel influencer olarak

gormekten ziyade topluluk yoneticisi olarak tanimladigi i¢in dizisel bir yapida igerik

paylagmasinin miimkiin olmadigini ifade etmektedir:
@cemrenurmeleke: “Dizisellik olusturmak bireysel influencerlikta yapilabilir ama Likya
turu bes giin ben o Likya turunu evet bir ay da paylasabilirim ama arada bir siirli sey
paylasmam gerekecek bagka turlar da bizim ilerleyen bir sistem oldugu i¢in onu arada
paylasabilirim #tbt gibi. Bu pandemi déneminde eski gezilerden paylasiyorum unutulmamak,
insanlari umutlu ve motive tutmak i¢in mesela eski gezilerden yurt i¢i/yurt dis1 fotograflar,
ne yapmistik, nasildi? giizeldi gibi seyler paylagtim.”

Asil Ozbay (@asildzbay) ise paylasimlarinda iilkenin 6tesinde insan ve hikayelere
odaklandigin1t dizgi anlaminda belirli bir kriterinin olmadigini tamamen hikayeleri
deneyimi iizerinden seyahatlerini gerceklestirip daha sonra ayni sekilde takipgilerine
0ziinii aktardigini ifade etmektedir:

@asilozbay: “Dizisellik yok c¢ok karisik yapryorum her seyi ¢iinkii o iilkeler kronolojik
olarak degil. O tarz gezginler de var Avrupa kesfediyor, Iskandinav kiiltiirii anlatiyor ben
iilkenin 6tesinde insan ve hikaye oldugu i¢in diinya bir biitiin. Benim Pakistan’a gitmemle
Italya ya da Portofino’ya gitmem arasinda pek bir fark yok. Oradaki hikaye benim i¢in 6nemli

o0 ylizden hicbir ayrimim yoktur dizgi anlaminda.”

5.1.2.6. Seyahat influencerlarinin oznellik pratikleri

Transmedya hikayeciliginde kullanilan uzantilar genellikle ana anlatinin ikincil ya
da ticiinctl karakter bakisindan kesfedilmesi icin elverisli olmaktadir. Bu bakis acisi ile

oznellik kriterinin hayranlarin kimin konustugunu ve kim i¢in konustugunu diisiinmeye
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yonlendirmek seklinde agiklanabilir. Seyahat influencerlarinin kendilerinin 6ncelikli
olarak 6znel ve 6zglin bir bakis agisina sahip olmasi takipgi kitlesinin olusmasinda ve
olgunlasmasinda besleyici bir kaynak gorevi gormektedir. Takipgiler bir topluluk olarak
diisiintildiiglinde ise ¢esitliligin ve ¢ok sesliligin var olmas1 gelisimi destekleyici bir islev
kazanmaktadir. Seyahat influencerlarina takipgi kitlelerini degerlendirdiklerinde nasil bir
topluluk gordiikleri (¢ok sesli mi? yoksa tek tip bir kesim mi?) sorulmustur.
Katilimcilardan Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) grubun ve bir araya gelen
kisilerin belirli bir bakis agisina ve enerji alanina sahip olmasin istedigi bu alan1 da
“kizkardeslik miiessesesi” olarak tanimladigindan dolay1 herkesi dahil etmedigini ifade
etmistir:

@cemrenurmeleke: “Aslinda benim verdigim enerji ile alakali sinir ¢izmekle alakali yani

Gezgin Kadinlar’in kiz kardeslik miiessesine sahip ¢ikan, bizi bilen, samimi, sorumluluk

sahibi sdyle bdyle kisiler katilacak bu tura. Benim o smirt ¢izmemle alakali bir sey bu

koglukla alakali bir sey belki ama o sinir1 ¢izdigim zaman o kisilerin gelecegini biliyorum. “
Batin Ozen (@gocebey), Bestami Kose (@plansizgezgin), Yaprak Giirdal
(@kucukdunyayaprak) ve Asil Ozbay (@asilozbay) takipgilerin ¢ok ¢esitli bir yapida
adeta mozaik olusturdugunu belirtmislerdir:
@gocebey: “Cok fazla gesitlilik var. 7°den 70’¢ dedigimiz tabir aslinda bunun igin gegerli
aramizda calisanlar da var Ogrenci de var, serbest meslek yapanlar var, teyzelerimiz,
amcalarimiz var her tiirli tiplemeyi gordiim ben kampa gelenlerde de dyle mesela kopegiyle
gelen arkadaglarimiz oluyor, gezgin arkadaslarimiz oluyor, 6grenci arkadaslarimiz da oluyor
genellikle ¢alisan arkadaslarimiz oluyor, yurt disinda ¢ok fazla seyahat etmis arkadaslarimiz
oluyor... Tek bir tipleme yok.”

Bestami Kose (@plansizgezgin) ¢cok az sosyal medya olusumu i¢in bu ¢ok sesliligin

olusabildigini Interrail grubunun da bu baglamda bir temsil olusturdugunu belirtmektedir:
@plansizgezgin: “Cok az sosyal medya olusumu i¢in bunu séyleyebilirim ama biz gergekten
cok garibiz yani ben bile bazen bu kadarina gerek var mi filan diyorum ama ¢ok da seviyorum
bu durumu yani biitiin Tiirkiye’de géremeyecegin en ug en iste dipte ama en normal ne
bileyim herhangi bir beyaz yakali herhangi bir hippi de herhangi bir alakasiz bas1 kapali birisi
de bizde var gercekten Tiirkiye mozaigi gibi bir durum yani. Ben bir donem sekli semali bir
tarzi olur mu diye bekledim bir donemde de olacak gibiydi falan ama olmuyor yani olmamasi
da bizi daha farkli yapiyor.”
Asil Ozbay (@asilozbay) bir araya geldigi takipgilerini degerlendirdiginde
toplulugun daha ¢ok motosiklete ilgi duyan kisilerden olustugunu ancak motosikletle

ilgisi olmayan {inlii isimlerle bile yiiz ylize bulugsmalarinda bir araya geldigini daha ¢ok

ilham almak isteyen ¢ok farkli bir toplulugun mevcut oldugunu belirtmektedir:
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@asilozbay: “Aslinda yiiz ylize gorismelerde daha ¢ok motosiklet evet kullanicilar1 daha
fazla ama seyahat ikinci olarak soyle topluluk diisiindiigiimde bu sekilde ama bireysel
bulusmalarda daha ¢ok yonetmen, yazar, iletisime gegen takipgilerimden de ¢ok fazla seyahat
etmenin disinda olanlar var sanatcilar, Fazil Say var mesela yani alakasi yok motosikletle,
Sunay Akin gibi motorla hig alakasi olmayan birgok iinlii de var taninmis kisi ama bu toplu
bulusmalarda tabii ki daha ¢ok ilham almak i¢in geliyorlar iste yurt disina seyahat etmek

isteyen arkadaslar gibi.”

5.1.2.7.Seyahat influencerlarinin performans pratikleri

Transmedya hikayeciligini ortaya c¢ikaran etmenler arasinda siklikla “edilgen
izleyici nosyonu”na isaret edilmektedir. Geleneksel hikaye anlaticiliginin alimlayicisini
sadece icerik tiiketen olarak konumlandirmasi dijital ortamlarda déniisiime ugrayarak
ozellikle sosyal medya boyutundan bakildiginda iireketici olarak adlandirilan
kullanicilarin igerik tiikettigi gibi iceriklerin olusumuna da katki saglayan bir profil s6z
konusudur. Aktan’a (2018) gore ise transmedya hikayeciligini ¢apraz medya, multimedya
gibi yakin kavramlardan ayrilan en 6nemli yonii takipcilerin hikayeye katki saglayarak
genislemesine olanak vermesidir. Icerigin hedef kitlesinin belirlenmesi kadar takipcileri
harekete gegirecek stratejilerin de titizlikle planlanmasi da transmedya hikayeciligini
basartya tasiyacak olan adimlardan bir tanesini olusturmaktadir. Hikayenin parcalarini
anlatan takipgiler Jenkins’in performans olarak tanimladigi bir eylemi gergeklestirir.
Takipgiler anlatinin bir pargasi haline gelebilecek performanslar sergileme yetenegine
sahip oldugu goriiliirek, bazi performanslara igerik olusturucu tarafindan davet edilebilir.
Transmedya hikayeciligi diger hikayecilik tiirlerine gore i¢erik dongiisiinii genisletmekte
ve yeni diyalog yontemlerini One siirmektedir. Hikaye takipcilerinin isteklerine ve
yonlendirmelerine aktif bir sekilde karsilik verdigi i¢in takip etme ve tamamlama istegi
uyandirmakta ve ayni zamanda da hikaye ile takipgisi arasinda bir bag kurulmasina da
imkan tanimaktadir. Bu bag takipcilerin performans gostermelerinde 6nemli bir varliga
isaret etmektedir. Seyahat influencerlar: takipgileri ile aralarinda var olan bagi ise farkl
tanimlamalar ile agiklamaktadir. Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) kiz kardeslik,
Asil Ozbay (@asilozbay) yol arkadasi, Batin Ozen (@gocebey) arkadas kavrami

uzerinden tanimlamaktadir:

@cemrenurmeleke: “Aramizdaki bagi kiz kardeslik bagi olarak tanimliyorum.”

@asilozbay: “Bana yol arkadasim gibi geliyor. Birlikte seyahat ediyormusuz gibi geliyor.”
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Sekil 5. 11.Batin Ozen kelime agact

@gocebey: “Aslinda ¢ok fazla sdylenecek bir sey yok bu konuda ama bir arkadas gibi
yaklastigin icin herkese o takip¢i kavramini aslinda ¢ok fazla kullanmay1 da sevmiyorum.

Tamamen bir arkadas gibiyiz herkesle Gyle bir bag.”

Katilimc kiiltiir dinamikleriyle sekillenen transmedya hikayeciligi sosyal medya
ozelinde takipci olmaktan Oteye giderek kullanicilarin bireysel hikayelerini aktardig:
cesitlilik iceren kiiltiirel bir ortamin olusmasina kaynaklik etmektedir. Bu sekilde
kullanicilar hem temsil giiclinii kullanmakta hem de toplumda var olan yaygin goriislerin
kirilmasina da onciiliik etmektedir. Kadinlarin paylasmis olduklar1 yol hikayeleri bu

konuda verilebilecek orneklerden birini olusturmaktadir:

@cemrenurmeleke: “Bir kadin yol hikayesini paylastigi zaman s6yle bir sey oluyor oraya
birisi gitmis ve bunlar1 bunlar1 yasamig bir kadinin géziinden seyahati aktartyorsun aslinda
bu yiizden bu diger bir kadin i¢cin ¢ok O6nemli. Ne avantajlar yasamis ne dezavantajlar
yasamig? Birileri yapmig buralara gitmis bende yapabilirim diye kendi aralarinda etkilesime
giriyorlar bu arada oOzellikle Facebook grubunda birbirleri ile siirekli bilgi alisverisi
igerisindeler bu ¢ok giizel bir ortam. Onun diginda kendi etkinliklerimiz diginda da 6rnekler
var yol arkadagi olma birbirini destekleme karsi taraftan gercek bilgiyi aliyorsun. Bizde oraya
gitmek cok cesaret gerektirici bir sey bdyle ¢ok ulasilamaz bir sey gibi izlenim olay1 yok yani
destekleyici bir yon var.”

Batin Ozen (@gocebey) takipgi performanslarmndan mutluluk duydugunu
takipgilerinin bireysel olarak yola c¢ikmalariyla yeni hikayeler olusturmalar1 ya da

diizenlenen kamplarda sosyalleserek yeni arkadaslar edindiklerini belirtmektedir:
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@gocebey: “Paylagsmis oldugum herhangi bir gonderide ¢ok fazla mesaj aldigim oldu.
Mesajlar su sekildeydi: “Sayende yollara ¢ikabildim, sayende otostopa baslayabildim,
sayende su iilkeyi vermis oldugun drneklerle daha giizel gezdim...” Tamamen fayda amaglt
oldugu i¢in karsilikli bir iliski doguyor. Diizenlemis oldugum kamp organizasyonunda tek
basina gelmeye korkan ¢ok fazla arkadagimiz var kadin erkek fark etmiyor ben tek basima
gelecegim ama orada tek basima sikilir miyim, bir seyler yapabilir miyim, orada arkadas
edinebilir miyim? sorusunu c¢ok fazla soran oldu. Kamplarimizda ¢ok fazla kisi olmuyor
ortalama 50-60 kisi oldugu icin samimi bir ortam oluyor. insanlar tek gelse de grupla gelse
de ¢ok giizel muhabbetler kuruluyor ¢ok giizel arkadasliklar kuruluyor ve unutulmaz anilar
geride birakiliyor. Tek basina gelip de daha sonrasinda kampa baglayan sonrasinda kamp
yapan ve yollara ¢ikan bir¢ok arkadasimiz var bu beni agikcasi ¢ok mutlu ediyor. Tamamen

birbirini tamamlayici profil meydana geliyor bu konuda takipgilerle.”

Olusan hikaye orgiisii icerisinde benzer gorlise dayali olarak hareket eden kisiler
arasindaki bagin kuvvetlenmesiyle birlikte ana hikayeye destek hikayeler olugsmaktadir.
Seyahat influencerlari agisindan ayr1 bir 6nemi olan etkileme ve performans gosterme
bazen influencerlar tarafindan planlanabilecegi gibi bazen de kendiliginden ortaya
cikmaktadir. Seyahat influencerlar: takipgilerinin hikayeye dahil olup yeni bakis acilar
gelistirme ve hikayeye katkida bulunma performanslarinin sadece seyahat konulariyla
siirli olmadigmi ifade etmektedir. Bestami Kose (@plansizgezgin) YardimRail®®
olusumu ile ihtiyaci olan kdy okullarina kiyafet ve kitap destegi yaptiklarini, yardim
edilmesi gereken acil durumlar olustugunda da grup olarak destek verdiklerini ve hatta
olusumlarinin Facebook tarafindan belgeselinin yapildig1 ve tesekkiir plaketi aldiklarim
aktarmaktadir:

@plansizgezgin: “Tabii bunun ¢ok fazla 6rnekleri oldu yiizlerce sayabilirim belki. Herhangi
bir etkinligi, bir yardimi ya da olay1 ¢ok iyi yerlere getirdigi oldu. Mesela yardim igin bir
community kurmustuk o dénem Facebook’un kendi resmi Amerika’daki ofisi tarafindan
Ankara’ya gelinip belgeseli yapildi YardimRail diye bir organizasyonun orada bir yardim ag1
olusturmustuk biz duyurduk ama biitiin seyi liyelerinin gétiirdiigii bir seydi. Bunun gibi ¢ok
fazla zaten onlarin katilimer oldugu ¢ok sosyal etkinlikler bunlara 6rnek verilebilir.”

Asil Ozbay (@asilozbay) ise aktif olarak akademisyenlik yaptigi giinlerde
mesleginin besleyici yOniiniin Ogrencilerine bilgi aktarimi sonrasinda harekete
gectiklerini gormek oldugunu belirtirken influencerligin da benzer isleve sahip oldugunu
asil olanin etkileyici olabilmekte sakli oldugunu ifade etmektedir:

@asilozbay: “Kendilerine katki sagladiklari zaman ¢ok hosuma gidiyor. Mesela

ogrencilerimden Ozellikle aktif Ogretim gorevlisi oldugum donemlerde simdi biraz

Shttp://interrailturkiye.com.tr/yardimrail/
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uzaklastim izin aldim yolculuk i¢in o dénemde 6grencilerim bana siirekli fotograf atiyordu”.
Hocam bu yaz Work and Travel’a gittik iste bu fotografi size yolluyorum”, otostop ¢ekiyorlar
onlar1 etkileme zaten 6gretim gorevliliginin o kismi beni gok besliyordu ama sonra baktim ki
ben bunlart dgrencilerim disinda zaten takipgilerimle de yapabiliyorum. Gergek giidii
ogretmek ogretmenlik degil yani influencerlik ger¢ek anlamda etkilemek, birilerini harekete

gecirmek bu yiizden benim igin bir ideal aslinda. idealimi gerceklestiriyorum.”

5.1.3.Seyahat influencerlar: reklam, tanitim, sponsorluk ve is birligi uygulamalar:

Sosyal medya araciligiyla gergeklesen iletisim faaliyetleri de esasinda kiiresel
piyasa mekanizmasinin bir parcasi olarak degerlendirilebilir. Kullanicilarina kolaylikla
icerik liretimi ve paylasimi saglamasindan dolay1 sosyal medya 6zgiirlesim ortami olarak
goriilmekte ancak sosyal medya araciligiyla gergeklesen goriiniirdeki iliski ve pratiklerin
ardinda belirli bir kesimin yararina isleyen bir ag yapilanmasinin bulunma ihtimali
gozardi edilmediginde kiiresel kapitalist sistemin siirdiiriilmesine de aracilik ettigi ifade
edilebilir.

Yeni medyay1 ekonomi politik agisindan ele alan ve Garnham, Golding ve Murdock
ve Fuchs gibi kuramcilarin Onciiliiglindeki yaklasim sosyal medya platformlarinda
enformasyon tretimi, boliisiimii ve kullanimu ile ilgilenerek, bilisim teknolojilerini,
piyasanin biliylimesi ve ihtiyaclarin iiretilmesi noktasinda “ara¢” kabul ederek yeni medya
konusunda da “tiiketim pratiklerinin ekonomisine” odaklanilmasini 6ne siirmektedir
(Fuchs, 2014, s. 35; Dolgun, 2017, s. 129). Bu baglamda dijital ¢agda reklam ve tiikketim
baglaminda ilgiyi ¢eken bir alan olarak influencer pazarlama odaklanilmasi gereken
alanlardan birisini olusturmaktadir.

Influencer pazarlama dijital cagda belirli bir hedef kitleye ulagmak icin o hedef kitle
tizerinde etkileme potansiyeli yiiksek kisilerin aracilik ettigi tanitim ve pazarlama
faaliyetleri olarak agiklanabilir. Etkileme potansiyeli yiiksek kisiler ise diger bir deyisle,
influencerlar hem diistince boyutunda bir farkindalik olusturabilecekleri gibi hem de
eylemsel boyutta bireyleri tiiketime sevk edebilmektedir. Markalarin influencerlar ile
yaptiklar is birligi, tanitim ve sponsorluk faaliyetleri markalara potansiyel tiiketicilere
ulagsma ve satis artirimi seklinde geri donerken, influencer agisindan kurumsal destek,
giivenirlik artimi, maddi kazang getirisi ve meslek olarak, influencerlik yapanlar icin ise
iceriklerin stireklilik saglamasi gibi konularda yarar saglamaktadir. Yiiksek takipgi
sayisina sahip pek ¢ok influencer marka is birligi anlagsmalar1 yapmaktadir. Seyahat

influencerlar1 da seyahat geregleri, konaklama, ulasgim ve destinasyon tanitiminda aktif
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bir rol oynamaktadir. Seyahat influencerlarinin marka is birlikleri, reklam ve tanitim
sponsorluklart hakkinda nasil bir bakis agisina sahip olduklarina dair yoneltilen soruda
katilimeilarin tiimiiniin bu faaliyetlerin oncelikli olarak gercek deneyimlere dayanan,
giiven iligkisini temel alan ve kendilerinden ziyade takipgileri agisindan bir fayda
saglamasinin esas oldugunu ancak o sekilde bu tiir faaliyetlerde bulunduklarini ifade
etmislerdir. Ozellikle Bestami Kose (@plansizgezgin) ve Cemre Nur Meleke
(@cemrenurmeleke) topluluk faydasi ile “win win” bakis acisiyla hareket ettiklerini

ornek olay ve deneyimlerinden hareketle su sekilde aktarmaktadir:

@plansizgezgin: “Eger size aitlik hisseden bir topluluk y6netimi yapiyorsan zaten bu aitligi
koruyabilecek viraller yapacaksin. Ben 2013 Interrail Tiirkiye kuruldugu giinden beri reklam
aliyorum fakat hi¢bir zaman grubun goziine bir reklam sokmadim hatta uzun bir siire aslinda
almadim ama daha ¢ok viraller yani o insanlara da faydasi olabilecek reklamlar. Bir donem
sOyle bir durum olustu 600 kisiye filan biz Interrail bileti hediye ettik markalar sayesinde bu
da 600 kisinin Interrail yapmasini saglamak oluyor bedava. O yiizden bunlar1 saglayabilecek
sekilde anlagsmalar yapmak ya da kamplarda tulumlar, ¢adirlar hediye eden markalar oldu o
ylizden win win gibi bir sey yaptik daha ¢ok.”

