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Dinyada bircok alanda hizla artan dijitallesme sadece teknolojik olarak donlsimi degil ayni zamanda
sosyokaiiltiirel, ekonomik, siyasi bircok alanda toplumun yeniden sekillenmesinde etkili olmaktadir. Ozellikle 80'li
yillar sonrasinda bilgisayar, internet ve mobil teknolojilerinin hizla geliserek insanlarin sosyal yasamlarinin
vazgecilmezi haline gelmesi, yeni nesil kusak tanimlarini ve kiltiirel pratiklerini ortaya g¢ikarmistir. Amerikali
dislinir Marc Prensky’nin dijital yerliler olarak tanimladigi bu yeni nesil kullanicilar, bu yasanan kulturel
pratiklerin degisiminde etkin rol oynamaktadirlar. Ozellikle internet aglarinda etkilesimi temel alan sosyal medya
ortamlari, bu kullanicilarin Gzerinde durduklari 6nemli ilgi alanlaridir. Bu hususta etkili bir kitle iletisim araci ve
bir sanat dali olarak sinema, sosyal medyada bu kullanicilarin ihtiyaclarini ne tir sekilde karsiladigi bir problem
olarak durmaktadir. Bu baglamda, arastirmamizda dijital yerlilerin sosyal medya ortaminda sinema haberlerine
olan ilgisinin, tutum ve davraniglarinin élciimlenebilmesi icin 6rneklem olarak istanbul Ayvansaray Universitesi
Ogrencilerine 2018 Kasim ayi igerisinde bir hafta siireyle g¢evrimici (online) anket uygulamasi yapilarak
katihmcilarin davranis bigimleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Yerliler, Sinema, Allmlama

Extended Abstract: Individuals living in today’s age of information have a technological revolution in which the
effect is felt in all areas with digitalization. Computer and Internet technologies, which are the decisive elements
of this revolution, are able to put people from all segments into similar attitudes and behavioral patterns in a
global world regardless of geographical boundaries and distances, and make these people suitable for targeted
consumption parameters of the industry. Individuals have become an intermediary of the process without any
reaction to the rapidly occurring digitalization and without isolating themselves from these changes. As Marshall
McLuhan stated in theory of “Global Village”, human, as a message producing tool, is also placed in an active
structure in this communication process. With the introduction of the second-generation Internet system, called
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Web 2.0, in the field of Internet in the 2000s and later, as indicated by McLuhan, people’s ways of communicating
with each other, interests, trends, attitudes and behaviors have undergone a metamorphosis compared to over
the previous century. The fact that individuals are included as a tool producing messages has been realized thanks
to the structure of today’s Internet technologies.

In this period, which is defined as the age of entertainment recently, individuals are practicing socializing
in social media networks within this modern society structure, which Manuel Castells depicts with the concept
of “network society”. The fun factor is undoubtedly an important place in creating a habit among people. Rather
than obtaining information from these networks, users prefer to enjoy having the common joy and excitement
of sharing information with users in other networks by creating content in the world of their own creations. In
these virtual networks where people of all ages, from 7 to 70, are connected through their computer or mobile
phones instead of the traditional form of hot communication that was face-to-face, individuals try to make
messages meaningful and put them in the center of their lives, these messages are included in the simulated
reality universe that Jean Baudrillard described with the concept of "hyperreality". Social media networks have
become indispensable to people’s everyday lives, and this brings along the practice of communicating with
people through these networks.

The target audience, which is located at the center of the business sectors with a wide range of activities
in social media networks, consists of the young population itself, born and raised after the 80s and identified as
digital natives by Marc Prensky and addressed in many scientific studies. Financial actors of the cinema sector
who know the importance of social media tools in meeting these young people's entertainment needs nowadays
prefer leaving known classical promotional methods such as movie posters, movie trailers shown on television,
promotional posters hanging in the cinema halls or in billboards on the streets for marketing and advertising
activities of movies. For this, they often use especially social media networks, among new media tools, for
advertising and promotional activities. Before and after releasing movies, these companies intensively share
news about movies with the corporate social media accounts of their movies to suit these users’ likes. Each
shared photo, image, video, text, GIF, caps, podcast, etc. content are updated continuously by transferring
quickly to social media users who follow their pages. It is seen that page managers interact with the user in some
kind of close-up, such as commenting with followers or sending messages. Social media networks, which offer
this new form of communication based on vision, demonstration and supervision, are especially possible to say
that digital natives have evolved into a daily ritual for their entertainment worlds. Digital natives prefer to move
communication to a different dimension as a follower, with the way they communicate, like sharing news about
the film or interacting with them with followers on their own personal pages. In the virtual world, their own fun
content is a new cultural practice with collective size.