@cemrenurmeleke: “Orada da soyle mesela ben ¢ok ¢ekilis olaylarina girmiyorum yani
yaptigim zamanlar oldu ama artik pek girmiyorum. Anlagsma yaptigim seyin Gezgin Kadinlar
ile ilgili olmasi gerekiyor. Burada ben iki seye dikkat ediyorum bana ve Gezgin Kadinlar’a
ne getiriyor? fayda saglama olanagina dikkat ediyorum. Ben bir yerin tanitimini yapmak
yerine sadece diyelim o iiriinden Gezgin Kadmnlara vermek ya da kamptaki kadinlara vermek

falan gibi bir seylere dikkat ediyorum agikg¢asi.”
Batin Ozen (@gocebey) gerceklestirmis oldugu is birligi faaliyetlerinin bireysel

taninirlik noktasinda avantaj sagladigi ve gelecekte yapmay1 planladigi eylemlerin de
oniinii actigin1 boylelikle seyahatlerine devam edip igerik liretebilmesine katki sagladigini
belirtmektedir:

@gocebey: “Suan ki takip¢i durumumdan dolay1 ¢ok fazla biiyiik meblaglarda maddi is
birlikleri gerceklestiremiyorum ama gergeklestirmis oldugum is birlikleri de bana ¢ok biiyiik
bir avantaj ve PR katiyor. Mesela 6rnek veriyorum herhangi bir araba kiralama sirketi ile
yapmis oldugum is birligi daha sonraki biiyiik yapacagim is birliklerine kap1 acabiliyor ya da
benim i¢in CV oluyor. Herhangi bir otele gittigimde herhangi bir marka ile goriistiigtimde
yapmis oldugum ya da yapacagim bir is birligi de yine ayni sekilde maddi olarak karsiligini
alabiliyorum bazen kii¢iik meblaglarda hem de benim igin bir PR oluyor, seyahatlerime ¢ok

cok katkis1 oluyor konforlu bir sekilde gezmemi sagliyor.”

Yaprak Giirdal (@kucukdunyayaprak) is birliklerinde 6ncelikle alani ile ilgisi olup

olmadigina odaklandigini daha sonra marka giivenirligini géz 6niinde bulundurdugunu
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belirterek sadece maddi kazang karsiliginda memnuniyet i¢eren paylagimlar yapmadigini

ticret 0deyerek almig oldugu herhangi bir hizmeti de 6nerebilecegini ifade etmektedir:
@kucukdunyayaprak: “Is birliklerimden mesela web sayfamda yazi yayinlamak isteyenler
oluyor. Belirli bir iicret karsilig1 yazilarin1 yaymliyorum. Tabi yani benim igerigimle alakali
bir icerik ise. Ayrica mesela acentelerle is birligi yapiyorum. Acentanin eger giivenirligi
yoksa yine boyle bir is birligi yapmam ve su sekilde ilerleriz: beni gezilerine davet ediyorlar
en azindan benim masraflarim karsilaniyor. Onun karsili§inda bir para almasam bile en
azindan benim cebimden para ¢ikmiyor ama bence benim onlara katkim ¢ok daha fazla
oluyor ¢iinkii yazilar her zaman orada duruyor ve insanlarin her zaman ilgisini ¢ekiyor. Ben
inanmadigim seyi yazmam. Ben is birligim olmayan acentalarin ismini de yaziyorum mesela
Vietnam’da lokal acentalarla ¢calistim. Calistim derken parasini verip gittim ama higbir sikinti
yasamadigim i¢in ve gayet rahat gectiginden dolay1 gezilerimde onlarin ismini de yazdim.”
Asil Ozbay (@asildzbay) is birlikleri yapan diger influencerlar1 da gézlemledigini
takipgilerde 6fke uyandirabilecek dozajda bir anlasma yapmadigini 6ziinde gezginin bu
tiir anlagsmalardan geri durmasinin daha anlamli bir durus olacagini ancak seyahatlerini

ve hayallerini gerceklestirebilmesi i¢in maddi olarak desteklenmesinin de bir tiir

gereklilik oldugunun altin1 ¢izmektedir:

@asilozbay: “Hoslanmadiklarim da oluyor bunu sadece bir is ve yapmis olmak i¢in yapanlar
var ama c¢ok Ofkelenenler de var yani neden bunu yapiyorsun diyenler de olabiliyor.
Bagkalarin1 da gozlemliyorum hani bagka influencerlarin takipgilerinin yorumlarini da
okuyorum. Anlamaya ¢aligmak hosuma gidiyor kitleyi. Benim bakigim gelisim gibi benim
icin oyun hayat bir oyun o yiizden ¢ok boyle ahlaki bir anlam yiiklemiyorum. Evet bana
yakisan higbir reklam almamak ama benim tekerimin donmesi hayallerimi
gergeklestirebilmem i¢in yapmam gerekiyor ama bunu en makul sekilde yapmaya
calistyorum. Yani dogru benimle eslesen markalarla birlikte yol almaya ¢alistyorum.”

Influencer ve marka isbirligi icin kilit nokta olan takipcilerin tepkileri ise
stirdiiriilebilirlik konusunda 6nem arz etmektedir. Seyahat influencerlarina “tanitim,
reklam ve is birliklerinize takipgilerinizden gelen tepkiler ne yondedir? Ornegin reklam
faktoriinii, kendi paylasimlarimiz lizerinden (olumlu/olumsuz agidan) degerlendirebilir
misiniz?” seklinde yoneltilen soruya verilen cevaplar neticesinde katilimcilarin timii bu
tir faaliyetlere karsi takipgilerinden herhangi bir olumsuz geri bildirim almadiklarin

ifade etmistir:
@plansizgezgin: “Ben mesela bazi reklam oldugu anlagilan seylerden mesela Gezgin Fest’e
aldigim reklamlardan birkag olumsuz elestiri aldim. Profesyonel is yaptigimda alirken
¢ekinmiyorum ama Interrail’de de bariz reklam goriinmedigi i¢in {iyelerle bu topluluktaki
gezginlerle reklam kavgasi yapmadim ‘iste sizde bozdunuz bilmem ne yaptiniz gibi seyler

duymadim’.”
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@cemrenurmeleke: “Hig¢ olumsuz tepki alacak paylasim yapmadigim i¢in olumsuz tepki de

almadim. Bizi bir yer agirlamigsa da zaten soylilyorum bizi burada agirlad: tesekkiir ederiz

diye hi¢ olumsuz tepki almadim ¢iinkii 6yle bir seyin i¢ine girmedim yani.”

@asilézbay.: “Hissediyorum evet ama hi¢ olumlu diisiinmediklerini diisinmityorum higbir

takip¢imin ¢iinki onlar gergek bir hikayeyi izlediklerini diistinmek istiyorlar eger bir reklam

gordiiklerinde bunu ig i¢in yaptigin diistinebiliyorlar halbuki dyle degil yani bu konu biraz

ofke uyandirabiliyor.”

@kucukdunyayaprak: “Olumsuz bir tepki gelmedi gelecek bir durumda yaratmiyorum ¢iinkii

ben kimsenin reklamini yapmak adina isin dozunu kagirmiyorum gergekten giivendigim,

bildigim, iyi oldugunu diisiindiigiim bir yerse yazdigim i¢in onu da hissettiriyorum ki hig

Oyle bir olumsuz tepki almadim simdiye kadar.”

Batin Ozen (@gocebey) ise olumsuz tepki almak bir yana takipgilerinden herhangi

bir anlagsma yaptiginda olumlu ve destekleyici geri doniitler aldigini, diisiik biitge ile

seyahatler gergeklestirdigi igin i¢eriklerinin kalitesini artirici sponsorluklarin takipgilerini

de mutlu ettigini ifade etmektedir:
@gocebey: “Olumlu ¢ok fazla aliyorum. Cinkii uzun zamandir yoldayim herhangi bir
ekipman sponsorlugu yaptigimda (Jackwolfskin sponsorlugu almistim sezonluk) insanlar ¢ok
fazla sevinmisti zaten diisiik biitcelerle gezdigim icin boyle iyi ekipmanlari almam miimkiin
degildi. O yiizden bu konuda insanlarin tepkileri ger¢cekten olumlu oluyor ve seviniyorlar.”
Katilimcilar ticari birlikteliklerin gezgin ruhu ile bagdasmadigini diistinmediklerini

kazan¢ saglamanin giiven temelini sarsmadig1 siirece olumsuz bir bakis agis1 lizerinden

degerlendirilmemesi gerektigini belirtmislerdir:

@plansizgezgin: “Insanlarin gecimi igin bir seylere ihtiyaci var yani reklam iizerinden para
kazanmak asla gocunmasi gereken bir durum degildir eger reklamindan ciddi rahatsiz
oluyorsa insanlar ¢ikabilir takipten vs. ya da rahatsiz olmayan onu takip eden de binlercesi
olabilir. Var olmak zor bir is ve bu var olmanin igerisinde reklam geliri varsa da helali hos
olsun isin asl1.”

@cemrenurmeleke: “Ben Oyle kotii bakmiyorum olaya diyelim ki mesela bireysel bir
influencer olsam Oyle bir gezi hesabim olsa mesela bir yer beni agirladiginda falan bunu
samimi bir dille paylasirim simdi bana bir kazanimi var bende onu takipgilerime tanitiyorum
seklinde diisiinmiiyorum. Zaten her sey ¢ok agik yani influencerlarda bir sey tanitirken onun
ondan para kazandigini biliyor ki inandig1 seyleri burada tanitmasi konusunda belki olabilir.

Kotil bir iirlin tanitmak olmaz mesela yani.”

Ifade edilen goriislere ek olarak seyahat influencerlar1 paylasimlarna ticari
birlikteliklere dair bir kaygi dahil olunca igerikte sunulan hikayenin kurgusunun
farklilagabilecegini ve hatta sifirdan bir igerik iiretim siirecinin s6z konusu olabilecegini

dolayisiyla da influencerin durusunun bile degisebilecegini ifade etmislerdir. Bu noktada
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influencerin dncelikli olarak 6z saygi daha sonra ise takipgilerine saygi duyarak hareket

etmelerinin gelisime fayda saglayacagini belirtmislerdir:

@asilozbay: “Kesinlikle etkiledigini diigiiniiyorum. Sorumluluk alarak gezmek gezmenin
ruhuna aykir1 oldugunu diisiinliyorum yani ¢ok hafif bir sekilde yolda olmasi gerekiyor
gezginin. Savrulmak, zoraki bir sey liretmemek gerekiyor o felsefi anlamda bakarsak marka
ile is birligi icindeysen senin durusunun bile degismesi gerekiyor maalesef. Bu yiizden hikaye
orijinal haliyle cok kalamiyor hatta bu seye bile sebep oluyor eger ¢cok kontrol etmezsen yeni
gelecek is birliktelik¢ilerin potansiyel isteyebilecekleri i¢eriklere yonelik iiretmeye bile sevk
edebiliyor seni aslinda.”

@kucukdunyayaprak: “Sifirdan bir iretim yapiyorlarsa ve inanmadiklari bir seyi
paylasiyorlarsa bence kendi giivenirliklerini kaybediyorlar. Ben bunu yaptigim
konugmalarda da séyliiyorum 6nce kendinize saygi duyun ondan sonra da karsinizdaki size
saygi duyacak diyorum. Ornek veriyorum diyelim ki ben Kapadokya’ya bir acentayla gittim
ve o acentanin ismini yazdim. Baska bir acenta bana Kapadokya gezisi teklifi ederse ben
bunu kabul etmiyorum. Gitmek isteyebilirim defalarca giderim ¢ok severim Kapadokya’y1
ama o ayri ilk gittigim acentanin ismini ¢ikarmam ben ¢iinkii bana giivenmisler benimle bir
is birligi yapmislar ben baska bir is birligi yapip o anda para kazanmak ve geziye gitmek
adma onceki is birligimi de bozmam. O yilizden ben kendime saygi duyarak isime de saygi

duyarak bunu devam ettirdigim i¢in isin dozunu kagirmadigimi diisiiniiyorum.”

5.1.4.Pandemi siireci ve seyahat influencerlarn

Gergeklestirilen arastirmalarin i¢cinde bulundugu dénemden ve kosullardan
bagimsiz olarak degerlendirilmesinin eksik bir yaklasim olacagi diisiincesinden hareketle
katilimcilara pandemi siirecinin kendilerini, seyahatlerini, paylasimlarin ve takipgileri ile
olan etkilesimlerini nasil etkiledigine dair son bir soru yoneltilmistir. Bestami Kdse
(@plansizgezgin) ve Asil Ozbay (@asilozbay) pandemi siirecinden gorece daha az
etkilendiklerini ve islerinin sosyal medya oldugu diisiincesinden hareketle oraya
yoneldiklerini, siireci igerik tiretimini daha doyurucu kilabilmek adina teknik gelisimlere

vakit ayirarak degerlendirdiklerini ifade etmistir.

@plansizgezgin: “Benim agimdan bir sorun yok evimde vakit gegiriyorum. Isim zaten sosyal
medya.”

@asilozbay: “Benimkini ¢ok etkilemedi ¢iinkili ben hep iiretmeyi, kitaplar, igerikler, iste
Greenbox da ¢ekimler, YouTube igin siirekli bir seyler yaptigim igin ¢ok olumsuz anlamda

etkilemedi ama yoldayken daha farkli daha yiiksek etkilesim.”

Cemre Nur Meleke (@cemrenurmeleke) pandeminin en basinda takipgi kitlesini
bilgilendirmek adina saglik calisanlar ile birlikte Instagram hesabinda canli yayinlar

gerceklestirmis sonra onlari umutlu kilmak adina ge¢mis gezilerden #throwback
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paylasimlart yapmis daha sonra pandemi kurallarina uygun bir sekilde tur gezilerini ve

kamplar1 6nlemli bir sekilde gerceklestirdiklerini belirtmistir:

@cemrenurmeleke: “Ben pandemi siirecini iyi yonettigimi diisiiniiyorum aslinda Gezgin
Kadinlar adina her hafta doktorlarla covidi pandemiyi konusmak {izere canli yaymlar yaptim
bunlar bence zaten etkilesim getirdi. Bir siireden sonra herkes canli yayin yapinca ben ara
verdim ¢linkii insanlar da artik sikildi herkes yapinca. Sonra eskiyi unutmamak umutlu
tutmak adina eski gezilerden paylasim yaptim. Iste biz Fas’a gittik gibi zaten bizim de siirecte
uzun siirmedi biraz kitlemizin iyi olmasiyla da alakali ben doniip baktigimda ¢ok tur yapan
da kimse yok yani bir biz yapiyoruz herhalde suanda.”

Cemre Nur Meleke’ye (@cemrenurmeleke) benzer sekilde Yaprak Giirdal’da
(@kucukdunyayaprak) doga gezi ve yiirliylislerine katildigin1 giivenli bir sekilde ruh
sagligin1 korumak adina bu tiir gezileri gergeklestirdigini ifade etmistir.

@kucukdunyayaprak: “Eskisi gibi seyahat etmiyorum tabii ki ama mesela Bodrum’a
yerlestim Bodrum’da bir acenta ile is birligi icindeyim is birligim de gezilerine dahil olmak.
Seyahat etmek demek illa yurt disina gitmek demek degil bizde mesela herkes kendi
araglariyla gidiyor dagda yiiriiyiis yapiyoruz. Sonucta acik havadayiz hi¢ kimseye zarar1 yok
o0 ylizden ben bunu tehlikeli de bulmuyorum ve hatta insanlar imrenip doga yiiriiytisleri de
yapmaya bagladilar.”

Batin Ozen (@gocebey) ise pandeminin kendisini, seyahatlerini, paylagimlarini ve
takipcilerini olduk¢a olumsuz bir boyutta etkiledigini diistinmekle birlikte bu donem
icinde yapilan seyahatlere iliskin paylasimlarin genellikle maddi durumu iyi olan kisilerin
1zole bir ortamda geg¢irdikleri anlardan olusturdugu i¢in benzer olanaklara sahip olmayan
kisileri psikolojik olarak etkiledigini diisiindiigiinii belirtmistir:

@gocebey: “Disiindiigiim bir diinya turu vardi, gitmek istedigim sehirler vardi bunlarin hig
birisine ne yazik ki gidemedim pandeminin getirmis oldugu seylerden dolayi. Onun haricinde
sosyal medyada Instagram hakkinda konusabiliriz. Paylagsmak istedigim seyleri paylasmak
konusunda cok fazla bir hevesim yok ciinkii insanlar sosyal medyadan ¢ok fazla sikilmaya
basladi. insanlar girmek, hikayelere bakmak istemiyor, gezen insanlar1 dahi suan gérmek
istemiyorlar ¢linkii pandeminin getirmis oldugu o ruhsal psikolojik sorunlardan kaynakli
insanlar biraz daha eglenceli seyler gormek istiyor. Biraz daha eglenceli gordiigii keyif
alabilecegi farkli seyler yapabilecegi egitici seyler gormek istiyor. Velhasil pandeminin ¢ok
cok biiylik bir zarar1 oldu her anlamda tiim hayatimiza yansidi seyahatlerime, sosyal
medyaya, yasantima, diizenime her anlamda olumsuz bir durum oldu.”

Katilimcilara pandemi siirecinin sonunda gerceklestirmek istedikleri planlari
soruldugunda ise uzun siireli genellikle yurt dis1 planlarimi igeren seyahatler

planladiklarini ve planlarin1 daha fazla ertelemek istemediklerini dile getirmistir:
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@plansizgezgin: “ilk zamanlar bittigi zaman sunu yaparim bunu yaparim gibi bir seyler
yaptim ama suan hepsi rutinlesti sifirlasti ben simdi Avustralya’da yasamaya gidiyorum ekim
ayinda gidecegim pandemi ve kaos beni kagmaya itti. Planim buna evrildi, bir seneligine
gidiyorum ama ucu agik.”

@cemrenurmeleke: “Gezgin Kadinlar i¢in yurt dig1 seyahatlerine baglamak istiyorum suanda
en 6nemli o yurt dis1 seyahatler yani.”

@asilozbay: “Valla sona ermese de gidiyorum iste Haziran’da Kenya, Mozambik, Zambiya,
Tanzanya yani biraz kadercilik olabilir belki ya ertelememekle ilgili. Oleceksem de en
azindan bir Afrika turu yapayim Oyle bir sey varsa tiim varyasyon ya hayat her sey olabilir.
Cok korkmuyorum ya evde de olabilir her sey bir kargoyla da viriis gelebilir ¢ok yanarim
yani dyle bir sey olursa.”

@kucukdunyayaprak: “Benim iptal olan ¢ok fazla gezim var o gezileri gerceklestirmek
istiyorum. Yani bir gegsin de evet seyahat etmek istiyorum 6zledim. Zaten ben pandemi
doneminde evde otururken hicbir zaman bos oturmadim ben kitaplarimi yazdim hatta eksik
olan kitaplarimi da yazdim. Mesela Afrika ile ilgili de bir kitap yazdim ama daha
tamamlanmadi ama en azindan geziler bagladiktan sonra icine ilave ettigimde
tamamlanabilecek hale geldi. O yiizden ben su donemi hazirhk doénemi olarak

degerlendiriyorum.”

Batin Ozen (@gocebey) ise pandemi dolayisiyla yarim kalan fotografgilik
egitimine geri donmek ve yarim kalan yardim projeleriyle ilgili faaliyette bulunmak
istedigini belirtmistir:

@gocebey: “Ben fotografeilikla da ilgilendigim i¢in fotograf konusunda kendimi ilerletmek
istiyorum. Alt1 aylik bir, alt1 ayhk demeyeyim dort buguk bes aylik bir Istanbul maceram
oldu pandemi siirecinde zor bir adim atarak Istanbul’a yerlesmistim. Cevremi
genisletebilirim hem de fotografla seyahat sektoriinde dogru insanlarla tanigirim ve kendimi
elimden geldigince gelistiririm diye diisiinerekten oraya gitmistim ama pandemiden kaynakli
hicbir sey yapamadim fotograf¢ilik konusunda kendimi ilerletmek gibi bir diisiincem var
onun haricinde belgesel diisiincem var ama bunun iginde ekipman gerekiyor ne yazik ki.
Belgesel, fotograf ve video sektdrii iizerine kendimi gelistirmek, giizel seyler yapmak
istiyorum onun haricinde sundan bahsedebilirim ¢ocuklar ve Afrikali dostlarimiz igin
yapmak istedigim gergeklestirmek istedigim projeler var su kuyusu gibi. Onun haricinde
Suriye’ye ¢ocuklara yardim gotiirmek i¢in gitmistik bununla alakali yeniden gergeklestirmek

istedigim projeler var bu sekilde.”
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5.2. Nicel Arastirma Bulgular
5.2.1. Demografik degiskenler
Katilimcilara ait demografik degiskenler Tablo 5.1,5.2,5.3,5.4 ve 5.5’te detayl olarak

sunulmaktadir.

Tablo 5. 1.Kattlimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Kadin 213 53,3 53,3 53,3
Erkek 187 46,8 46,8
Toplam 400 100 100

Seyahat influencer1 takip eden toplam 400 sosyal medya kullanicis1 ankete katilim
gostermistir. Katilimcilarin %53°1 kadin %47°si erkektir. Veriler dogrultusunda saha

aragtirmasina en ¢ok kadinlarin katildig1 saptanmistir.

Tablo 5. 2.Katilimcilarin yasina iliskin merkezi egilim istatistikleri

Sayi En Diisiik En Yiiksek Ortalama Standart Sapma
Yas 400 15 60 28,7 7,43

Katilimeilarin en kii¢ligliniin 15 en biiyiigiiniin 60 yasinda oldugu sonucuna

ulasilirken ortalama yasg ise 28 olarak hesaplanmistir.

Tablo 5. 3.Katilimcilarin egitim diizeyi

.. Gegerli ..
Say1 Yiizde Yiizde Toplam Yiizde

Lisans 262 48,1 65,5 73
Yiiksek Lisans 83 15,2 20,8 93,8

Lise 29 53 73 7,5
Doktora 19 3,5 48 98,5
Doktora Sonrasi 6 1,1 15 100
Ortadgretim 1 0,2 0,3 0,3
Toplam 400 73,4 100

Katilimeilarin %65,5’inin (262) lisans, %20,8’inin (83) yiiksek lisans, %7,3’linlin
(29) lise, %4,8’inin (19) doktora, %1,5’inin (6) doktora sonrasi ve %0,3’{inlin ise
ortadgretim dilizeyinde egitimini tamamladigi belirlenmistir. Bu durumda katilimeilarinin

biiyiik bir cogunlugunun lisans mezunu oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 5. 4.Katilimcilarin meslekleri

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

Ogrenci 102 255 25,5 255
Ogretmen 49 12,3 12,3 37,8
Ozel Sektér Calisant 41 10,3 10,3 87,8
Miihendis 26 6,5 6,5 48,8
Akademisyen 24 6,0 6,0 54,8
Kamu Personeli/Memur 18 4,5 4,5 42,3
Ev Hanimi 13 3,3 3,3 64,3
Toplam 273 68,4 68,4

Aragtirmaya katilim gosteren bireylerin hangi meslegi icra ettiklerine dair
yoneltilen agik uclu soruya verdikleri yanitlara gore oldukca gesitli mesleklerden
bireylerin katilim gdsterdigi gozlenmistir ancak tabloda yalnizca %3’lin iizerinde
katilimciy1 temsil eden mesleklere yer verilmistir. Elde edilen verilere gore; en ¢ok
ogrencilerin  (%25,5), ogretmenlerin (%12,3), 06zel sektdr g¢alisanlarinin (%10,3),
miithendislerin (%6,5), akademisyenlerin (%6), kamu personeli/memurlarin (%4,5) ve ev

hanimlarinin (%3,3) goniillii katilimer olarak aragtirmaya dahil oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5. 5. Katilimcilarin gelir durumu

Say1 En Diisiik En Yiiksek Ortalama Standart Sapma
Aylik Gelir 324 200 68000 5714,71 5874,62

Katilimcilarin gelir diizeyine yonelik bilgi edinmek amaciyla yoneltilen acik u¢lu
soruya yanit vermek istemeyen ve gelirini yok olarak belirten bireylerin haricinde 324
katilimcer gelirini belirtmistir. Gelir diizeyine ait betimleyici analiz sonuglarina gore;
katilimcilarin en diigiik 2001, en yliksek 68.000b ortalama ise 57145 gelire sahip olduklari

saptanmistir.

5.2.2. Medya ve seyahat influencer: takip sikliklarina yonelik betimleyici
istatistikler

Katilimcilarin geleneksel medya, internet ve sosyal medya takip sikliklarini
Ol¢iimlemek amaciyla hangi medya aracini ne kadar siklikla takip ettiklerine yonelik
sorular yoneltilmistir. Verilen yanitlar neticesinde katilimcilarin medya takip sikliklarina

dair ulasilan istatistiksel sonuglar Tablo 5.6°da cinsiyete gére medya takip sikliklar: Tablo
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5.7’de sunulmaktadir. Katilimcilarin seyahat influencerlarini takip ettikleri medya/sosyal
medya platformlar1 Tablo 5.8’de cinsiyete gore karsilastirmalart ise Tablo 5.9°da yer

almaktadir.

Tablo 5. 6.Katilimcilarin medya takip sikliklart
Say1  EnDiisiik EnYiiksek  Ortalama Standart Sapma

Sosyal Medya 400 1 5 4,42 0,76
Internet 400 1 5 4,04 0,86
Televizyon 400 1 5 2,87 1,06
Radyo 400 1 5 2,17 0,96
Gazete 400 1 5 2,13 1,04

Katilimcilarin medya takip sikliklarini belirlemek i¢in gergeklestirilen betimleyici
istatistik analizine gore; en ¢ok takip ettikleri medya aracinin sosyal medya en az takip

ettikleri geleneksel medya aracinin ise gazete oldugu sonucuna ulasilmstir.

Tablo 5. 7.Cinsiyete gore medya takip sikliklar:

Cinsiyet N Ortalama t- value Sig.

Radyo Kadin 213 2,19 0.45 653
Erkek 187 2,14

Televizyon Kadin 213 2,81 0,07 ,943
Erkek 187 2,86

Kadin 213 2,09 0,64 525
Gazete Erkek 187 2,16

internet Kadm 213 4,01 0,71 481
Erkek 187 4,07

Sosyal Kadin 213 4,53 2.92 004
Medya Erkek 187 4,30

Katilimcilarin medya takip sikliginin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigina
dair gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore; kadin katilimeilarin erkek

katilimcilara oranla sosyal medyay1 daha sik takip ettikleri (t=2,92; p<.05) saptanmustir.
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Tablo 5. 8.Seyahat influencerlarmnin takip edildigi medya/sosyal medya platformlar
Say En Diisiik En Yiiksek Ortalama  Standart Sapma

Instagram 400 1 5 4,05 1,16
YouTube 400 1 5 3,84 1,21
Twitter 400 1 5 3,00 1,52
Forum, Sézliik, Sosyal Medya

Gruplari 400 1 5 2,70 1,30
Kisisel Internet Sayfast 400 1 5 2,64 1,28
Belgesel 400 1 5 2,53 1,26
Blog 400 1 5 2,37 1,15
Kisa Film 400 1 5 2,12 1,19
Televizyon 400 1 5 2,07 1,10
Facebook 400 1 5 2,05 1,32
Kitap 400 1 5 1,96 1,16
Podcast 400 1 5 1,87 1,18
Gazete 400 1 5 1,52 0,90
TikTok 400 1 5 1,50 1,09
Radyo 400 1 5 1,38 0,74

Seyahat influencerlari en ¢ok Instagram, YouTube, Twitter araciligiyla takip
edilirken en az radyo, TikTok ve gazete araciliiyla takip edilmektedir. Katilimeilarin bu
dogrultuda influencerlarin sosyal medyada var olmaya yonelik ifadeleri ile hem paralel
hem de farklilasan yonde takip gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmustir. Influencerlar en gok
icerik trettikleri alan olarak Instagram uygulamasini isaret etmis katilimcilardan elde
edilen bulgular da goriisii destekleyici nitelikte sonug gostererek en ¢ok seyahat
influencer takip edilen mecra olarak Instagram on plana ¢ikmistir. Goriisme katilimeisi
influencerlarin YouTube’un bambagka bir mecra dinamiginde isledigini, siirekli igerik
tiretiminin ancak profesyonel bir ekiple miimkiin oldugunu bunun i¢in ise zaman ve
ekonomik olarak sartlarin yeterli olmasi gerektiginin altini ¢izen ifadelerine karsilikanket
katilimeist takipgilerin YouTube’da iiretilen igerikleri diger mecralara oranla daha ¢ok
takip ettikleri saptanmigtir. Ote yandan influencerlarin yeni popiilerlik kazanmaya
baslayan sosyal medya uygulamalarinda genellikle isim hakkina sahip olmak adina bir
girisim  gosterdiklerini  belirtmelerine ragmen takipcilerin TikTok ve Podcast

uygulamalarinda takip davraniginda bulunduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 5. 9.Cinsiyete gore seyahat influencerlarinin takip edildigi medya/sosyal medya platformlar

Cinsiyet N Ortalama t- value Sig.
Radyo Kadin 213 1,38 0,07 ,943
Erkek 187 1,37
Televizyon Kadn 213 2,01 -1,08 277
Erkek 187 2,13
Gazete Kadn 213 1,44 -1,76 ,079
Erkek 187 1,60
Blog Kadin 213 2,47 2,11 ,035
Erkek 187 2,23
Kisisel Internet Sayfast Kadn 213 2,79 2,58 ,010
Erkek 187 2,46
Forum, Sézliik, Sosyal Kadin 213 2,73 0,53 ,594
Medya Gruplar Erkek 187 2,66
Kitap Kadn 213 1,99 0,65 512
Erkek 187 1,91 '
Belgesel Kadn 213 2,45 -1,26 ,207
Erkek 187 2,61
Kisa Film Kadin 213 2,08 -0,59 ,552
Erkek 187 2,16
Facebook Kadn 213 1,82 -3,62 000
Erkek 187 2,29 '
Instagram Kadin 213 4,22 3,22 ,001
Erkek 187 3,85
Twitter Kadn 213 2,93 -0,89 372
Erkek 187 3,07 '
YouTube Kadin 213 3,76 -1,23 ,219
Erkek 187 3,91
Podcast Kadin 213 1,81 -0,95 ,338
Erkek 187 1,93
TikTok Kadin 213 1,44 -1,19 ,231
Erkek 187 1,57

Seyahat influencerlarinin takip edildigi medya ve sosyal medya araglarina yonelik
olarak gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda blog (t=2,11; p<.05), kisisel
internet sayfasi (t=2,58; p<.05); Instagram (t= 3,22; p<.05) ve Facebook (t=-3,62; p<.05)
araclarinda cinsiyete gére anlamli bir farklilasma bulgulanmistir. Analiz sonucuna gore,
kadinlar seyahat influencerlarini blog, kisisel internet sayfas: ve Instagram araciligiyla
erkeklere oranla daha sik takip ederken, erkekler ise Facebook’ta kadinlara oranla daha

fazla seyahat influencer1 igerigi takip etmektedir.

5.2.3. Katimcilarin seyahat influencer takip etme amaclari

Katilimeilarin seyahat influencerlarini takip etme amaglarini ve takip kararlarimni

etkileyen unsurlar1 belirlemek amaciyla yapilan analizler ile cinsiyete gore farklilasma
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olup olmadigina dair yapilan degerlendirmeler Tablo 5.10, 5.11, 5.12 ve 5.13’te

sunulmaktadir.

Tablo 5. 10.Katilimcilarin seyahat influencert takip etme amaglart

Say1  EnDiisiik En Yiiksek Ortalama  Standart Sapma

Farkl Kiiltiir/Yasam Kosulu 400 1 5 4,04 1,04

Hakkinda Bilgi Edinmek

Bilgilenmek 400 1 5 3,70 1,14

Eglenmek 400 1 5 3,68 1,12
400 1 5 3,65 1,24

Gelismeleri Takip Etmek Igin
400 1 5 3,33 1,23

Bos Zaman Degerlendirmek

Seyahat influencer1 takip etme amaclari1 belirlemeye yonelik olarak
gercgeklestirilen betimleyici istatistik analizi sonuglarina gore; katilimcilarin en ¢ok farkli
kiiltiir ve yasam kosullar1 hakkinda bilgi edinmek amaciyla icerikleri takip ettikleri
sonucuna ulasilirken en az bos zaman degerlendirme amaciyla takip ettikleri saptanmustir.
Bilgilenmek amaciyla seyahat influencer: takip eden katilimcilarin aritmetik ortalama
degeri de oldukga yiiksektir. Bu dogrultuda seyahat influencerlarimin bilgi verme

boyutunun takipgileri tarafindan 6nemli bir noktay1 olusturdugu ifade edilebilir.

Tablo 5. 11.Cinsiyete gore seyahat influencert takip etme amaglart

Cinsiyet N Ortalama t-value Sig

Bilgilenmek Kadin 213 3,80 1,92 ,055
Erkek 187 3,58

Eglenmek Kadin 213 3,78 1,93 ,054
Erkek 187 3,57

Bos Zaman Degerlendirmek Kadin 213 3,34 1,71 ,865
Erkek 187 3,32

Farkl Kiiltiir/Yasam Kosullar Kadin 213 4,17 2,74 ,006

Hakkinda Bilgi Edinmek Erkek 187 3,88 ,007

Gelismeleri Takip Etmek I¢in Kadin 213 3,85 3,42 ,001
Erkek 187 3,43

Seyahat influencerlarin1 takip etme amaclarmin cinsiyete gore degiskenlik
gosterip gostermedigini dlglimlemeye yonelik olarak yapilan bagimsiz drneklem t-testi
sonucuna gore; “farklr kiiltiir/'yasam kosullar1 hakkinda bilgi edinmek” (t= 2,74; p<.05)
ve “gelismeleri takip etmek icin” (t= 3,42; p<.05) maddelerinde anlamli bir farklilasma

tespit edilmistir. Betimleyici istatistik sonuglari incelendiginde; kadmlar (X= 4,17)
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erkeklere (X=3,88) oranla “farkli kiiltiir/yasam kosullar1 hakkinda bilgi edinmek”
amaciyla seyahat influencerlarii takip etmektedir. Benzer durum “gelismeleri takip

etmek i¢in” maddesinde de gegerlidir.

Tablo 5. 12.Seyahat influencer: takip etme kararin etkileyen faktorler

Say1 En En Ortalama Standart Sapma
Diisiik  Yiiksek
Ziyaret edemedigim yerler

hakkinda

fikir sahibi olmak 400 1 10 8,78 1,79
Seyahat konularinda ihtiyacim

olan

bilgilere ulasmak 400 1 10 8,45 2,00
Iceriklerinde kullandig: dil ve

anlatim

sekli 400 1 10 8,38 2,16
Giincel ve ilgi ¢ekici iceriklere

yer vermesi 400 1 10 8,34 2,06
Sayisal oranlar 400 1 10 6,17 2,82

Reklam, tanitim, is birligi
igerikleri 400 1 10 4,34 3,07

Seyahat influencer: takip etme kararlarimi 6lgiimlemek amaciyla yapilan analiz
neticesinde katilimcilarin en ¢ok ziyaret edemedikleri yerler hakkinda fikir sahibi olmak
icin seyahat influencer1 takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan bulgular
“seyahat konularinda ihtiyacim olan bilgilere ulagsmak”, “iceriklerinde kullandig: dil ve
anlatim sekli (hikayeleri anlatim sekli), “giincel ve ilgi cekici igeriklere yer vermesi”
ifadelerinin aritmetik ortalama degeri de takip etme amacinda belirleyici oldugunu isaret
etmektedir. Takip kararini etkileyen faktorler arasinda en diisiik aritmetik ortalama
degerini sunan ise “reklam, tanitim ve is birligi icerikleri” maddesi olusturmaktadir.
“Sayisal oranlar (takipgi, begeni, yorum, paylagim sayilar1)” ifadesinin de benzer sekilde
diisiik 6nem diizeyine sahip olmasi katilimcilarin seyahat influencerin vitrinini
olusturan Ogelerden (sayisal oranlar ve reklam, tanitim, is birligi) daha c¢ok igerigin
kendilerine sunmus oldugu katki ile ilgilendikleri ¢ikarimina kaynaklik etmektedir. Bu
cikarima ek olarak igeriklerin sunus seklinin diger bir ifade ile hikayeleri anlatim seklinin

ayr1 bir onem tasidigini da belirtmek gerekmektedir.
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Tablo 5. 13.Cinsiyete gore seyahat influencert takip etme kararim etkileyen faktorlerin analizi

Cinsiyet N Ortalama t- value Sig.
Sayisal oranlar Kadm 213 6,37 134
1,50
Erkek 187 5,94
Giincel ve ilgi ¢ekici Kadin 213 8,61 2,74
iceriklere yer vermesi ,006
Erkek 187 8,04
Iceriklerinde
kullandigi dil ve Kadin 213 8,65 2,68 ,008
anlatim sekli
Erkek 187 8,07
Seyahat konularinda
ihtiyacim olan Kadm 213 8,77 3,50 001
bilgilere ulasmak
Erkek 187 8,08
Ziyaret edemedigim
yerler hakkinda fikir
sahibi olmak Kadin 213 9,00 2,55 011
Erkek 187 8,54
Reklam, tanitim, is
birligi icerikleri Kadm 213 4,34 0,19 985
Erkek 187 4,33

Seyahat influencerlarini takip etme kararini etkileyen unsurlarin cinsiyete gore
degiskenlik gosterip gostermedigini Ol¢iimlemeye yonelik olarak yapilan bagimsiz
orneklem t-testi sonucuna gore; “glincel ve ilgi ¢ekici igeriklere yer vermesi” (t= 2,74;
p<.05), “igeriklerinde kullandiklar1 dil ve anlatim sekli (hikayeleri anlatim sekli)” (t=
2,68; p<.05), “seyahat konularinda ihtiyactm olan bilgiye ulasmak™ (t=3,50;
p<.05),“ziyaret edemedigim yerler hakkinda fikir sahibi olmak” (t=2,55; p<.05)
ifadelerinde anlamli bir farklilagma tespit edilmistir. Betimleyici istatistik sonuglari
incelendiginde; kadinlar (X= 6,37) erkeklere (X=5,94) oranla influencerlarin giincel ve
ilgi c¢ekici iceriklere yer vermesini Onemsemektedir. Aymi durum igeriklerinde
kullandiklar1 dil ve anlatim sekline 6nem vermek, seyahat konularinda ihtiya¢ duyduklari
bilgilere ulasmak ve ziyaret edemedikleri yerler hakkinda ise fikir sahibi olmak

ifadelerindeki diisiinceler i¢in de gegerlidir.
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5.2.4. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar:

Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin nasil gergeklestigini incelemek
amaciyla yapilan arastirmada konu agisindan 6nem tasiyan bir yonii olusturan seyahat
influencer takipgilerinin transmedya hikayeciligi kriterleri ¢ercevesinde takip davranisi
motivasyonlarimi ortaya koymak amaciyla “Sosyal Medyada Transmedya Hikayeciligi
Seyahat Influencer1 Takipgi Motivasyonu Olgegi” gelistirilmistir. 25 maddeden olusan
5’li likert tipindeki Olgekte maddeler sosyal medya alan incelemesi ve seyahat
influencerlar1 goériismelerinden elde edilen goriisler dogrultusunda Henry Jenkins’in
ortaya koymus oldugu transmedya hikayeciligi kriterleri ¢ercevesinde boyutlara ayrilarak
olusturulmustur. S6z konusu maddeler {i¢ ayr1 uzman tarafindan incelenmis ve oneriler
dogrultusunda 39 maddeden olusan 6l¢ek yalin bir hale getirilerek revize edilmistir.
Olgek formu hazirlandiktan sonra 100 seyahat influencer: takipgisinin katildig1 6n teste
tabi tutulmus, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri neticesinde son formuna ulasmistir.
Olgek maddelerinde yer alan ifadelerin betimleyici istatistik ortalamalar1 Tablo 5.14’te

sunulmaktadir.