This research reveals a main problem to understand the pattern of emerging cultural practices and to
transform it into a descriptive scientific knowledge. According to this main problem, it reveals a theoretical
perspective by performing a literature screening in the relevant field for the detailed identification of the
segments referred to as the digital natives. In accordance with this theoretical perspective, it was necessary to
do research on the importance of digital natives in the social media and in what manner the current news of the
cinema content is not followed. This issue mainly shaped the main problem of our research on the question of
what is happening in the social media networks of the digital natives lying under their following the news of the
cinema and how they have demonstrated attitude and behavior in the face of this news. The participation of a
group of students studying at Istanbul Ayvansaray University, a foundation university in Istanbul, was conducted
as an example of a pre-prepared survey study in the on-line environment of the Internet.

In our scientific study conducted in the survey type, research was evaluated in the context of “Uses and
Satisfactions Approach” to determine what locations are in the social media networks through the answers given
by the participants. In this survey study, it was observed that participants’ tendencies were in parallel with data
obtained in studies conducted previously on digital natives in the literature. The fact that social media networks
are followed by the participants in terms of content and form related to cinema, and that other users share these
news and contents turning them into a collective entertainment and pleasure tool support this fact which was
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also revealed over findings of this research. In general, considering the results of this study; it was concluded that
social media networks’ own structure is also an important tool in evaluating cinema news by the segments
specified as digital natives, and today the cinema continues to be popular through social media networks.

Keywords: Social Media, Digital Natives, Cinema, Reception

Giris

Enformasyon caginda bilgi birikiminin artmasi ve teknolojik araglarla insanlarin bilgiye aninda ulagabilmesi,
toplumda belli bir kiltirel birikimi ve yeni toplum yapisini ortaya gikarmistir. Giniimuaziin etkili toplumsal
kuramcilarindan olan ingiliz sosyolog Anthony Giddens, bu kiiltiirel degisimin internet ve bilgi iletisim
teknolojilerinin hayatimiza hizla girmesiyle olustugunu ve bilgi toplumu kavramini ortaya cikardigini
belirtmektedir. Bilgi toplumunun yarattigi yeni kiltiirel yapinin da kavramsallastirilmasinda bilisim kiltira
ifadesini kullanmaktadir. Bu bilisim kaltlrinin insanlar arasinda daha ¢ok sanal ya da dijital ifadeleri ile sosyo-
ekonomik yasamda var kilindigini ve yasanan kokli degisimde bu bilisim devriminin izlerinin strtlmesinin
gerektigini vurgulamaktadir (Giddens, 2000: 173).

Bilisim devriminin uzak mesafelere ragmen 7'den 70'e her kesimden insani bilgisayar ve internet
teknolojileriyle birbirine yaklastirmasi, toplumlarin benzer davranis ve tiketim kaliplarin icine dahil olmasini
beraberinde getirmistir. Teknolojinin bu giict karsisinda birey yasananlara karsi kendini soyutlayamamis, adeta
onun bir pargasi haline gelmistir. Bu durumu, Kanadali iletisim kuramcisi Marshall McLuhan'in "Global Koy"
teorisindeki atfettigi gibi artik mesaji Gireten aracin mesajin kendisi oldugu tezi 6zetlemektedir. Yine bu teoriye
gore kiiresellesen toplumda insanin mesaji Gireten bir arag olarak anilir gériinmesi, insanlarin kendisi igin diger
insanlarla esit olarak ayni haz ve heyecana sahip olmasinin ortak bir gostergesi olarak anlam tasimaktadir.
Boylece topluluklar arasindaki farkhliklar ve sinirlar ortadan kalkarak insanlarin ortak Uretilen bir kiltiire tasiyici
ara¢ konumu kazanmasi saglanmaktadir (McLuhan ve Fiore, 1968).

insanlarin internet teknolojisine adapte olmaya calisma siiregleri ise, kendi i¢ diinyalarinda 6zgiil agirhk
tastyan belli sosyal, kiiltiirel ve ahlaki deger yargilarinda degisimin meydana gelmesini hizlandirmistir. Ozellikle
insanlarin kendi 6zel alanlari ile kamusal alanda kendilerini var eden kimlik temsillerinde, kusaktan kusaga
aktarilan degerler gizgisinde bir donlsiimin yasanmasina neden olmustur. Teknoloji ile paralel gelisen bu
doniisum, iki baylk internet teknolojisi asamasindan gecerek giinimiizde sosyal medya araglarinin aktif
kullanimiyla belirgin hale gelmektedir. Fakat bu siire¢ belli asamalardan gecerek gliniimiizde etkili hale gelmistir.
internetin Web 1.0 olarak nitelendirildigi erken dénemlerde ilk kurulan web siteleri kendi kullanicilariyla herhangi
bir etkilesimi icermediginden kullaniciyr aktif kilmayan bir 6zellige sahipti. Web 1.0 doneminin bu internet siteleri,
geleneksel kitle iletisim araglarinin tek tarafli iletisim moddiliine uygun soguk iletisim kaliplari tasimaktaydi.
Gunimize gelindiginde ise bu internet siteleri icerdikleri bu eski 6zelliklerine arti olarak, insanlarin birbirleriyle
ve kurumlarla isbirligi yapabilmesini, bilgi paylasabilmesini, cevrim igi yeni hizmet ve Uriinler olusturabilmesine
kavusmus bulunmaktadir (Laudon ve Laudon, 2011: 272). Bu noktada, internet alaninda Web 2.0 olarak
adlandirilan ikinci kusak giinimiiz internet paylasim aglarinin insanlarin hayatina girmesiyle ancak énemli bir
degisim baslayabilmistir (Yegen, 2013: 122).

internet teknolojilerinde dijital déniisiime paralel olarak, giinimiizde sinema sektdriiniin halkla iliskiler
(PR) ve pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak film izleyicilerinin beklentilerine karsilik verecek igerik
olusturmak daha ¢ok sosyal medya Uzerinden olmaktadir. Yapilan bir¢cok sosyal medya kullanimina dair
arastirmalarin isaret ettigi Gzere Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya aglarinda siklikla yer
almalari bakimindan dijital yerliler, sinema sektoriiniin tam olarak hedef kitle tanimina uygun diismektedir.
Ozellikle sosyal medya aglari lizerinden sinema haberlerini begenileri, paylasimlari, aktif sekilde sosyal aglarda
yer almalari sanal ortamda olusturulan yeni bir kiltlrel pratigi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kiltlirel pratigin sinema
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ve sosyal medya kullanimi 6zelinde detaylarin arastirilmasi ve anlamli sonuglara ulasilmasi tzerine bu ¢alisma
yapilmistir.

1. Sosyal Medya ve Temel Ozellikleri

Sosyal medya aglarin internet teknolojisi ile hayatimiza girmesi 6nemli tarihsel agamalardan gegerek giiniimuize
gelmistir. Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in 1979 yilinda gelistirdigi “Usenet” ilk sosyal medya
agi olarak kabul edilmektedir. Bir mesaj panosunu andiran 6zelliklerinin kullanildigi ve diinyanin her yerinden
internet kullanicilarinin erisimine imkan taniyan bu tartisma platformu, kullanicilarin karsilikl olarak birbirlerine
mesaj paylasabildikleri ilk uygulamalar olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). 90'li yillarla birlikte internet ve
bilgisayar teknolojisinde gelisim kullanicinin daha fazla etkili bir sekilde kullanabildigi modern anlamda sosyal
medyanin dogusunu beraberinde getirmistir. 1997 yilinda SixDegrees ile baslayan bu sosyal medyanin modern
yuzi, SixDegrees adindaki sosyal medya aginda kullanicilarin kendi profillerini olusturmasiyla devam etmistir.
Kullanicilar kendi profillerinin yer aldigi bu sanal ortamda arkadasliklar kurmusglardir. Bugiin de ¢ok yaygin olarak
kullanilan sosyal medya aglarinin sayisi gittikce artmistir. Bu aglarin bazilarinin kurulus yillari ise séyledir;
LiveJournal 1999, Wikipedia 2001, Friendster 2002, Myspace ve Linkedln 2003, Facebook ve Flickr 2004, Yahoo!
ve Youtube 2005, Twitter 2006, Instagram ve Pinterest 2010, Periscope 2014 yilinda kurulmustur (Yolcu, 2016:
63).