Tablo 5. 14.Transmedya hikayeciligi faktorlerinin betimleyici istatistik ortalamalar

Transmedya Hikayeciligi Faktorlerinin Betimleyici Istatistik Ortalamalar1  Ortalama
Seyahat influencerlarinin igeriklerindeki yan karakterler hikayeyi zenginlestirir. 3,85
Seyahat influencerlar1 seyahat konularinda farkindaligimi artirir. 3,82
Seyahat influencerlarinin paylasimlarindaki yan karakterler yoresel deneyimleri 3,78
kesfetmemi saglar.

Seyahat influencerlar1 beni hayal/plan kurmaya sevk eder. 3,74
Seyahat influencerlarinin paylagimlari farkli bakis agilari sunar. 3,69
Seyahat influencerlarinin dizi/seri seklindeki paylagimlari ilgimi canli tutar. 3,62
Seyahatlerini dizi/seri seklinde paylasmalar: takip istegimi artirir. 3,62
Seyahat influencerlarinin paylagimlarini begenirim. 3,60
Seyahat influencerlarinin igerikleri olumlu duygular hissetmemi saglar. 3,55
Seyahat influencerlarinin igeriklerinin dizi/seri seklinde hazirlanmasi benim i¢in 3,48
faydalidir.

Seyahat influencerlarinin paylagimlari ve is birlikleri mekan se¢imimi etkiler. 3,41
Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya haricindeki girisimlerini 3,27
desteklerim.

Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya araclarinda yer almalari 3,24
onlar1 diger influencerlardan ayirir.

Seyahat influencerlarinin icerikleri hakkinda cesitli kaynaklardan aragtirmalar 3,22
yaparim.

Seyahat influencerlarinin paylagimlarindan etkilenerek rota belirler ve seyahat 3,21
gergeklestiririm.

Seyahat influencerlarinin igerikleri gergek bir yasam goriintiisii sunar. 3,02
Seyahat influencerlarinin reklam ve is birligi paylasimlari igerigin 6ziinil 2,98
farklilagtirir.

Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya haricindeki girisimlerini 3,27
desteklerim.

Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya araglarinda yer almalari 3,24

onlar1 diger influencerlardan ayirir.
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Tablo 5. 14. (Devam) Transmedya hikayeciligi faktorlerinin betimleyici istatistik
ortalamalart

Transmedya Hikayeciligi Faktorlerinin Betimleyici Istatistik Ortalamalari

Seyahat influencerlarinin igerikleri hakkinda ¢esitli kaynaklardan arastirmalar

yaparim. 3,22
Seyahat influencerlarinin paylagimlarindan etkilenerek rota belirler ve seyahat 3,21
gergeklestiririm.

Seyahat influencerlarinin igerikleri gercek bir yasam goriintiisii sunar. 3,02
Seyahat influencerlarinin reklam ve is birligi paylasimlari igerigin 6ziinii 2,98
farklilagtirir.

Seyahat influencerlarinin igeriklerine paylagimlarimla yeni bakis agilari 2,82
sunarim.

Seyahat influencerlar1 platformlar arasi takibim, hikayenin pargalarini 2,74
tamamlamami saglar.

Seyahat influencerlarinin igeriklerinde yer verdikleri tanitim ve reklamlardan 2,62
etkilenerek satin alma davranisinda bulunurum.

Seyahat influencerlarinin planladiklart seyahat ya da etkinliklere katilirim. 2,14
Seyahat influencerlarina DM’den ya da bireysel iletisim kanaliyla ulagirim. 2,13
Seyahat influencerlarina yorum yaparim. 2,11
Seyahat influencerlarinin iceriklerini kisisel hesabimda paylasirim. 1,90
Seyahat influencerlarinin diger takipgileriyle etkilesime gegerim. 1,77

Katilimcilarin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart betimleyici istatistik
sonuglarma bakildiginda; en yiiksek ortalamalara sahip olarak Oznellik Ve
Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik kriterleri ¢ercevesinde degerlendirilen ifadelere katilim
gosterdikleri gozlenmistir. Oznellik kriterince hazirlanan ifadeler ve aritmetik ortalama
degerleri su sekilde siralanmaktadir: “Seyahat influencerlarimin iceriklerindeki yan
karakterler (seyahatte karsilastigi kimse, yerel kisiler, diger influencer birliktelikleri vs.)
hikayeyi zenginlestirir.” maddesi 3.85, “Seyahat influencerlarinin paylagimlarindaki yan
karakterler ydresel deneyimleri kesfetmemi saglar” maddesi 3,78, “Seyahat
influencerlarmmin paylasimlart farkly bakis agilart sunar.” maddesi 3,69. Bu noktada
seyahat influencerlar1 takipgilerinin otantik deneyimlere karsi bir meraklarinin oldugu
kesfedici bir yaklagimla yerel hikayelerin de ilgilerini ¢ektigi ifade edilebilir.
Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik kriteri ¢ergevesinde yer alan ifadeler ve aritmetik ortalama
degerleri ise sunlardir: “Seyahat influencerlar: seyahat konularinda farkindaligimi
artirir.” maddesi 3.82, “Seyahat influencerlart beni hayal/plan kurmaya sevk eder.”
maddesi 3,74.Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 baglaminda katilimcilarin
en az gerceklestirdikleri eylemlerin ise sosyal medyanin etkilesimsel Ozelliklerini
yansitan Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik Kriterini de temsil eden ifadeler olan; 1,77

aritmerik ortalama degeriyle “Seyahat influencerlarimin diger takipgileriyle etkilesime
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gecerim” maddesil,90,aritmetik ortalama deger ile “Seyahat influencerlarinin
iceriklerini kigisel hesabimda paylasirim” maddesi ve 2,11 aritmetik ortalama degere
sahip “Seyahat influencerlarina yorum yaparim” maddesidir.

Tablo 5.14’te aritmetik ortalama degerleri yer alan maddeler faktor analizine tabi
tutulmus ve bireylerin seyahat influencer1 igeriklerinin transmedya hikayeciligi kriterleri
cergevesinde takip etme motivasyonlarina ait egilimler Slglimlenmeye galigilmistir.
Analiz neticesinde, transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonuna ait bes faktor elde

edilerek toplam varyansin yiizde 65,39’u agiklanmustir.

Tablo 5. 15.Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart maddelerine yonelik faktor analizi sonuglar

Transmedya Hikayeciligi Takipci Motivasyonlar1 Faktorleri
1.Faktor: Dizisellik ve Oznellik
Seyahat influencerlarinin seyahatlerini dizi/seri seklinde paylagmalari takip

istegimi artirir. ,880
Seyahat influencerlarinin dizi/seri seklindeki paylasimlar ilgimi canli tutar. 871
Seyahat influencerlarinin igeriklerinin dizi/seri seklinde hazirlanmasi benim igin

faydalidir. ,825
Seyahat influencerlarinin igeriklerindeki yan karakterler hikayeyi zenginlestirir. 621
Seyahat influencerlarinin paylasimlarindaki yan karakterler yoresel deneyimleri

kesfetmemi saglar. ,584
Seyahat influencerlarinin paylasimlari farkli bakis agilari sunar. 568
2. Faktor: Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik

Seyahat influencerlarinin igerikleri olumlu duygular hissetmemi saglar. 154
Seyahat influencerlar1 seyahat konularinda farkindaligim artirir. ,715
Seyahat influencerlar1 beni hayal/plan kurmaya sevk eder. ,660
Seyahat influencerlarinin igerikleri hakkinda ¢esitli kaynaklardan arastirmalar yaparim. ,658
Seyahat influencerlarinin igerikleri ger¢ek bir yagsam goriintiisii sunar. ,637
3. Faktor: Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik

Seyahat influencerlarinin diger takipgileriyle etkilesime gecerim. ,802
Seyahat influencerlarina DM’den ya da bireysel iletisim kanalindan ulasirim. 144
Seyahat influencerlarina yorum yaparim. 715
Seyahat influencerlarinin planladiklar: seyahat ya da etkinliklere katilirim. ,586
4. Faktor: Performans

Seyahat influencerlarinin paylasimlar: ve isbirlikleri mekan se¢imimi etkiler. ,760
Seyahat influencerlarinin igeriklerinde yer verdikleri tanitim ve reklamlardan ,700
etkilenerek satin alma davraniginda bulunurum.

Seyahat influencerlarinin igeriklerine paylagimlarimla yeni bakis agilar1 sunarim. ,687
Seyahat influencerlarinin paylasimlarindan etkilenerek rota belirler ve seyahat

gergeklestiririm. ,637
5. Faktor: Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk

Seyahat influencerlarinin reklam ve is birligi paylasimlari igerigin 6ziinii farklilagtirir. ,695
Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya araclarinda yer almalar1 onlari

diger influencerlardan ayurir. ,679
Seyahat influencerlari platformlar arasi takibim, hikayenin pargalarini tamamlamami

saglar. ,595
Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya haricindeki girisimlerini

desteklerim. ,449
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Transmedya hikayeciligi kriterleri ¢er¢evesinde seyahat influencerlarinin
paylagimlarima yonelik takipgilerinin  bakis agilarini  yorumlayabilmek adina
gergeklestirilen analiz neticesinde, takip¢i egilimlerini olusturan en onemli faktoriin
Dizisellik/Oznellik oldugu saptanmustir. Faktorii olusturan maddelere bakildiginda
takipciler; seyahat influencerlarinin seyahatlerini dizi/seri (Afrika seyahatil./2.,
Gaziantep mutfak, kiiltlir vb.) seklinde paylasmalarinin takip istegini artirdigi, dizi/seri
seklindeki paylasimlarin ilgilerini canli tuttugu, dizi/seri seklinde hazirlanan igerikleri
faydali bulduklarini, igeriklerinde yer alan yan karakterlerin (seyahatte karsilastigi kimse,
yerel kisiler, diger influencer birliktelikleri vs.) aktarmis olduklar1 hikayeyi
zenginlestirdigi, yan karakterlerin yoresel deneyimleri kesfetmelerini sagladigi ve
seyahat influencerlarinin paylasimlarinin kendilerine farkli bakis acilar1 sundugu
goriisiine katilim gostermistir. Birinci faktdr olarak Dizisellik/Oznellik faktorii toplam
varyansin 16.39’unu agiklarken, Cronbach’s 0=,916, 6zdegeri ise 9,12°dir.

Ikinci faktdr olan Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik faktorii incelendiginde; seyahat
influencerlarinin igeriklerinin takipgilerine olumlu duygular (mutluluk, seving, nese vb.)
hissettirdigi, takipgilerinin farkindaliklarini artirdigi, onlar1 hayal/plan kurmaya sevk
ettigi, paylastiklari igerikler hakkinda ¢esitli kaynaklardan ekstra arastirma yapmalarina
yonlendirdigi ve takipgilerine paylasimlarinda gergek bir yagsam goriintiisii yansittiklar
faktorleri one ¢ikmistir. Bu faktor varyansin 13.84’{inii agiklamakta, Cronbach’s 0=,864,
0z degeri ise 2.91 dir.

Ugiincii faktor olan Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik faktoriiniin analiz sonucuna
bakildiginda; seyahat influencer: takipgilerinin seyahat influencerlarina DM’den ya da
bireysel iletisim kanaliyla ulastiklari, yorum yaptiklari, planladiklar1 seyahat ya da
etkinliklere (takip¢i bulusmalari, sosyal sorumluluk, marka bulugsmalar1 vs.) katildiklar:
ve diger takipcileriyle etkilesime gectikleri gozlenmektedir. Bu faktor toplam varyansin
13.05’1n1 agiklamakta, Cronbach’s a=,744, 6zdegeri ise 1.35°dir.

Dordiincti  faktor olan Performans faktorii ¢ergevesinde takipgiler; seyahat
influencerlarinin paylasim ve is birliklerinden etkilenerek mekan (otel, restorant, kamp
alan1 vs.) se¢imi yaptiklarini, influencerlarin igeriklerinde yer verdikleri tanitim ve
reklamlardan etkilenerek de satin alma davranisinda bulunduklarini, kisisel sosyal medya
hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarla influencerlara yeni bakis agis1 gelistirme noktasinda

katki sunduklarin1 ve onlarin paylagimlarindan etkilenerek rota belirleyip seyahat
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gerceklestirdiklerini ifade etmistir. Performans faktoriiniin toplam varyansin 11.39’unu
aciklama potansiyeline sahiptir, Cronbach’s a=,805 ve 6z degeri 1.24’diir.

Besinci ve son faktorii olusturan Siirlikleyicilik/Cesitlilik/Cokluk faktoriinii;
seyahat influencerlariin reklam ve is birligi paylasimlari igerigin 6ziinii farklilastirir,
sosyal ve geleneksel medya araglarinda yer almalari onlar1 diger influencerlardan ayirir,
onlar1 platformlar arasi takip etmem hikayenin parcalarini tamamlamami saglar ve
seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya haricindeki girisimlerini
desteklerim (kitap, film, sergi, sosyal sorumluluk projeleri vs.) ifadeleri olusturmaktadir.
Siirtikleyicilik/Cesitlilik/Cokluk faktorii varyansin 10.70’ini agikladigi, Cronbach’s

a=,749, 6zdegerinin 1.06 oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. 16.Transmedya hikayeciligi takipgi motivasyonlar faktorleri korelasyon analizi bulgular
(pearson r)

1 2 3 4 5
1. Dizisellik/Oznellik 1
2.Siiriikleyicilik/ Aktarilabilirlik .665** 1
3.Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik 185*%*  328** 1
4 Performans S513** 531**  455%*F 1
5.Sireklilik/Cesitlilik/Cokluk S5585*%* 626**  411*%*  484*%* 1

Not: **Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 faktorleri arasindaki iligkinin
giiclinii ve yoniinii tespit etmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi bulgularina
bakildiginda; en giiclii iliskinin Dizisellik/Oznellik ve Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik
arasinda gerceklestigi sonucu ortaya ¢ikmistir (r=.665**; p<.01). Bir baska ifade ile
Dizisellik/Oznellik kriteri cercevesinde takip gerceklestiren seyahat influencer: takipgileri
aymt zamanda Siriikleyicilik/Aktarilabilirlik  kriterinde Dbelirtilen sekilde takip
gerceklestirmektedir. Benzer sekilde Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik ile
Stireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda orta diizeyde pozitif anlamli bir iliski mevcuttur
(r=.626**, p<.01). En zayif iliski ise Suriikleyicilik/Aktarilabilirlik ile
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik arasinda yaganmaktadir (r=.328**; p<.01).
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Tablo 5. 17.Cinsiyete gore transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar faktorlerine verilen onemdeki
farkhiliklar

Cinsiyet N Ortalama t-value Sig.

Dizisellik/Oznellik Kadin 213 37,91 2,53 ,012
Erkek 187 35,49

Stiirtikleyicilik/Aktarilabilirlik Kadin 213 35,73 2,36 ,019
Erkek 187 33,54

Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik Kadmn 213 19,95 -421 ,674
Erkek 187 20,33

Performans Kadin 213 30,83 1,39 ,164
Erkek 187 29,47

Stireklilik/Cesitlik/Cokluk Kadin 213 31,45 1,89 ,059
Erkek 187 29,59

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 ve cinsiyete gore farklilagsmaya
odaklanilan t-testi sonuglarma gore; Dizisellik/Oznellik Ve Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik
kriterlerinde cinsiyete gore anlamli bir farklilagma tespit edilmistir. Her iki kriterde de
kadinlar erkeklere oranla kriterler ¢ergevesinde daha fazla seyahat influencer: takibi
gerceklestirmektedir. Dizisellik/Oznellik kriteri cercevesinde kadinlar erkeklere gore;
seyahat influencer1 igeriklerinin dizi/seri seklinde tasarlanmasini faydali bulduklari, takip
istegini artirarak ilgiyi canli tuttugu, farkli bakis agis1 sunduklari ve igeriklerinde yer alan
yan karakterlerin (seyahatte karsilastigi kimse, yerel kisiler, diger influencer
birliktelikleri vs.) hikayeyi zenginlestirerek yoresel deneyimleri kesfetmelerini sagladigi
yoniinde gorilis beyan etmistir. Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik kriteri ¢ergevesinde yine
ayni sekilde kadinlar erkeklere gore seyahat influencer: igeriklerinin gergek bir yasam
gorilintiisii sundugu, hayal/plan kurmaya sevk ettigi, olumlu duygular (mutluluk, seving,
nese vb.) hissetmeyi sagladigi, seyahat konularinda farkindalik artirdigi ve igeriklerin

farkli kaynaklardan arastirma yapmaya tesvik ettigi diisiincesine katilim gostermistir.

5.2.5. Yasam doyumu ve transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari
arasindaki iliski

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart ve yasam doyumu arasindaki
iliskinin yoniinii ve giiclinii tespit etmek amaciyla gerceklestirilen analizler ve cinsiyete

gore farklilasmalar Tablo 5.18, 5.19, 5.20 ve 5.21°de sunulmaktadir.
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Tablo 5. 18.Yasam doyumu betimleyici istatistikleri

En .
Say1 Diisiik En Yiiksek Ortalama Standart Sapma

Simdiye kadar yasamdan istedigim

onemli seylere sahip oldum. 400 1 5 3,36 112
Yasamlmdan memnunum. 400 1 5 3.35 1.09
Ideallerime yakin bir yagantim 400 1 5 311 1,16
vardir.

Yasam kosullarim miikemmeldir. 400 1 5 2,82 1,07

Tekrar diinyaya gelsem
hayatimdaki hemen hemen higbir 400 1 5 2,56 1,30
seyi degistirmezdim.

Yasam doyumuna yonelik olarak gergeklestirilen betimleyici istatistik sonuglarina
gore katilimeilar en ¢ok “Simdiye kadar yasamdan istedigim 6nemli seylere sahip oldum”
ifadesine katilim gostererek ilgili madde nezdinde doyum elde ettiklerini isaret etmistir.
En diisiikk katihm ise “Tekrar diinyaya gelsem hayatimdaki hemen hemen hichbir seyi
degistirmezdim” ifadesinde gdzlenmistir. Iki madde arasindaki anlam iliskisine
odaklanildiginda, katilimcilarin yasamdan istedikleri 6nemli seyleri elde etmis olmalarina
ragmen tekrar diinyaya gelme sansi sunuldugunda hayatindaki bazi seyleri degistirme

isteklerinin de mevcut oldugu ac¢iga ¢ikmustir.

Tablo 5. 19.Cinsiyete gore yasam doyumu istatistikleri

Cinsiyet N Ortalama t-value Sig.
Yasam Kadin 213 160,51 3.80 000
Doyumu
Erkek 187 142,51 3.79

Yasam doyumunun cinsiyete gore farklilasma gosterip gostermedigine dair
yapilan t-testi sonuglarina goére anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Aragtirmaya

katilan kadinlar erkeklere oranla daha doyumlu bir yagsam siirdiirmektedir.