San Francisco merkezli Guidewire Group'un kurucu ortaklarindan olan Chris Shipley tarafindan ilk olarak
kullanilan sosyal medya kavrami; ¢evrimigi iletisim, bilgi, katilim, destek ve isbirligi saglayan tim araglar igin
kullanilmaktadir (Hayta, 2013: 67). Sosyal medya, kullanicilarin birbirleri arasinda paylasimda bulunma imkani
sunan ve bireysel veya gruplar halinde igerikler hazirlayip olusturmaya olanak taniyan dijital medya ortami ve
teknolojiler olarak da tanimlanmaktadir (Erbaslar, 2013: 6). Sosyal medya, web altyapisi kullanilarak internette
kullanici tirevli iceriklerin olusturulmasini imkan taniyan ve bu 6zelligiyle istenildigi zaman hemen ulasilabilen,
insanlari birbiriyle iliski kurarak baglayan ve bilginin paylasimina imkan taniyan internet tabanl uygulamalardan
biridir (Chaturvedi ve Barbar, 2014: 108).

Sosyal medyanin kendine has ¢ok boyutlu, karmasik bir yapisi mevcuttur. Bilgi ve eglence ihtiyaglarini
bir arada tutarak karsilayan sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerini de igine alan iktisadi ozellikleri de
bulunmaktadir. Sosyal medyanin bu kadar genis kapsamli yapisi sebebiyle kavrama yonelik giiniimiizde kesin
hiakimlerle bir tanimlamaya gitmek olasi degildir. Sosyal medyayi teknik bir bakis acisiyla tanimlamak gerekirse;
“diinya genelindeki bilgisayar aglarini ve kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim agi
olarak tanimlanan internetin gelismesiyle bireyleri farkli bireylerle sanal uzamda bulusturan web tabanl
hizmetler” seklinde anlamlandirilabilir. Sosyal medyayi daha genis bir alanda kapsayici 6zelligiile eger tanimlamak
gerekirse; “bireylerin sinirlari belli olmayan bir sistem igerisinde agik ve yari agik profil olusturmalarina izin veren,
farkli kisilerle baglanti paylasiminda bulunan kisilerin listesini gbsteren web tabanli hizmetler” olarak ifade
edilebilir (Kusay, 2010: 67). Sosyal medyaya dair bu her iki tanimlama i¢in ortak nokta olarak sosyal medyanin
web tabanl ve etkilesimli bir hizmet olarak yer aldig1 goriilmektedir.

Kullanim amaci ve igerik tiriine gére sosyal medya aglarini bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler,
video paylasim aglari, ses ve muzik paylasim aglari, lokasyon tabanli araglar, sosyal isaretleme aglari ve sanal
diinyalar seklinde listelenebilir (Bostanci, 2015: 58). Sosyal medya aglarinin genel 6zelliklerini su sekilde
Ozetlenebilir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 24):

e Sosyal medya aglarinda igerik paylasimi icin 6zel bir alan bulunmaktadir.

e  Kullanicilar igerigin kendisini olusturup paylasabilir veya var olan igerikleri degerlendirebilir.

e  Sosyal medya aglarinin tiimi sosyal etkilesimi merkezine alan bir temellendirmeye sahiptir.

e Sosyal medya aglarinda paylasilan igeriklerin kendine "URL" adi verilen 6zel linki (baglanti) vardir, bu
linkler araciligiyla icerikler sadece tek bir ag izerinden degil diger farkh aglardan da paylasilabilir.

e  Kullanicilarin; diger olan kullanici sayfalarina, iceriklere ve uygulamalara ulasabilmeleri icin kendilerine
Ozel hesaplari/sayfalari yer almaktadir.
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GinUimuzde sosyal medya olarak da isimlendirilen yeni medya ortamlarinin kullanicilarinin
gereksinimlerini ¢ok daha etkin bir bicimde karsiladigi gozlenmektedir. Sosyal medya aglarinin sundugu
goruntuld, sesli, paylagimci olanaklar ile bugiin insanlar ihtiyaglarini konvansiyonel medyadan ¢ok daha etkin bir
sekilde bu aglardan karsilayabilmektedirler (Glingor, 2011: 110).

Sosyal paylasim siteleri bireylerin halka agik veya yari halka agik olarak profillerini kayith bir sistemde
olusturmalarini, bir baglantiyr paylasabildikleri, diger kullanicilarin listesini géstermesini ve sistem igerisinde
bulunan kisilerin iligki listelerini de gormeyi saglayan, cevrimigi topluluklardaki bireylerin begenilerini,
aktivitelerini paylastiklari ve ag lizerinden birbirlerine mesaj, e-posta, tartisma gruplari, video, sesli sohbet, dosya
paylasimi yaptiklari sitelerdir. Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilarin amaglarindan biri yuz yiize olarak az
goristikleri ya da uzun zamandan beri gorismedikleri kisileri sosyal aglarina katmaktir.