Tablo 5. 20.Yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart arasindaki korelasyon
analizi (pearson r) bulgulart

Transmedya Hikayeciligi Kriterleri Yasam Doyumu
Dizisellik/Oznellik .166**
Siirtikleyicilik/Aktarilabilirlik .148**
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik 185**
Performans .186**
Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk .159**

Not: **Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

229



Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore yasam doyumu ile transmedya
hikayeciligi Kriterlerinden; Dizisellik/Oznellik (r=.166, p<.01),
Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik (r=.148, p<.01), Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik (r=.185,
p<.01), Performans (r=.186, p<.01), Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk (r=.159, p<.01)arasinda

zay1f diizey pozitif anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. 21.Yasam doyum diizeyinin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonu kriterleri tarafindan
yordanmasina iliskin dogrusal regresyon analizi sonuglar

B Beta (p) T Sig.
Yasam Doyum Diizeyi 10.789 10.319 .000
Dizisellik/Oznellik 515 103 1.463 144
Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik -.087 -.017 -.228 .820
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik .684 128 2.211 .028
Performans .356 072 1.114 .266
Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk 124 .025 372 710

R*=,056; Adjusted R> = ,044 ~ F=4.647; df=5; p=,000

Yasam doyum diizeyi ve transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarini
aciklama kapasitesi Dogrusal Regresyon Analizi ile incelenmistir. Yasam doyum
diizeyinin bagimli degisken oldugu analizde; Dizisellik/Oznellik,
Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans ve
Stireklilik/Cesitlilik/Cokluk bagimsiz degisken olarak yer almaktadir. Elde edilen sonuca
gore; Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik alt boyutunun modele anlamli katki sagladigi ortaya
cikmistir. Diger bir ifade ile yasam doyum diizeyinin transmedya hikayeciligi takipgi
motivasyonlarint yordayip yordamadigina iliskin B ve t degerleri degerlendirildiginde;
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik (B= ,128; p< ,001) boyutunun pozitif yonde anlamli
bigimde yordadig1 saptanmistir. Model toplam varyansin ylizde 4,4’linli agiklama giiciine

sahiptir.

5.2.6. Mutluluk diizeyi ve transmedya hikayeciligi takipci motivasyonlar:
arasindaki iliski

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart ve mutluluk diizeyi arasindaki
iliskinin yoniinii ve giiclinii tespit etmek amaciyla gerceklestirilen analizler ve cinsiyete

gore farklilasmalar Tablo 5.22, 5.23 ve 5.24’te sunulmaktadir.
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Tablo 5. 22.Cinsiyete gore mutluluk istatistikleri

Cinsiyet N Ortalama t-value Sig.

Mutluluk Kadin 213 68.77 2.90
.004

Erkek 187 62.19 2.89

Katilimcilara yoneltilen kendinizi ne kadar mutlu hissediyorsunuz? sorusunu 1 ile
10 arasinda degerlendirmelerinin sonucunda mutlulugun cinsiyete gore farklilasma
gosterip gostermedigine dair yapilan t-testine gore anlamli bir farklilasma tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kadinlar erkeklere oranla kendilerini daha mutlu

hissetmektedir.

Tablo 5. 23.Mutluluk diizeyi ile transmedya hikayeciligi takipgi motivasyonu arasindaki korelasyon
analizi (pearson r) bulgulart

Transmedya Hikayeciligi Kriterleri Mutluluk Diizeyi
Dizisellik/Oznellik 110*
Siirtikleyicilik/Aktarilabilirlik .135**
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik 319**
Performans 215%*
Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk 176%*

Not: **Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
*Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore mutluluk diizeyi ile transmedya
hikayeciligi kriterlerinden; Dizisellik/Oznellik (r=.110, p<.05),
Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik (r=.135, p<.05), Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik (r=.319,
p<.01), Performans (r=.215, p<.01), Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk (r=.176, p<.01)arasinda
zay1f diizey pozitif anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. 24. Mutluluk diizeyinin transmedya hikayeciligi kriterleri tarafindan yordanmasina iliskin
dogrusal regresyon analizi sonuglari

B Beta (B) T Sig.
Mutluluk Diizeyi 4.444 9.191 .000
Dizisellik/Oznellik .055 .023 .338 736
Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik -.084 -.034 -.476 .634
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik 704 277 4,924 .000
Performans .186 .079 1.259 .209
Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk .077 .033 499 .618

R?=,109; Adjusted R> =,098  F=9.651; df= 399; p=,000
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin mutluluk diizeyi ve tranmedya hikayeciligi
takipci motivasyonlarin1 aciklama kapasitesi Dogrusal Regresyon Analizi ile
incelenmistir. Elde edilen sonug neticesinde mutluluk diizeyinin bagimli degisken olarak
yer aldig modelde; Dizisellik/Oznellik, Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik,
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans ve Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk bagimsiz
degisken konumundadir. Analiz sonuglarma gore; Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik alt
boyutunun modele anlamli katki sagladigi ortaya c¢ikmaktadir. Bagka bir ifade ile
mutluluk diizeyinin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarini yordayip
yordamadigina iliskin § ve t degerleri degerlendirildiginde Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik
(B= ,277; p<,001) boyutunun pozitif yonde anlamli bicimde yordadigi saptanmustir.

Model toplam varyansin ylizde 9,8’ini aciklama giiciine sahiptir.
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5.2.7. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari yol analizi
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Sekil 5. 12.Sosyal medyada transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart alt boyutlar (dfa diyagrami)

Dogrulayici faktor analizi sonuglarinda gozlendigi tizere, transmedya hikayeciligi
takipei motivasyonlari; Dizisellik/Oznellik, Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik,

Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans,  Sireklilik/Cesitlilik/Cokluk  Kkriterleri
cergevesinde ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 5. 25. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlart olgeginin dogrulayict faktor analizine iligkin
modelin uyum iyiligi sonuglar

Yapisal Model Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF(y2/df) 3.187 <5

RMSEA 0.074 <0.08
GFlI 0.853 >0.80
AGFI 0.816 >0.80
CFI 0.901 >0.80
NFI 0.863 >0.80
SRMR 0.056 <0.10

Dogrulayict Faktor Analizinde (DFA) uyum indeksi degerleri; CMIN= 3,187;
RMSEA=0,074; SRMR= 0,056; GFI= 0,853; NFI= 0,863; CFI= 0,901 ve AGFI=0,816
seklinde, genelde kabul edilebilir olarak (Byrne ve Campbell, 1999; Bengiil, 2019) tespit

edilmistir.
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Sekil 5. 13.Sosyal medyada transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarimin yasam doyumu iizerindeki
etkisi

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarinin yasam doyumu iizerindeki
etkisine dair istatistiksel olarak veri sunabilmek adina olusturulan “Yol Analizi” modeli

Sekil 5.9’de yer almaktadir.
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Tablo 5. 26.Transmedya hikayeciligi 6l¢eginin yasam doyumu tizerindeki etkisine iliskin modelin uyum
iyiligi sonuglar

Yapisal Model Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF(y2/df) 2473 <5

RMSEA 0.061 <0.08
GFlI 0.864 >0.80
AGFI 0.836 >0.80
CFI 0.917 >0.80
NFI 0.870 >0.80
SRMR 0.054 <0.10

* Yapilan analizlerde e1-e2 maddeleri ve e4-e5 maddeleri arasinda iyilestirme yapilmistir.

Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin yasam doyumu tizerindeki etkisinin
ortaya konuldugu modelde; transmedya hikayeciliginin yasam doyumu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu tespit edilmistir. Soyle ki
transmedya hikayeciligindeki bir birimlik artis, yasam doyumu iizerinde de artisa sebep
olmaktadir. Etkinin pozitif yonlii oldugu tahmini ise B degeri iizerinden goriilmektedir.
Uyum iyiligi degerlerinin ise (y2/df: 2.473, RMSEA: 0.061, GFI: 0.864, AGFI: 0.836,
CFI: 0.917, SRMR: 0.054) kabul edilebilir diizeyde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 5.27. TransmedyaHikayeciligi Takip Motivasyonlarinin Yasam Doyumu Uzerindeki Etkisine Iligkin
Yol Analizi sonuglart

. . Standart

Etki Tahmin (B) Hata t p Sonug
DO->YSD 0.202 0.131 1,659 0,097 Kabul Degil
SA->YSD -0.090 0.125 -0,750 0,453 Kabul Degil
YD-> YSD 0.174 0.117 1,976 0,048 Kabul
P-> YSD 0,071 0.119 0,690 0,490 Kabul Degil
SCC-> YSD -0,017 0,151 -0,127 0,899 Kabul Degil

Uyum Indeksleri:

y2/df=2,405; RMSEA= 0,059; GFI= 0,867, AGFI=0,840; NFI=0,874 CFI= 0,921; SRMR= 0,052

Transmedya hikayeciligi takip motivasyonlarinin yasam doyumu iizerindeki
etkisine iliskin yol analizi sonuclarina bakildiginda, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik
kriterinin yasam doyumu {izerinde pozitif ve anlamli bir etki olusturarak transmedya
kriterlerinden Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik Kriterinin yasam doyum iizerinde etkisi

vardir hipotezinin dogrulandig1 gézlenmektedir.
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ALTINCI BOLUM: SONUC, TARTISMA VE ONERILER
6.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu caligma seyahat influencerlarinin sosyal medyada transmedya hikayeciligi
pratiklerini incelemek ve takipgilerinin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarini
belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismanin kuramsal ¢ergevesi iki ayr1 bolim
seklinde ele alinmis; ilk boliimde transmedya hikayeciliine dair teorik bir arka plan
sunulmus, ikinci boliimde ise sosyal medya ve transmedya hikayeciligine odaklanilarak
temeli olusturan kavramlar ¢er¢evesinde aralarindaki iliski agiklanmustir.

[k béliim baslig1 altinda transmedya hikayeciliginin tarihsel bir siire¢ igerisinde
gelisim gosterdigi diisiincesinden hareketle, temellerinin sozlIi kiiltiire hakim olan hikaye
anlaticiligina dayandigi varsayimiyla oOncelikli olarak sozli  kiiltiirde hikaye
anlaticilifindan s6z edilmistir. S6z1i kiiltiirde hikaye anlaticiligindan sonra dijital hikaye
anlatimina, ¢apraz medyadan transmedyaya gecis siirecine ve transmedya kavraminin
tanimina, geleneksel medyadan ayrilan yonlerine, degerlendirme kriterlerine, anlatim
unsurlarina, kullanim alanlarina, beceri ve okuryazarligina, manifestosuna, Tiirkiye’den
ve Diinya’dan Orneklere yer verilmistir. Henry Jenkins’in ortaya koymus oldugu
caligmanin tasarlanmasinda 6nem arz eden 7 temel transmedya hikayeciligi kriterleri
detayl olarak aciklanmustir.

Kuramsal ¢ergevenin ikinci kismini olusturan boliimde semsiye terim olarak
kapsayict bir kavram olan yeni medyanin tamimlanmasi, sosyal medya
kavramsallastirmasi ve sosyal medyada transmedya hikayeciligi iligkisi yer almaktadir.
Sosyal medyada transmedya hikayeciligi ile ilgili olarak; dijital yakinsama/yondesme,
katilimen kiiltiir ve kullanict tiirevli igerikler, kolektif zeka ve hayran kiiltiirii kavramlarina
deginilmistir. Calismanin 6rnek arastirma alanini olusturan seyahat influencerlari ile ilgili
pratikleri agiklayabilmek icin ise influencerlar ve transmedya hikayeciligi alt basliginda
oncelikli olarak turizm paradigmalar1 ve seyahat etme deneyiminin doniisiimii agiklanmig
daha sonra turist tipolojisi ve gezginlerden soz edilerek influencerlar, transmedya
karakteri olarak seyahat influencerlar1 ve onlarin reklam, tanitim, isbirligi uygulamalari
ile seyahat influencer takipgilerinin transmedya hikaye evrenine katkilar tartigilmastir.

Calismanin arastirma kismi kuramsal ¢ergevede gerceklestirildigi iizere iki agamal
olarak tasarlanmistir. Arastirmanin ilk agamasi nitel arastirma yontemi ile yiiriitiilmiis,
transmedya hikayeciligi kriterlerine uygun olarak sosyal medyada kendisini var eden

seyahat influencerlart ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Ifade edilen
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bakis acistyla tasarlanan goriismelerde arastirmanin amaci c¢ergevesinde “Sosyal
medyada seyahat influencerlarinin transmedya hikayeciligi pratikleri nasildir?” sorusuna
yanit aranmustir. Oncelikli olarak seyahat influencerlarinin  kendilerini nasil
tanimladiklarina odaklanilmistir. Katilimcilar kendilerini “gezgin, influencer, topluluk
yoneticisi, harekete geciren bir aktivator diger bir deyisle toplulugu motive ederek onlari
cesaret gosteremedikleri konularda 6zellikle seyahat alaninda eyleme gegirici bir tesvik
iistlenen seklinde tanimlamustir.

Sosyal medyada var olma hikayelerinin 6ziine inebilmek adina influencerlardan
takipgilerinin artma hikayesini anlatmalar1 ve fenomen haline gelmelerinde bir kirilma
noktasi varsa paylagmalar1 talep edilmistir. Katilimcilar daha 6nce analiz ettikleri durum
ve olaylar1 aktarirken bir katilimer yillar iginde tipki paylasimlarinda oldugu gibi
stirekliligin getirmis oldugu dogal bir artis oldugunu bu yiizden de takipgi Kitlesinin
herhangi bir paylasim sonrasi artis gostermedigini belirtmistir. Takipgi kitlesi hakkinda
0z degerlendirme yapan diger bir katilimci, takipgilerinin bireysel tercihlerinden dolay1
yavag bir artis goOsterdigini ancak onlarin kendisinden beklentilerini saptadigi andan
itibaren bir kirilma noktasi yagsadigini ifade ederek, paylasimlarindan aldig: geri doniisler
ile zamanla kisisel yasam hikayesine daha fazla yer verme ya da 6zel alanina takipgilerini
dahil etme gibi yontemler gelistirerek takipei kitlesini artirdigini ifade etmistir. Katilimer
ayrica hikayeleri aktarirken kullanilan dilin, igerigin samimiyet degerinin ve
paylasimlarin stireklilik gostermesinin takipgiler acisindan oldukg¢a Onemsendigini
takipcilerden gelen geri doniitler araciligiyla kesfettigini degerlendirmelerine eklemistir.
Igerik paylasimi gergeklestirilirken Avci ve Bilgili’nin (2020) arastirmasinda elde ettigi
sonuca benzer olarak seyahat konularinda paylasim yapan influencerlarin diiriist ve
samimi olmasmin Onem tasidii saptanmistir. Katilimcilardan bazilar1 ise topluluk
yoneticisi olduklari i¢in benzer diislincelere ve ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya
getirici bir nitelige sahip olan sosyal medya gruplarinda uygun paylasim alanini
olusturarak giin gectikge biiyiiyen dijital topluluklarin olustugunu belirtmistir. Oziinde
deneyim paylasma, yardimlagsma agi olusturma ve bazen de sosyal sorumluluk
duygusuyla hareket eden topluluklarin dijital boyuttan kamusal alana tasinarak
genisledigi ifade edilmistir. Bu noktada katilimcilar Pratten’in (2015) “Transmedya
Hikaye Anlatim Ugliisii” (3C’s Transmedia Storytelling) olarak smiflandirdigi iiglii
diyagramda yer alan unsurlar olan; karakter (character), uygunluk (convenience),

topluluk (community) olarak agikladig1 anlatim stratejilerini destekler nitelikte yanitlar
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vermistir. Transmedya karakteri olarak seyahat influencerlar takipgilerin hikayeye ilgi
gostermesinde ve hatta onlarin hikayeye dahil olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
unsur 6zelinde tiim katilimcilarin karakter olusturmada oldukga yol aldiklar1 sdylenebilir.
Uygunluk ac¢isindan bakildiginda uygun bir zamanda uygun kisilere ulasmada hedef
kitlesi i¢in erigilebilir olduklar1 da gdzlenmektedir.

Seyahat influencerlarini seyahat etmeye yonelten faktorleri 6grenebilmek adina
“sizin i¢in seyahat ne anlam ifade ediyor?” seklinde yoneltilen soruya katilimcilar seyahat
etme deneyimlerinin hayatlarinda Onemli bir alan1 kapsadigini belirtmistir.
Deneyimlerinin devamliligini saglama ve yeni rotalarin1 belirleme, ¢izdikleri rotalari
gergeklestirme siirecinde katilimeilar igin itici bir giic olusturan motivasyon
kaynaklarinin igsel, ¢evresel ve aragsal olarak bazi faktorlere bagli oldugundan s6z
etmistir. Yoneltilen sorunun cevabi esasinda Aydin’in (2017) ¢alismasinda agiklanan
itme (kagis, yenilik, eglenme, dinlenme ve rahatlama, sosyal etkilesim, prestij, bilgi
arayisl, yeni seyler 6grenme, kiiltiirel deneyimler) ve ¢cekme (gilivenlik, tarihi ve dogal
yapilar, kiiltiirel c¢ekicilikler, aile iiyeleri ve akrabalar ile bir arada olma istegi, egitim,
uygun fiyat, doga, temizlik, seyahat ve konaklama imkanlar1) motivasyonlar1 temelinde
aciklanmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismada katilimcilarin genellikle itici faktdrlerden
hareketle seyahatlerini merak, keyif almak/mutlu olmak, kisisel gelisim saglamak, kisisel
sorunlardan uzaklagsmak, farkli kiiltiirleri deneyimlemek, yeni yerler kesfetmek,
sosyallesmek/yeni insanlar tanimak, Ozgiirliik hissi, hayalleri gerceklestirmek,
takipgilerine fayda saglamak, deneyimleri paylasmak ve hikaye biriktirmek igin
gerceklestirdikleri gozlenmistir. Katilimcilarda 6zellikle merak, yenilik ve farklilik
kaynakli bir arayis soz konusudur. Katilimcilardan bazilarini1 seyahate yonelten
motivasyonlar arasinda kisisel gelisim ve kisisel sinirlart asmak olarak gormelerinin
Crompton’un (1979) sosyo-psikolojik motivasyonlar olarak siraladigi “‘siradanlasan
ortamdan kagcis, kendini kesfetme ve 6z degerlendirme, rahatlama, prestij, gecmise doniis,
akrabalik iliskilerini gelistirme ve sosyal etkilesim” kaynaklarina karsilik gelmektedir.
Topluluk yoneticisi olarak gergeklestirilen seyahatlerin motivasyonunun temelini ise
topluluk iiyelerine fayda saglamak olusturur. Hartman’a (1988) gore, “birbirine bagl ve
duygusal bakimdan odiillendirici bir topluluk i¢inde yer alma gibi isteklerle seyahat
gerceklestirebilecegi” savina dayanmakta ve kagig/yonelis motivasyonu iizerinden
aciklanmaktadir. Alandaki ¢alismalarin 6zellikle seyahat eden kisi (turist) cergevesinden

motivasyon kaynaklarini ortaya koyduklart gdzlenmektedir. Seyahat influencerlar
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acisindan seyahat etmek eylemine odaklanildiginda ise yine ayni sekilde Onceligin
bireysel amaglar ve kisisel gelisim oldugu ancak kisisel doyumun takipgilerine igerik
iiretebilmek, fayda saglayabilmek ve onlarla kurduklar1 bagin giiclenmesi, etkilesimin de
aym sekilde stirdiiriilebilir olmasi diisiinceleri ile ayr1 bir 6nem kazanarak seyahatlerini
gerceklestirdikleri saptanmistir. Bu noktada, influencerlarin seyahat motivasyonlarinin
bireysel boyuttan kitlesel bir boyuta ulastig1 tespit edilmistir.

Alternatif turizm olanaklarinin gelismesiyle seyahat etmek elestirel ve diisiiniimsel
bir bakis1 da i¢ine dahil etmektedir. Bu bakis acisindan hareketle gelistirilen diisiinceler
gezginin Kkitlesel turizmde var olan ticari Kkapitalist iligkilere bir karsi durus
gerceklestirerek kolektif bilincin pesinde, yerel deneyimleri gézlemlemek amaciyla ve
ilgisi dahilinde se¢ilmis bir yonelimle hareket ettigi yoniinde yogunlasmaktadir. Diger bir
deyisle, gezginin -mi1s gibi goriinmek ya da popiiler kiiltiiriin kodlarina tik atarak seyahat
gergeklestirmekten ziyade bilingle yonelim igeren bir siirecte yol aldigi diisiincesinin
mevcut oldugu ifade edilebilir. Bu noktada seyahat influencerlarinin bireysel seyahat
etme deneyimleri ile kitle turizminden ayrisim noktalarini belirleyebilmek adina
yoneltilen soruya katilimcilardan biri seyahat etmenin konfor alanindan uzaklagmak ve
yolun, rotanin sunmus oldugu deneyimleri tecriibe edebilmek icin kiside ¢cagin énemli
degerlerinden olan esneklik kazanmak gibi becerileri gerektirdigi bu ylizden de
kendisinin kitlesel turizmden uzak bir noktada gezgin ruhu barindirdigini ifade etmistir.
Diger bir katilimci gezgin olmanin glinlimiiz ¢aginda teknolojiden bagimsiz olarak
diistiniilemeyecegini ancak gezgin ruhunun i¢inde barindirdig1 kesfetmeye karsi duyulan
arzu ve popiiler kiiltiir gemberinden ¢ikma istegiyle tiim bu anlati yapisinin zamanla tek
tipleserek yanilsama olusturmasinin da karsisinda durdugunu belirtmesiyle Hsu vd., nin
(2017) “tekno gezgin” olarak nitelendirdigi bakis a¢1 dahilinde hareket ettigi saptanmustir.
Katilimcilardan bazilar1 ise asil meselenin deneyimler odakli olmas1 gerektigini kitlesel
veya bireysel ya da turist, gezgin, sirt ¢cantali gibi kavramlar altinda ayrimsallagtirmay1
dogru bulmadiklarim1 = simiflandirmanin  daha ¢ok tercih edilenler noktasinda
yogunlastigini vurgulamistir. Katilimcilarin belirtmis oldugu turistin sirt ¢antalidan daha
az maddi kaynakla ya da tam tersi sirt ¢antalinin turistten daha fazla harcama yaparak
seyahatini gerceklestirebilecegi goriistinden hareketle kavramsal ayrimin otesinde
influencerlarda daha ¢ok deneyimlerin 6n plana ¢iktig1 gozlenmistir.

Seyahat influencerlarinin marka is birlikleri, reklam ve tanitim sponsorluklar

hakkinda nasil bir bakis acisina sahip olduklarina odaklanildiginda, influencerlarin ger¢ek
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deneyimlere dayanan, giiven iligkisini temel alan ve kendilerinden ziyade takipgileri
acisindan bir fayda saglayan faaliyetlerde bulunduklari bulgulanmistir. Karadeniz (2019)
arastirmasinda seyahat influencer reklamlarina yonelik algi ve tutumlarin destinasyon
seciminde etkisi oldugu bulgulanmistir. Bu aragtirmada da benzer sekilde influencerlarin
verdikleri geri doniitlerden yola ¢ikilarak, seyahat influencer1 takipgilerinin reklam,
tanitim, ig birligi faaliyetlerinden etkilenerek seyahat planlamasi yaptiklar ve etkinliklere
katildig1 ve influencerlarin takip¢i faydasina gelisen is birliklerinden yararlandiklar
sonucuna ulagilmistir.

Toplumsal cinsiyet kodlarmin sik gozlendigi alanlardan biri olarak seyahat
konusunda toplumsal cinsiyet agisindan seyahat etme deneyiminin nasil bir anlam ifade
ettigini seyahat influencerlar1 deneyimleri iizerinden ¢éziimlemek amaciyla yoneltilen
soru neticesinde katilimcilar 6ncelikle “kadin” ve “erkek” olma hallerinin giivenlik
acisindan farkli cografyalarda ayr1 onem tasidigini bu ylizden de sadece cinsiyet
tizerinden avantaj ya da dezavantaj olarak bir siiflandirma gergeklestirmenin gii¢
oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin alanda seyahat davranisini agiklamada kullanilan
feminist cografya (Valentine, 1989; Yang, 2018) ve goniillii risk alma (Elsrud, 2001;
Myers, 2010) yaklasimi paralelinde davranis gelistirdikleri saptanmistir. Bu noktada
katilimcilar ikincil kaynaklardan ya da medya ciktilarindan etkilenerek zihinsel
haritalama ve mekani karakterize etme davranisinda bulunabildikleri gibi goniillii riskler
alarak da seyahatlerini gerceklestirmektedir.

Calismanin temelini olusturan transmedya hikayeciligi cercevesinde seyahat
influencerlarinin transmedya oriintiileri degerlendirildiginde ise influencerlarin sosyal
medya platformunun 6zelliklerine gore paylasim gerceklestirmeye 6zen gosterdikleri ve
farkinda olmadan gergeklestirdikleri eylemler biitiiniiyle transmedya hikayeciligi anlatist
olusturduklar1  bulgulanmistir. Katilimeilar, farkinda olmadan gergeklestirilen
transmedya hikayeciliginin iceriklerde uygulanmasinin pek ¢ok agidan katki saglayici bir
isleve sahip olacagi konusunda uzlagmistir.

Gorlismelerin gerceklestirilme asamasinda transmedya hikayeciliginde Henry
Jenkins’in gelistirmis oldugu 7 temel kritere dair “Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik,
Siireklilik ve Cesitlilik/Cokluk, Siiriikleyicilik ve Aktarabilirlik, Yeni Bir Diinya Insast,
Dizisellik, Oznellik, Performans” nasil bir strateji uyguladiklar1 ise ayr1 ayr
degerlendirmeler yapmalarin1 saglayacak sorular seklinde yoneltilmis elde edilen

cevaplar ise kriterler ile es yedi kod altinda analiz edilmistir. Bulgulara goére seyahat
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influencerlarinin  Yayulabilirlik ve Derinlegebilirlik kriterinin 6zelliklerini barindiran
davranislar sergiledikleri saptanmustir.

Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik kriteri ¢ergevesinde influencerlar paylasmak
istedigi icerigi diizenleyerek yayilmasi i¢in bir zemin hazirlamaktadir. Influencerlarin
paylastiklar1 igerikler takipgileri tarafindan yeniden dolasima birakilabilmektedir.
Takipgiler platformlar arasi bir gezinme yaparak hikayenin hem derinine inmekte hem de
Oziinl kesfetmektedir. Seyahat influencerlarinin paylasimlar: da bu dongiiye 6rnek tegkil
etmektedir. Seyahat influencerlarinin ¢oklu platformlarda yapmis oldugu paylasimlar
takipcileri tarafindan takibe alinmakta, yayilmakta ve derinlestirilmektedir. Bu noktada,
seyahat influencerlarinin iceriklerinin platformun 6zelliklerine gore planlama siireci ayri
bir dnem tasimaktadir ¢linkii transmedya hikayeciliginin 6ziinde her platform kendi
ozellikleri cercevesinde maksimum katkiyr biitiinden koparilmayacak sekilde
saglamalidir. Igeriklerini platformun 6zelliklerine gére yeniden diizenlediklerini belirten
katilimcilarin hepsinin igerik paylasim rutini ya da zinciri farklilik olusturmaktadir.
Yayilabilirlik ve Derinlesebilirlik kriteri gergevesinde seyahat influencerlar1 sosyal
medyada igerik liretmelerinin yani sira geleneksel medyada da yer almaktadir. Geleneksel
medyada yer almanin sosyal medya igeriklerine etkisi ve aralarindaki iligki
degerlendirildiginde ise geleneksel mecralarda var olmanin hala algisal bir sekilde imaj
acisindan 6nemli bir yer tuttugu bulgulanmistir.

Transmedya hikayeciliginde anlatinin bir platform {izerinden agilarak ilerlemesi
platformlar arasi bir anlati sistemi olusturmaktadir. Bu genisleme siireci anlatinin
icerigine gore farklilik gostermektedir. Bazi icerikler sirali bir yapida birbirini takip
ederek anlati evreni olustururken bazilar1 ise es anli olarak her bir platformda
genisleyerek anlati evrenine katkida bulunmaktadir. Siire¢ bu sekilde ilerlerken
igeriklerin devamlilik arz etmesi ve c¢oklu platformlarda yer almasi ayr1 bir énem
kazanmaktadir. Ikinci kriter olan seyahat influencerlarmnin Siireklilik ve Cesitlilik/Cokluk
pratiklerine bakildiginda, katilimcilarin farkli platformlardan kanalin 6zelligine gore
(Youtube uzun videolu versiyon, Instagram fotograf/yazi ya da story vb.) paylastiklar
igeriklerin farkli platformlarda ve geleneksel medya mecralarinda aktif bir sekilde stirekli
olarak yer aldig1 saptanmistir. Ek olarak katilimcilarin bazilarinin yeni olarak sunulan
sosyal medya platformlarinda sadece isim hakkin1i almak adina da olsa yer alma
konusunda istekli olurken bazilarinin ise yalnizca seyahat paylagimina elverisli

platformlarda var olmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.
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Ucgiincii kriter olan seyahat influencerlarmin Siiriikleyicilik ve Aktarabilirlik
pratiklerine odaklanildiginda, katilimcilarin takipgilerinde bilgi boyutunda bir etki
olusturduklari, cesaret verici ve yol gosterici bir rol oynadiklari, bilgi eksikliginden
kaynaklanan seyahate ¢ikamama durumunun ipuglar1 ve ornekler ile kuvvetlendirilen
hikayeler sonrasinda olumlu yonde degisim gosterdigi bulgulanmistir. Dijital topluluklar
acisindan bakildiginda tiim bu anlatilar siiriikleyici bir sekilde seyahate yonelerek bireysel
ya da topluluk olarak hareket etmenin de 6niinii agmaktadir. Bu durum toplulugun birbiri
ile 6zdeserek devamli bir nitelige ulasmasinda énemli bir etkinlik alani1 olusturmaktadir.

Long (2007) transmedya hikayeciligini “diinya insa etme” sanat1 olarak gormekte
ve kullanicilarin kurgusal diinyayr tam anlamiyla kesfedebilmeleri i¢in hikayenin
parcalarin1 ¢esitli medya kanallar1 tizerinde takip etmeleri gerektigini ve g¢evrim igi
gruplarda tartismaya agarak miizakere ortami icerisinde bilgi toplamay1 da gerektirdigini
vurgulamaktadir. Ifade edilen bakis acisini tasiyan dordiincii kriter olan Yeni Diinya
Insast gergevesinde, genisleyen anlati yapisi igerisinde katilimcilarin aktardiklar:
hikayelerin bir sinerji alani1 olusturdugu ve takipgilerde olusan bu ortamdan gii¢ alarak
bagka bir hayat/seyahat seklinin miimkiin olduguna dair bir inang belirginlestigi agiga
cikmigtir. Bu baglamda katilimcilarin olusturdugu transmedyal anlatilar {iretim,
degerlendirme ve arsivleme bilgilerini icerdigi i¢in ayni zamanda metinsel aktivator
olarak da islev gormektedir. Levy bu noktada aga bagli bir toplumda bilginin iiretimini
ve dolagimini saglayan yeni toplumsal yapilari ifade etmek icin kolektif zeka terimini
transmedya hikaye anlatimi igin de ideal bir form olarak gérmektedir. Ifade edilen bakis
acisindan hareketle katilimcilarin tiimii takipgilerinin de aktardiklar1 tecriibeler,
paylasilan deneyimler, yeniliklerin haber verilmesi, ipuglarinin paylasilmasiyla birlikte
kolektif bir zeka olustugunu belirtmektedir. Katilimcilar s6z konusu durumu igerige katki,
sorunlarin ¢oziimiinde kolektif bir fikir alma ag1, kolektif iletisim, giin gectikce grup
tiyeleri tarafindan genisletilen bir gember gibi olusan kolektif biling olarak gormekte ve
transmedya hikayeciliginin yeni diinya insasinda onemli bir alani olusturdugunu
diistinmektedir.

Transmedya hikaye anlatiminda dizisellik bir anlatiy1 birden fazla pargaya, boliime
ve kisimlara ayirarak birden fazla platforma dagitmak olarak agiklanabilir. Besinci kriter
olarak seyahat influencerlarinin Dizisellik pratikleri incelendiginde seyahat
influencerlarinin seyahatlerini sosyal medyada paylasirken ilgi ¢ekici olmasi adina ya da

takip edilme kolaylig1 agisindan boliimlere ayirarak ornegin; Afrika seyahati I, Afrika
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Seyahati II. gibi veya Gaziantep Mutfagi, Gaziantep Kiiltiirii gibi bdlme ve serilestirmeler
seklinde sunabildikleri gozlenmistir. Katilimcilardan bazilar1 dizisellik pratigini
gergeklestirmenin aslinda amaglar1 disinda platformun sunmus oldugu aragsal olanaklar
dahilinde gergeklestirdiklerini, kolay erisim saglamak adina gergeveleme yontemini
faydali olmasi i¢in kullandiklarini ifade etmistir. Bazi katilimeilar ise paylagimlarin
cogunu anlik olarak seyahat ederken yaptiklari i¢in dizisel paylasimlarin her zaman
miimkiin olmadigim1 ancak uygun goriilen igeriklerde dizisellik stratejisini
uyguladiklarini belirtmistir.

Transmedya uzantilar1 genellikle merkezi anlatiyr yeni gozlerle ikincil veya
liciinciil karakterler gibi kesfetmektedir. Bu bakis acis1 ile altinci kriter olan Oznellik
kriteri seyahat influencer1 takipgileri agisindan kimin paylasim yaptigi ve kim igin
paylastigini diisiinmeye yonlendirmek seklinde agiklanabilir. Bu baglamda, seyahat
influencerlarinin 6znel ve Ozglin bir bakis agisina sahip olmasi takipgi kitlesinin
olusmasinda ve sonrasinda olgunlagsmasinda besleyici bir kaynak goérevi gormektedir.
Takipgilerin bir dijital topluluk olusturdugu disiiniiliirse de gesitliligin ve ¢ok sesliligin
var olmas1 Oznellik kriterini destekleyici bir islev kazanmaktadir.

Yedinci ve son kriter olan Performans kriterince igerigin hedef Kkitlesinin
belirlenmesi kadar takipcileri harekete gecirecek olan stratejilerin de titizlikle
planlanmas1 transmedya hikayeciligini basartya tasiyacak olan adimlardan bir tanesini
olusturmaktadir. Hikayenin parcalarin1 anlatan takipgiler Jenkins’in performans olarak
tanimladigt eylemi gergeklestirmektedir. Takipgiler anlatinin bir pargasi haline
gelebilecek performanslar sergileme yetenegine sahip olarak goriilmekte ve bazi
performanslara igerik olusturucu tarafindan davet edilmektedir. Transmedya hikayeciligi
diger hikayecilik tiirlerine gore igerik dongiisiinii genisletmekte ve yeni diyalog
yontemlerini one stirmektedir. Hikayenin takipg¢ilerinin isteklerine ve yonlendirmelerine
aktif bir sekilde karsilik verdigi i¢in takip etme ve tamamlama istegi uyandirmakta ve
ayni zamanda hikaye ile takipgisi arasinda bir bag kurulmasina da imkan tanimaktadir.
Bu bag takipcilerin performans gostermelerinde énemli bir varliga isaret etmektedir.
Katilimecilar bu dogrultuda takipgilerinin hem sosyal medyada hem gergek yasam
ierisinde (etkinlik, tur vb. katilimlar) performans gosterdiklerini ifade etmistir. Ozetle,
seyahat influencerlar1 aktarilan 7 kriter cer¢evesinde icerik paylasimi gerceklestirmekte

ve sosyal medyada varliklarini siirdiirmektedir.
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Arastirmanin ikinci asamasinda ise nicel arastirma yontemi kullanilarak seyahat
influencerlarinin takipgileri ile alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Google Dijital
Formlar araciligiyla olusturulan ankete 400 takipg¢i katilim gostermistir. Anket formunda
yer alan demografik degiskenlerce birtakim sonuglar elde edilmistir. Katilimcilarin
%3531 kadin %47°si erkektir. Veriler dogrultusunda saha arastirmasina en ¢ok kadinlarin
katildig1 saptanmigtir. Katilimceilarin en kiigligiiniin 15 en biiyiigiiniin 60 yasinda oldugu
sonucuna ulasilirken ortalama yas ise 28 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin %65,5’inin
(262) lisans, %20,8’inin (83) yiiksek lisans, %7,3’linlin (29) lise, %4,8’inin (19) doktora,
%1,5’inin (6) doktora sonrast ve %0,3’linlin ise ortadgretim diizeyinde egitimini
tamamladig1 belirlenmistir. Bu durumda katilimcilariin biiyiik bir cogunlugunun lisans
mezunu oldugu ifade edilebilir. Arastirmaya katilim gdsteren bireylerin hangi meslegi
icra ettiklerine dair yoneltilen agik uclu soruya verdikleri yanitlara gére oldukea cesitli
mesleklerden bireylerin katilim gosterdigi gozlenmistir ancak tabloda yalnizca %3’ilin
tizerinde katilimciy1 temsil eden mesleklere yer verilmistir. Elde edilen verilere gore; en
cok ogrencilerin (%25,5), dgretmenlerin (%12,3), 6zel sektor calisanlarinin (%10,3),
miihendislerin (%6,5), akademisyenlerin (%6), kamu personeli/memurlarin (%4,5) ve ev
hanimlarinin (%3,3) katilimcr olarak arastirmaya dahil oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelir
diizeyine yonelik bilgi edinmek amaciyla yoneltilen acik uglu soruya yanit vermek
istemeyen ve gelirini yok olarak belirten katilimcilarin haricinde 324 katilimer gelirini
belirtmistir. Katilimcilarin gelir diizeyine ait betimleyici analiz sonuglarina gore; en
diisiik 200%, en yiiksek 68.000b ortalama ise 5714b gelire sahip olduklart saptanmustir.

Katilimcilarin  geleneksel medya, internet ve sosyal medya takip sikliklarimi
Olctimlemek amaciyla hangi medya aracini ne kadar siklikla takip ettiklerine yonelik
sorular yoneltilmigtir. Katilimeilarin  medya takip sikliklarimi  belirlemek igin
gerceklestirilen betimleyici istatistik analizine gore; en ¢ok takip ettikleri medya aracinin
sosyal medya en az takip ettikleri geleneksel medya aracinin ise gazete oldugu sonucuna
ulagilmistir. Katilmeilarin - medya takip sikligimmin  cinsiyete goére farklilasip
farklilasmadigina dair gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore; kadin
katilimcilarin  erkek katilimcilara oranla sosyal medyayr daha sik takip ettikleri
saptanmistir.

Seyahat influencerlar1 en ¢ok Instagram, YouTube, Twitter aracilifiyla takip
edilirken en az radyo, TikTok ve gazete araciliiyla takip edilmektedir. En ¢ok tercih

edilen platformun Instagram oldugu sonucuna ulasilmasi Sahinsah (2020) arastirmasini
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destekler niteliktedir. Katilimeilarin bu dogrultuda influencerlarin sosyal medyada var
olmaya yonelik ifadeleri ile hem paralel hem de farklilasan yonde takip ger¢eklestirdikleri
ortaya c¢ikmistir. Influencerlar en ¢ok igerik {irettikleri alan olarak Instagram
uygulamasini isaret etmis katilimcilardan elde edilen bulgular da goriisii destekleyici
nitelikte sonug gostererek en ¢ok seyahat influencer: takip edilen mecra olarak Instagram
on plana ¢ikmistir. YouTube’un bambagka bir mecra dinamiginde isledigini, siirekli
igerik liretiminin ancak profesyonel bir ekiple miimkiin oldugunu bunun igin ise zaman
ve ekonomik olarak sartlarin yeterli olmasi1 gerektiginin altini ¢izen influencerlarin bu
ifadelerine karsilik katilimeilarin YouTube’da tiretilen igerikleri diger mecralara oranla
daha cok takip ettikleri saptanmistir. Ote yandan influencerlarn yeni popiilerlik
kazanmaya baglayan sosyal medya uygulamalarinda genellikle isim hakkina sahip olmak
adina bir girisim gosterdiklerini belirtmelerine ragmen katilimcilarin TikTok ve Podcast
uygulamalarinda takip davraniginda bulunduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Seyahat influencerlarini takip etme amaclarinin cinsiyete gore degiskenlik gosterip
gostermedigini 6l¢iimlemeye yonelik olarak yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna
gore; “farkli kiiltiir/'yasam kosullar1 hakkinda bilgi edinmek™ ve “gelismeleri takip etmek
icin” maddelerinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Betimleyici istatistik
sonuglart incelendiginde; kadinlar erkeklere oranla “farkli kiiltiir/yasam kosullari
hakkinda bilgi edinmek” amaciyla seyahat influencerlarini takip etmektedir. Benzer
durum “geligsmeleri takip etmek i¢in” maddesinde de gecerlidir.

Seyahat influencer1 takip etme kararlarini 6l¢iimlemek amaciyla yapilan analiz
neticesinde katilimeilarin en ¢ok ziyaret edemedikleri yerler hakkinda fikir sahibi olmak
icin seyahat influencer1 takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan bulgular
“seyahat konularinda ihtiyacim olan bilgilere ulagsmak”, “iceriklerinde kullandig: dil ve
anlatim sekli (hikayeleri anlatim sekli), “giincel ve ilgi cekici igeriklere yer vermesi”
ifadelerinin aritmetik ortalama degeri de takip etme amacinda belirleyici oldugunu isaret
etmektedir. Takip kararini etkileyen faktorler arasinda en diisiik aritmetik ortalama
degerini sunan ise “reklam, tanitim ve is birligi icerikleri” maddesi olusturmaktadir.
“Sayisal oranlar (takipgi, begeni, yorum, paylasgim sayilar1)” ifadesinin de benzer sekilde
diisiik 6nem diizeyine sahip olmasi katilimcilarin seyahat influencerinin vitrinini
olusturan Ogelerden (sayisal oranlar ve reklam, tanitim, is birligi) daha c¢ok igerigin

kendilerine sunmus oldugu katki ile ilgilendikleri ¢ikarimina kaynaklik etmektedir. Bu
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cikarima ek olarak, igeriklerin sunusg seklinin diger bir ifade ile hikayeleri anlatim seklinin
ayr1 bir onem tasidigini da belirtmek gerekmektedir.

Calismada, sosyal medyada transmedya hikayeciliginin nasil gergeklestigini
incelemek amaciyla yapilan arastirmada konu agisindan onem tasiyan yoni olusturan
seyahat influencer1 takipgilerinin transmedya hikayeciligi kriterleri gercevesinde takip
davranisi motivasyonlarini ortaya koymak amaciyla “Sosyal Medyada Transmedya
Hikayeciligi Seyahat Influencer1 Takipci Motivasyonu Olgegi” dlcegi gelistirilmistir. 25
maddeden olusan 5’11 likert tipindeki 6lgekte maddeler sosyal medya alan incelemesi ve
seyahat influencerlar1 goriismelerinden elde edilen goriisler dogrultusunda Henry
Jenkins’in ortaya koymus oldugu Transmedya Hikayeciligi Kriterleri gergevesinde
boyutlara ayrilarak olusturulmustur. S6z konusu maddeler {i¢ ayr1 uzman tarafindan
incelenmis ve Oneriler dogrultusunda 39 maddeden olusan Slgek yalin bir hale getirilerek
revize edilmistir. Olgek formu hazirlandiktan sonra 100 seyahat influencer: takipgisinin
katildig1 On teste tabi tutulmus, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri neticesinde son
formuna ulasmustir.

Katilimcilarin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 betimleyici istatistik
sonuclarma bakildiginda; en yiiksek ortalamalara sahip olarak Oznellik ve
Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik kriterleri cercevesinde degerlendirilen ifadelere katilim
gosterdikleri gdzlenmistir. Oznellik kriterince hazirlanan ve aritmetik ortalama degerleri
belirlenen ifadeler “Seyahat influencerlarinin igeriklerindeki yan karakterler (Seyahatte
karsilagtigt  kimse, yerel kisiler, diger influencer birliktelikleri vs.) hikayeyi
zenginlestirir”, “Seyahat influencerlarinin paylasimlarindaki yan karakterler yoresel
deneyimleri kesfetmemi saglar”, “Seyahat influencerlarinin paylasimlar1 farkli bakis
acilar1 sunar” seklinde siralanmaktadir. Ifadeler dogrultusunda seyahat influencer:
takipcilerinin otantik deneyimlere kars1 bir meraklarinin oldugu kesfedici bir yaklasimla
yerel hikayelerin de ilgilerini ¢ektigi ifade edilebilir. Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik Kriteri
cercevesinde aritmetik ortalama degeri belirlenen ifadeler ise sunlardir: “Seyahat
influencerlar1 seyahat konularinda farkindaligimi artirir”, “Seyahat influencerlar1 beni
hayal/plan kurmaya sevk eder”. Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari
baglaminda katilimcilarin en az gerceklestirdikleri eylemlerin ise sosyal medyanin
etkilesimsel 6zelliklerini yansitan ve Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik Kriterini de temsil
eden ifadeler olan “Seyahat influencerlarinin diger takipgileriyle etkilesime gecerim”,

“Seyahat influencerlarinin igeriklerini kisisel hesabimda paylasirim”, “Seyahat
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influencerlarina yorum yaparim” maddeleridir. Aritmetik ortalama deger ile bireylerin
seyahat influencer iceriklerinin transmedya hikayeciligi kriterleri ¢ercevesinde takip
etme motivasyonlarina ait egilimler Olglimlenmeye calisilmistir. Analiz neticesinde,
transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonuna ait bes faktor elde edilerek toplam
varyansin yiizde 65,39’u agiklanmistir.

Transmedya hikayeciligi kriterleri ¢er¢evesinde seyahat influencerlarinin
paylasimlarma yonelik takipgilerin  bakis agilarin1  yorumlayabilmek adina
gergeklestirilen analiz sonucunda, takipgi egilimlerini olusturan en O6nemli faktoriin
Dizisellik/Oznellik oldugu saptanmistir. Faktorii olusturan maddelere bakildiginda
takipciler; seyahat influencerlarinin seyahatlerini dizi/seri seklinde paylasmalarinin takip
istegini artirdidi, dizi/seri seklindeki paylasimlarin ilgilerini canli tuttugu, dizi/seri
seklinde hazirlanan igerikleri faydali bulduklarini, igeriklerinde yer alan yan karakterlerin
(seyahatte karsilastigi kimse, yerel kisiler, diger influencer birliktelikleri vs.) aktarmig
olduklar1 hikayeyi zenginlestirdigi, yan karakterlerin yoresel deneyimleri kesfetmelerini
sagladig1 ve seyahat influencerlarinin paylagimlarinin kendilerine farkli bakis agilar
sundugu seklinde ifadeleri yer almaktadir.

Ikinci faktor olan Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik faktorii incelendiginde; seyahat
influencerlarinin igeriklerinin takipgilerine olumlu duygular (mutluluk, seving, nese vb.)
hissettirdigi, takipcilerinin farkindaliklarini artirdigi, onlari hayal/plan kurmaya sevk
ettigi, paylastiklar1 igerikler hakkinda ¢esitli kaynaklardan ekstra arastirma yapmalarina
yonlendirdigi ve takipgilerine paylasimlarinda gergek bir yagam goriintiisii yansittiklari
faktorleri one ¢ikmaistir.

Ucgiincii faktor olan Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik faktorii cergevesinde takipciler
seyahat influencerlarinin planladiklar1 seyahat ya da etkinliklere (takip¢i bulugmalari,
sosyal sorumluluk, marka bulusmalari vs.) katilim gostermektedir.

Dordiincti  faktor olan Performans faktorii cergevesinde takipgiler; seyahat
influencerlarinin paylasim ve is birliklerinden etkilenerek mekan (otel, restorant, kamp
alan1 vs.) se¢imi yaptiklarini, influencerlarin igeriklerinde yer verdikleri tanitim ve
reklamlardan etkilenerek de satin alma davranisinda bulunduklarini, kisisel sosyal medya
hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarla influencerlara yeni bakis acist sunma noktasinda
katki sunduklarini ve onlarin paylasimlarindan etkilenerek rota belirleyip seyahat

gerceklestirdiklerini ifade etmistir.
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Besinci ve son faktor olan Siiriikleyicilik/Cesitlilik/Cokluk faktoriinii; seyahat
influencerlarinin reklam ve is birligi paylasimlari icerigin 6ziinii farklilastirir, sosyal ve
geleneksel medya araglarinda yer almalar1 onlar1 diger influencerlardan ayirir, onlari
platformlar arasi takip etmem hikayenin pargalarin1 tamamlamami saglar ve seyahat
influencerlarinin sosyal ve geleneksel medya haricindeki girisimlerini desteklerim (kitap,
film, sergi, sosyal sorumluluk projeleri vs.) ifadeleri olusturmaktadir.

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 faktorleri arasindaki iliskinin
gliciinii ve yoOniinii tespit etmek amaciyla gerceklestirilen korelasyon analizi bulgularina
bakildiginda; en giiclii iliskinin Dizisellik/Oznellik ve Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik
arasinda gergeklestigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Bir baska ifade ile Dizisellik/Oznellik
kriteri ¢ercevesinde takip gerceklestiren seyahat influencer1 takipgileri ayni zamanda
Stirtikleyicilik/Aktarilabilirlik kriterinde belirtilen sekilde takip gerceklestirmektedir.
Benzer sekilde Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik ile Stireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda orta
diizeyde pozitif —anlamli  bir iliski mevcuttur. En zayif iliski ise
Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik ile Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik arasinda yaganmaktadir.

Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 ve cinsiyete gore farklilagsmaya
odaklanilan t-testi sonuglarma gore; Dizisellik/Oznellik ve Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik
kriterlerinde cinsiyete gore anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir. Her iki kriterde de
kadinlar erkeklere oranla kriterler ¢ercevesinde daha fazla seyahat influencer1 takibi
gerceklestirmektedir. Dizisellik/Oznellik kriteri cercevesinde kadinlar erkeklere gore;
seyahat influencen igeriklerinin dizi/seri seklinde tasarlanmasini faydali bulduklarini,
takip istegini artirarak ilgiyi canhi tuttugunu, farkli bakis acist sunduklarini ve
iceriklerinde yer alan yan karakterlerin (seyahatte karsilastigi kimse, yerel kisiler, diger
influencer birliktelikleri vs.) hikayeyi zenginlestirerek yoresel deneyimleri kesfetmelerini
sagladigi yoniinde goriis beyan etmistir.  Siriikleyicilik/Aktarilabilirlik  Kriteri
cercevesinde yine ayni sekilde kadinlar erkeklere gore, seyahat influencer: igeriklerinin
gercek bir yasam goriintiisii sundugu, hayal/plan kurmaya sevk ettigi, olumlu duygular
(mutluluk, seving, nese vb.) hissetmeyi sagladigi, seyahat konularinda farkindalik
artirdig1 ve igeriklerin farkli kaynaklardan arastirma yapmaya tesvik ettigi diisiincesine
katilim gostermistir.

Yasam doyumuna yonelik olarak gergeklestirilen betimleyici istatistik sonuglarina
gore katilimeilar en ¢ok “Simdiye kadar yasamdan istedigim 6nemli seylere sahip oldum”

ifadesine katilim gdostererek ilgili madde nezdinde doyum elde ettiklerini isaret
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etmektedir. En diigiik katilim ise “Tekrar diinyaya gelsem hayatimdaki hemen hemen
higbir seyi degistirmezdim” ifadesinde gozlenmistir. Iki madde arasindaki anlam
iliskisine odaklanildiginda, katilimcilarin yasamdan istedikleri 6nemli seyleri elde etmis
olmalarina ragmen tekrar diinyaya gelme sansi1 sunuldugunda hayatindaki baz1 seyleri
degistirme isteklerinin de mevcut oldugu agiga ¢cikmistir.

Yasam doyumunun cinsiyete gore farklilasma gdsterip gostermedigine dair yapilan
t-testi sonucglarina goére anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
kadinlar erkeklere oranla daha doyumlu bir yasam siirdiirmektedir. Yapilan korelasyon
analizi sonucuna goére yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi kriterlerinden;
Dizisellik/Oznellik, Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik,
Performans, Stireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda zayif diizey pozitif anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulagilmustir.

Yasam doyum diizeyi ve transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarini
aciklama kapasitesi Dogrusal Regresyon Analizi ile incelenmistir. Yasam doyum
diizeyinin bagimli degisken oldugu analizde; Dizisellik/Oznellik,
Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans ve
Stireklilik/Cesitlilik/Cokluk bagimsiz degisken olarak yer almaktadir. Elde edilen sonuca
gore; Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik ve Dizisellik/Oznellik alt boyutlarinin modele
anlamli katk: sagladig: ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile; yasam doyum diizeyinin
transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarii yordayip yordamadigina iligkin B ve t
degerleri degerlendirildiginde; Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik ve Dizisellik/Oznellik
boyutlarini pozitif yonde anlamli bigimde yordadig1 saptanmustir.

Katilimcilara yoneltilen “Kendinizi ne kadar mutlu hissediyorsunuz?” sorusunu 1
ile 10 arasinda degerlendirmelerinin sonucunda mutlulugun cinsiyete gore farklilagsma
gosterip gostermedigine dair yapilan t-testine gore anlamli bir farklilagma tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kadinlar erkeklere oranla kendilerini daha mutlu
hissetmektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore mutluluk diizeyi ile transmedya
hikayeciligi ~ kriterlerinden;  Dizisellik/Oznellik,  Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik,
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans, Sireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda zayif
diizey pozitif anlaml1 bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin mutluluk diizeyi ve transmedya hikayeciligi

takip¢ci motivasyonlarin1 agiklama kapasitesi Dogrusal Regresyon Analizi ile
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incelenmistir. Elde edilen sonug neticesinde mutluluk diizeyinin bagimli degisken olarak
yer aldig1 modelde; Dizisellik/Oznellik, Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik,
Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans ve Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk bagimsiz
degisken konumundadir. Analiz sonuglarina gore Yayiulabilirlik/Derinlesebilirlik alt
boyutunun modele anlamli katki sagladigi ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir ifade ile;
mutluluk diizeyinin transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlarini yordayip
yordamadigina iligkin B ve t degerleri degerlendirildiginde Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik
boyutunun pozitif yonde anlamli bi¢imde yordadigi saptanmistir. Dogrulayic1 faktor
analizi sonuc¢larinda gozlendigi iizere, transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlari;
Dizisellik/Oznellik, Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik,
Performans, Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk kriterleri g¢ergevesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin yasam doyumu tizerindeki etkisinin ortaya
konuldugu modelde; transmedya hikayeciliginin yasam doyumu {izerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde bir etki olusturdugu tespit edilmistir.

Sosyal medyada transmedya hikayeciliginde 6nemli bir noktay1 olusturan takipg¢i
motivasyonlarinin 6l¢iimlenmeye calisildigl bu arastirmada sekiz hipotez kurularak bu
hipotezler alan arastirmasi ile smanmistir. Bu dogrultuda aragtirmada “Seyahat
influencerlarinin takip edildigi medya/sosyal medya platformlar: cinsiyete gére anlamli
bir farklilik gostermektedir” seklinde ifade edilen birinci hipotezi seyahat
influencerlarinin takip edildigi medya ve sosyal medya araglarina yonelik olarak
gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda dogrulanmistir. Analiz sonucuna
gore, kadinlar seyahat influencerlarmi blog, kisisel internet sayfasi ve Instagram
araciligiyla erkeklere oranla daha sik takip ederken, erkekler ise Facebook’ta kadinlara
oranla daha fazla seyahat influencerlarinin igeriklerini takip etmektedir.

“Seyahat influencerlarinin takip etme amaglari cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi seyahat influencerlarini takip etme amaclarinin cinsiyete gore
degiskenlik gosterip gostermedigini Ol¢climlemeye yonelik olarak yapilan bagimsiz
orneklem  t-testi sonucunda dogrulanmistir. Betimleyici istatistik  sonuglari
incelendiginde; kadinlar erkeklere oranla “farkli kiiltiir/yasam kosullar1 hakkinda bilgi
edinmek” amaciyla seyahat influencerlarini takip etmektedir. Benzer durum “gelismeleri
takip etmek i¢in” maddesinde de gegerlidir.

“Seyahat influencerlarin1 takip etme kararmi etkileyen faktorler cinsiyete gore

anlaml bir farklilik gdstermektedir” hipotezi seyahat influencerlarini takip etme kararini
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etkileyen unsurlarin cinsiyete gore degiskenlik gosterip gostermedigini 6lgiimlemeye
yonelik olarak yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda dogrulanmistir. Betimleyici
istatistik sonuglar1 incelendiginde; kadinlar erkeklere oranla influencerlarin giincel ve ilgi
cekici igeriklere yer vermesini 6nemsemektedir. Ayni durum igeriklerinde kullandiklari
dil ve anlatim sekline 6nem vermek, seyahat konularinda ihtiya¢ duyduklar: bilgilere
ulasmak ve ziyaret edemedikleri yerler hakkinda fikir sahibi olmak ifadelerindeki
diisiinceler i¢in de gecerlidir.

“Transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 faktorlerine verilen 6nemde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir” hipotezi transmedya hikayeciligi
takip¢i motivasyonlar1 ve cinsiyete gore farklilasmaya odaklanilan t-testi sonuglarina
gore dogrulanmustir. Dizisellik/Oznellik ve Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik Kriterlerinde
cinsiyete gore anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Her iki kriterde de kadinlar
erkeklere oranla kriterler ¢ercevesinde daha fazla seyahat influencer1 takibi
gerceklestirmektedir.

“Yasam doyum diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik teskil etmektedir”
hipotezi yasam doyumunun cinsiyete gore farklilagma gosterip gostermedigine dair
yapilan t-testi sonucglarina gére dogrulanmistir. Arastirmaya katilan kadinlar erkeklere
oranla daha doyumlu bir yagsam stirdiirmektedir.

“Yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi takip¢i motivasyonlar1 arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir” hipotezi yapilan korelasyon analizi
sonucuna gore dogrulanmistir. Yasam doyumu ile transmedya hikayeciligi kriterlerinden;
Dizisellik/Oznellik, Stiriikleyicilik/Aktarilabilirlik, Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik,
Performans, Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir.

“Mutluluk diizeyi cinsiyete gore anlamli bir farklilik olusturmaktadir™ hipotezi
mutluluk diizeyi ile cinsiyet arasinda farklilasma olup olmadigini tespit etmek amaciyla
gergeklestirilen t-testi sonucunda dogrulanmistir. Arastirmaya katilan kadinlar erkeklere
oranla kendilerini daha mutlu hissetmektedir.

Aragtirmanin sekizinci ve son hipotezi ise “Mutluluk diizeyi ile transmedya
hikayeciligi takip¢i motivasyonu arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmaktadir”
mutluluk diizeyi ile transmedya hikayeciligi kriterleri arasinda yapilan korelasyon analizi

sonucuna gore dogrulanmus, Dizisellik/Oznellik,  Siiriikleyicilik/Aktarilabilirlik,
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Yayilabilirlik/Derinlesebilirlik, Performans, Siireklilik/Cesitlilik/Cokluk arasinda pozitif
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmstir.

Sonu¢ olarak, bu arastirmada seyahat influencerlar1 6zelinde transmedya
hikayeciliginde Guliyeva ve Guliyev’'in (2021) de smiflandirdig1 iizere yapay bir
transmedyalastirma siireci s6z konusuyken seyahat influencerlarinin transmedya
hikayeciligi kriterlerince igerik paylasimi yaptiklari, takipgilerinin ise transmedya
hikayeciligi motivasyonlari ile i¢eriklerin yayilimini gergeklestirdikleri tespit edilmistir.
Aragtirma siirecinde sosyal medyada transmedya hikayeciliginde iletisim, turizm ve
pazarlama birleskesinde gelecek vaat edici veriler elde edilmistir. Bu baglamda arastirma
coklu medya yapisinin birgok alanda islevsel olarak kullaniminda ve sosyal medyada
gerceklestirilecek olan transmedya hikayeciligi tasarisinda yer almasi gereken unsurlarin
belirlenmesinde yol gdsterici bir kaynak niteligi tasimaktadir.

6.2. Oneriler

Sosyal medyada transmedya hikayeciligini agiklamak ve takip¢i motivasyonlarini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu g¢alisma birka¢ farkli agidan ilk biitiinciil
arastirma niteligini tasimaktadir. Daha sonra yliriitiilecek olan arastirmalar i¢in de ayni1
zamanda bir yol haritast sunmaktadir. Bu arastirma sonrasinda gergeklestirilecek olan
calismalara yonelik olarak Onerilerde bulunmak literatiire katki acisindan Onem
tasimaktadir. Bu Oneriler su sekilde siralanabilir:

e Transmedya hikayeciliginde takip¢i davranisini incelemek amaciyla calisilacak
olan konuya ornek olabilecek kisisel ya da kurumsal hesaplarda paylasilan
iceriklere yoneltilen yorumlar netnografik bir arastirma tasarimiyla incelenebilir.

e Sosyal medyada transmedya hikayeciligi farkli ilgi alanlarina sahip influencerlar
cercevesinde incelenebilir. Ozellikle modaya yonelik paylasim yapan
influencerlarin transmedya hikayeciligi ¢ercevesinde pazarlama faaliyetleri
arastirilabilir.

e Sosyal medyada transmedya hikayeciligi baglaminda hem igerik ireticilerinin
hem de igerik tiiketicilerinin transmedya becerileri aragtirilabilir.

e Transmedya okuryazarlifina yonelik olarak cesitli degiskenler ¢ercevesinde alan
arastirmalar ytiriitiilebilir.

e fletisim calismalart agisindan ozellikle gazetecilik alaninda transmedya
hikayeciligi 6rnekleri incelenebilir.

e Sosyal medyada transmedya hikayeciliginin turizme olan etkisi arastirilabilir.
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e Destinasyon ya da sehir tanitimi ve sosyal medyada transmedya hikayeciligi

iliskisinde bir caligsma yiiriitiilerek model olusturulabilir.
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EKLER

EK- 1: Goriisme Formu

Seyahat Influencer’lan ile gerceklestirilmis olan yar1 yapilandirilmis goriisme

sorular ise su sekildedir:

1. Kendinizi kisaca tanitabilir misiniz? (Yas, egitim diizeyi vs. hakkinda bilgi

verebilir misiniz (demografik)

Kendinizi tanimlama bi¢iminiz nasildir? (gezgin, sirt cantali gezgin,
influencer, fenomen vs.) (Belirttiginiz sizin i¢in bir i mi yoksa bos zaman

degerlendirme araci m1 ?)

2. Sosyal medya hesaplarimizda takipgi kitlenizin/taninirliginizin - artmasindan

onceki siirecte nasil bir yasaminiz vardi, ne ile ugrastyordunuz?

Takipei kitlenizin artmasi yasam hikayeniizde ne gibi bir degisiklige yol
act1?

Seyahat etmek sizin i¢in nasil bir anlam ifade ediyor?

Seyahatlerinizi siirdiirmede etkili olan faktdrler/motivasyon kaynaklariniz
nelerdir? (igsel, ¢cevresel, aragsal (sosyal medya vs.), sosyallik deneyimi,
diinya insan1 olma gibi nedenler)

Kitle turizminden ayrilan, farklilasan bu siire¢ nasil bir ruhu i¢inde
barindirtyor (Gezgin ruhu, bakis agisi, felsefesi icinde neleri barindirir ya
da neleri igermeli goriisleriniz nelerdir)? (yerel olma, otantik deneyim
yasama arzusu,sosyallesme, din, dil, irk, yasam, ¢evre duyarlig1 vs.)
Seyahat etme deneyimini, toplumsal cinsiyet agisindan nasil
degerlendirirsiniz? (cinsiyetinize gore avantaj/dezavantaj durumlar
nelerdir?

Nasil bir amacla hesaplarimiz1 agip paylasim yapmaya basladiniz (Sizin
seyahatlerinizi paylasmaya iten sebepler nelerdi ve bu sebepler hala
giincelligini koruyor mu ya da nasil bir doniisiime ugradi?)

Seyahatinizi baskalariyla paylagsmak sizin i¢in nasil bir anlam ifade
ediyor?

En basindan itibaren dijital topluluk olusturma fikriniz var miydi?



Sosyal medyada takipgilerinizin artma hikayesini anlatabilir misiniz?
Fenomen haline gelmenizdeki kirilma noktasi/noktalar1 nelerdir?

Basladiginiz ile gelinen nokta arasinda nasil farklar var?

3. Seyahatlerinizi nasil planliyorsunuz?

Seyahat Oncesi planlama siirecini anlatir misimiz? (arka planda size
yardimci olan birileri oluyor mu? kimler? nasil?)

Seyahatinizi  planlamada  sosyal = medyanin  etkisini  nasil
degerlendiriyorsunuz? Seyahatinizi planlarken ya da seyahat esnasinda
sosyal medya uygulamalarindan (konum tabanli mobil seyahat
uygulamalar1 spottedby, like a local, hiddenplace vs.) yararlaniyor
musunuz? Hangi uygulamalardan nasil/ne i¢in yararlaniyorsunuz?
Kullandiginiz sosyal medya uygulamasinin size sundugu segenek
Olciisiinde mi devam ediyorsunuz yoksa tercihleriniz de degisiklik yapip

kesfedici bir rotada mu ilerliyorsunuz ?

4. Sosyal medya hesaplarinizdan paylastiginiz igerikler ve gonderileriniz hakkinda

bilgi verebilir misiniz? (Ne tiir igerikler paylasirsiniz? En ¢ok hangisi Gorsel?

Isitsel? Gorsel+isitsel ?)

Icerik paylasma rutininiz belirli (giinliik/haftalik/aylik) bir ajanda tutuyor
musunuz? Yoksa akis kendi dogal halinde mi ilerliyor?

Transmedya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? I¢geriklerinizin transmedyatik
anlat1 yapist nasildir? Sosyal medya hesaplarinizdan paylasmaya karar
verdiginiz bir icerigi nasil diizenlersiniz (Platformun siire ya da paylasgim
araglarina gore mi?)

Sosyal medya platformlarina gére ayr1 ayr1 bir planlama siireci mi s6z
konusu yoksa tek bir igerik paylasilacak olan platformun 6zelligine gore
mi paylasilir?

Igerikleriniz dizisel yapida mudir? (Afrika seyahati 1. 2. veya farkli
adlandirmalarla seri olusturuyor musunuz? )

Sizce bir platform tek basina etkili mi yoksa birbirini etkileyen bir yap1 m1
s0z konusu? Hangi platformda kendinizi giiclii gériiyorsunuz hangisinde
gorece daha glicsiiz? Nedenleri hakkinda bir ¢ikariminiz var mi?
(YouTube’da daha giiclilyiim c¢ilinkii... ya da Facebook’da gii¢csiiziim
¢linkd...)



vees +eey ..., Sosyal medya platformlarinda yer aliyorsunuz. Bu
platformlarina her gegen giin bir yenisinin eklendigini goéz Oniine
aldigimizda giiclii olan hesaplariniza ek olarak bu yeni platformlarda yer
alma konusundaki diisiinceleriniz neler? (Ornegin, clubhouse/tiktokvs)

Sosyal medyadaki varolusunuza ek olarak geleneksel medyada yer almak
size ne gibi katkilar sagliyor? Geleneksel medya ve sosyal medyada
igeriginizin yer almasinin birbirine bir katkisi oluyor mu? Nasil bir iligki

s0z konusu sizce?

5. lgeriklerinizi olustururken takipgi yorumlari ve etkilesimlerden ne derece

etkilenirsiniz?

Onlar sizi siz onlar1 nasil yonlendirirsiniz? (Takipgilerinizden aldiginiz
geri doniitler daha sonraki seyahat planlarimizi etkiliyor mu? nasil
etkiliyor? Icerik ya da baska noktalarda nasil destek oluyorlar?
Takipgilerinizle bireysel iletisim kuruyor musunuz?

Takipcilerinizle aranizdaki bagi nasil tanimlarsiniz ?

Takipcileriniz takip ettikleri hikayelere yeni bakis agilar1 sunabiliyor mu?
Bu konuda takipgilerinizin katkida bulunma performansini nasil
degerlendiriyorsunuz ?

Hikayeyi genisletme deneyimleri popiilariteyi/icerik dolasimini artirtyor
mu ? Bu siiregte hikayenin 6ziine inilebiliyor mu ? Hikayenin 6zii ne kadar
orijinal kalabiliyor ?

Kendi gergeklikleriyle hikayenize dahil olabiliyorlar mi? Takipgilerinizin
sizin hikayelerinizle farkindaliklarinin arttigini, meraklandiklarini veya

kendi hayal/planlarini kurguladiklarin diisliniiyor musunuz?

6. Takipgilerinizin  dijital bir topluluk olusturduklarin1  diistindiigiiniizde,

paylasimlarimizin takipgiler arasindaki etkilesimi nasil yorumluyorsunuz?

Seyahatinize dahil olma durumlar1 var m1?

Takipgileriniz ile bir araya gelme ve onlart diger takipgiler ile bir araya
getirme deneyiminiz var m1? Bu etkinlik/ etkilesim sizi ne yonde
etkilemektedir?

Bir araya geldiginiz takipgcileriniz sadece belirli bir kesimi mi olusturur

yoksa cesitliligin s6z konusu oldugu bir toplulugu olusturduklarini



diisiiniiyor musunuz ? (sadece motorlu gezginler ya da sadece 6grenciler
Vs.)

Sizin paylasimlarinizi ve takipgilerinizin siirece dahil olmasiyla aktarilan
tecriibeler, paylasilan deneyimler, yeniliklerin haber verilmesi, ipuglarinin
paylasilmas1 vs. gibi siirecleri géz Oniine aldiginizda kolektif bir zeka
olusumu s6z konusu mudur ?

Genisleyen bu anlat1 yapisinda baska bir hayat, yeni bir diinya insas1 s6z

konusu mudur? Nasil bir sinerji olustugunu diigiiniiyorsunuz.

7. Yiksek takipci sayisina sahip olan pek ¢ok kisinin gerceklestirdigi iizere reklam,

tanitim, isbirligi veya sponsorluk konusundaki diisiinceleriniz neler? Sizin bu tiir

anlagmalariniz var mi?

Sosyal medya hesaplarinizda bu tiir paylasimlar gergeklestiriyor
musunuz?

Isbirligi uygulamalarinin size katkis1 ne yonde oluyor? (Maddi gelire
katkisi, sembolik bir sermaye olarak ne tiir olanaklar sagliyor/ne tiir
kapilar agiyor ?)

Tanitim, reklam ve isbirliklerinize takipgilerinizden gelen tepkiler ne
yondedir? Ornegin reklam faktoriinii, kendi paylasimlarimz {izerinden

(olumlu/olumsuz agidan) degerlendirebilir misiniz?

8. Bu durumun (ticari birlikteliklerin) gezgin ruhu ile bagdasip bagdagmadigi

konusunda neler séylemek istersiniz?

Paylasimlariniza bu tiir 6geler eklendiginde aktarmak istediginiz hikaye
orijinal sekliyle kalabiliyor mu? (Igerige sponsorluk uygulamasi
eklendiginde hikayenin kurgusu/yoni degisiyor mu? Ona 6zel igerik

sifirdan m1 tretiliyor yoksa ? )

9. Pandemi siireci sizi, seyahatlerinizi, paylagimlarinizi ve takipgilerinizle olan

etkilesimlerinizi nasil etkiledi?

10. Bu siire¢ sona erdiginde gergeklestirmek istediginiz planlariniz nelerdir?



Ek-2: Anket Formu

ARASTIRMA  KONUSU: SOSYAL  MEDYADA  TRANSMEDYA
HIiKAYECILiGi: SEYAHAT INFLUENCERLARI VE TAKiPCIiLERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Aciklama: Seyahat infuencerlarinin transmedya yapilarimi ¢oziimlenmek ve takipgi
motivasyonlarini belirlemek amacl olarak gergeklestirilen bu bilimsel ¢alismadan elde
edilecek olan veriler doktora tezine kaynaklik edecektir. Arastirma, Anadolu Universitesi
Basin ve Yayimn Boliimii Prof. Dr. Sibel ONURSOY danismanliginda doktora 6grencisi
Tugge Esin PINARBASI tarafindan yiiriitiilmektedir. Bilimsel amagli bu ankete
verdiginiz cevaplar size bir yiikiimlilik getirmeyecektir. Bu ankette katilimcilar
tarafindan paylasilan higbir bilgi arastirma kapsami disinda kullanilmayacak ve
paylasilmayacaktir. Goniilli onam formunda ifade edildigi {izere istediginiz zaman
arastirmadan ¢ekilebilirsiniz. Aragtirmaya katki sunmak i¢in liitfen bos yerleri doldurarak
ya da ilgili kutucuklar1 isaretleyerek sorulari yanitlaymiz. Katkiniz igin tesekkiir ederiz.

ANKET FORMU
1. Cinsiyetiniz? 71 Kadin 1 Erkek 71 Diger
2. Yasimiz? .....ooiiiiiiiiiiiiiiia,
3. Egitim diizeyiniz?1lkdgretim Ortadgretim Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora
Doktora Sonrasi
4. Mesleginiz: .........c..oeeenenn.
5. Ayhkgeliriniz: ....................

Medya takibiniz ve sikhiginiz nedir o < & - c c
= i o = [4+] <

? S E o N o E S
= (O (58] (3] O ®© (<5} <
T N b m O N I N

7. Radyo 1 2 3 4 5

8. Televizyon 1 2 3 4 5

9. Gazete 1 2 3 4 5

10. Internet Siteleri 1 2 3 4 5

11. Sosyal Medya 1 2 3 4 5

Seyahat influencerlarim1 hangi E 8 3 o 28 =

dya/sosyal medya platf R 5 8§ IS

medya/sosyal medya platformu TS S 3 SIS S

araciligl ile takip ediyorsunuz?

12. Radyo 1 2 3 4 5

13. Televizyon 1 2 3 4 5

14. Gazete 1 2 3 4 5

15. Blog 1 2 3 4 5

16. Kisisel internet sayfasi 1 2 3 4 5



17. Forum, sozliik, sosyal medya 1 2 3 4 5

gruplari
18. Kitap 1 2 3 4 5)
19. Belgesel 1 2 3 4 5
20. Kisa film 1 2 3 4 5
21. Facebook 1 2 3 4 5
22. Instagram 1 2 3 4 5)
23. Twitter 1 2 3 4 5
24. YouTube 1 2 3 4 5
25. Podcast 1 2 3 4 5
26. TikTok 1 2 3 4 5
. : £ 8 S S 58 . S
Seyahat influencerlarini hangi S E 2 ﬁ 20 = $ £
amacla takip ediyorsunuz? TN § s SN N
27. Bilgilenmek 1 2 3 4 5
28. Eglenmek 1 2 3 4 5)
29. Bos zaman degerlendirmek 1 2 3 4 5)
30. Farkli kultl%r/}./asa.m kosullar1 1 5 3 4 5
hakkinda bilgi edinmek
31. Gelismeleri takip etmek i¢in 1 2 3 4 5
Asagidaki unsurlar seyahat influencerlarini takip etme kararimizi ne kadar
etkiler? (1 ile 10 arasi isaretleme yapiniz)
32. Sayisal oranlar (takipei, begeni, yorum, paylasim sayilari)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Etkisiz) (Cok
Etkili)
33. Giincel ve ilgi gekici igeriklere yer vermesi
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Etkisiz) (Cok
Etkili)
34. iceriklerinde kullandig: dil ve anlatim sekli (Hikayeleri anlatim sekli)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Etkisiz) (Cok
Etkili)

35. Seyahat konularinda ihtiyacim olan bilgilere ulagmak



1 2 3 4 5 6
(Etkisiz)

36. Ziyaret edemedigim yerler hakkinda fikir sahibi olmak

1 2 3 4 5 6
(Etkisiz)

37. Reklam, tanitim, is birligi icerikleri
1 2 3 4 5 6

(Etkisiz)

38. Transmedya kavrami hakkinda bir bilginiz var mi1?

Evet Hayir

Asagida takip ettiginiz seyahat
influencerlan ile ilgili takipg¢i olarak bakis
acimz1 degerlendirmeye yonelik ifadeler
bulunmaktadir. ifadelerle ilgili diisiincenizi
uygun numarayl isaretleyerek belirtiniz
liitfen.

39. Seyahat  influencerlarinin  paylagimlarini
begenirim.

40. Seyahat influencerlarina yorum yaparim.

41. Seyahatinfluencerlarma DM’den ya da
bireysel iletisim kanaliyla ulagirim.

42. Seyahat influencerlarinin diger takipgileriyle
etkilesime gecerim.

43. Seyahat influencerlarinin igeriklerini kisisel
hesabimda paylasirim.

7

Hi¢ Katilmiyorum

10

(Cok
Etkili)

10

(Cok
Etkili)

10

(Cok
Etkili)

Aragtirmayla 6grendim

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum



44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

Seyahat influencerlar1  platformlar  arasi
takibim, hikayenin parc¢alarini tamamlamanmi
saglar.

Seyahat influencerlarinin reklam ve is birligi
paylasimlari igerigin 6ziinii farklilastirir.
Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel
media araglarinda yer almalari onlar1 diger
influencerlardan ayirir.

Seyahat influencerlarinin sosyal ve geleneksel
media haricindeki girisimlerini desteklerim
(kitap, film, sergi, sosyal sorumluluk projeleri
VS.).

Seyahat influencerlarinin igerikleri gergek bir
yagsam gOruntusu sunar.

Seyahat influencerlarinin igerikleri olumlu
duygular hissetmemi saglar (mutluluk, seving,
nese vb.).

Seyahat influencerlar1 seyahat konularinda
farkindaligim artirir.

Seyahat influencerlarinin igerikleri hakkinda

cesitli kaynaklardan arastirmalar yaparim.
Seyahat influencerlar1 beni  hayal/plan
kurmaya sevk eder.

Seyahat influencerlariin planladiklar seyahat
ya da etkinliklere (takip¢i bulugmalari, sosyal
sorumluluk, marka bulugmalar1 vs.) katilirim.
Seyahat influencerlarinin paylagimlari
(deneyimlerin paylasilmasi, yeniliklerin haber
verilmesi, ipuglarmin paylasilmasi) kolektif
bir zeka (ortaklasa olusan fikirler) olusturur.
Seyahat influencerlarinin igeriklerinde “baska
bir hayat, yeni bir diinya” insas1 yansitilir.
Seyahat influencerlar1 beni yasam tarzimi
degistirebilecegim konusunda cesaretlendirir.
Seyahat influencerlarinin icerikleri

seyahat/tatil anlayisimi degistirir.



58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

Seyahat influencerlarinin igeriklerinin dizi/seri
seklinde hazirlanmasi benim i¢in faydalidir.
Seyahatlerini dizi/seri (Afrika seyahatil./2.,
Gaziantep mutfak, kiiltir vb.) seklinde
paylasmalar takip istegimi artirir.

Seyahat influencerlarinin dizi/seri seklindeki
paylasimlari ilgimi canli tutar.

Seyahat influencerlarinin paylasimlart farkl
bakis agilar1 sunar.

Seyahat influencerlarinin igeriklerindeki yan
karakterler (seyahatte karsilastig1 kimse, yerel
kisiler, diger influencer birliktelikleri vs.)
hikayeyi zenginlestirir.

Seyahat influencerlarinin paylasimlarindaki
yan  karakterler = yoresel  deneyimleri
kesfetmemi saglar.

Seyahat influencerlarinin  paylagimlarindan

etkilenerek  rota  belirler ve seyahat
gerceklestiririm.

Seyahat influencerlarinin paylagimlar1 ve is
birlikleri mekan se¢imimi (otel, restorant,
kamp alan1 vs.) etkiler.

Seyahat influencerlarinin igeriklerinde yer
verdikleri tanitim ve reklamlardan etkilenerek
satin alma davranisinda bulunurum.

Seyahat influencerlarinin igeriklerine

paylasimlarimla yeni bakis agilart sunarim.

68. Kendinizi Ne Kadar Mutlu Hissediyorsunuz?

1

2 3 4 5 6

(Etkisiz)

10

(Cok
Etkili)



Asagida yasam doyumunuzu degerlendirmeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ifadelerle ilgili
diisiincenizi uygun numarayl isaretleyerek

belirtiniz liitfen.

69. Ideallerime yakin bir yasantim vardir.

70. Yasam kosullarim miikemmeldir.

71. Yagsamimdan memnunum.

72. Simdiye kadar yasamdan istedigim Onemli
seylere sahip oldum.

73. Tekrar dilinyaya gelsem hayatimdaki hemen

hemen higbir seyi degistirmezdim.

ANKET SONA ERMISTIR. KATKILARINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ...

= = = Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

N

Kararsizim

w

Katiliyorum

I

Tamamen

o1 Ol