2. Dijital Yerliler ve Temel Ozellikleri

Kusaklar ile ilgili 6zelliklerin kesin belirlenmis sinirlara sahip oldugunu séylemek mimkin degildir. Ancak
ortalama belli bir yas araligindaki bireylerin; tarihin belirli bir donemi igerisinde yasanan siyasi, ekonomik, kilttrel
ve teknolojik gelismelerden benzer sekilde etkilendigi sdylenebilir. Bu etkiyi yasadiklari hayata dair pratiklerden,
hayati algilama ve davranig gésterme bicimlerindeki benzerliklerden ulagilabilir. Fakat birgok arastirmaci igin gok
boyutlu, degisken 6zelliklere sahip geng nesillerin 6zellikleri Gizerinden ortak bilgilere ulagsmak ise bir o kadar zor
olmustur. Yine de glinimiz post modernizm ¢aginda asina olunan bu belirsizlikler, farkhliklar kendi iginde
benzesen bazi yonleriyle anlaml bir butliini meydana getirmektedir.

Amerikali distinlr Marc Prensky, glinimuz genclerinin kendilerinden yasca biyik olan egitmenleriyle
kurmus oldugu iletisim biciminden yola ¢ikarak gézlemledigi verileri, 2001 yilinda yayimladigi makalesinde genis
ve detayli bir sekilde anlatmaya ¢alismistir. Bu makalesinde literatiire kazandirdigi dijital yerliler (digital natives)
kavrami, 80’li yillarin basinda dogan ve ginimize dek gelen bir nesli tanimlamaktadir. Prensky’nin ayni
makalesinde kavramsallastirdigi diger bir kavram ise dijital gogmenler (digital imigrants) ise, 1980 6ncesinde
dogmus yani dijital teknolojilerin yaygin kullanimi 6ncesinde dogup yetisen bu teknolojilerle ancak yetiskinlik
doneminde karsilasan bireyleri ifade etmektedir. Bu iki kavramdan yola ¢ikilarak bu teknolojilerin hizla insan
hayatinin icine girdigi dénem icinde dogan dijital yerlilerin internet gibi sanal ortamda yaratilan gerceklige daha
uyumlu bir nesil oldugu séylenebilir (Prensky, 2001a).

OECD tarafindan 2006 yilinda gerceklestirilen egitim amach 6gretmenler lizerine hazirlanan bir projenin
direktori olan Fransiz bilim adami Francesc Pedrd, dijital yerliler icin “New Millennium Learners” (Yeni Binyilin
Ogrencileri) kavramini uygun bulmustur. “Binyilin 6grencileri (millennials), internet nesli (Net Generation), yeni
nesil (next generation, n-generation), oyun nesli (the gamer generation), siber cocuklar (cyber kids), ¢cekirge zihin
(grasshopper mind), zaplayan insan (homo zappiens),” gibi farkli isimleri de bu kavram catisinda

degerlendirmeye calismistir (Pedrd, 2006: 01).

Dijital yerliler olarak nitelendirilen birgok farkli isimle anilan bu nesil, 1977-1994 yillari arasinda dogup
blylyen “Y Kusagl” olarak tanimlanan kusak ile 1999’dan sonra dogup biylyen kusak olan “Z Kusag” olarak da
gorilebilmektedir. “X Kusagi ve daha énceki kusaklar” yani 70’li yillar ve dncesinde dogup yetisen bireyler ise
dijital gb¢gmen tanimlamasina daha uygun dismektedir. Dijital yerlilerin diger kusaklara nazaran cevrimigi
ortamlari bir¢ok ihtiyaclarini karsilamak icin kullanmalari, onlarda farkli birtakim davranissal yetilerin gelismesine

neden olmustur. Bunlar asagida siralanmaktadir (Bilgig, vd., 2011: 05):

e Cevrimici 68renme teknolojilerini dizgilin bir sekilde kullanabilen,
e  Ogrenmeye ihtiyag duyan,

o Etkilesim ve ishirligi 6grenmeyi anlayan ve degerini bilen,

e  Sosyal etkilesime yatkin olan,

e ic¢sel kontrole sahip olan,
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e  Gugli bir akademik 6z-benlik kavramina sahip olan (kendini bilen, taniyan),

e Kendi 6grenme sirecini bagimsiz idare edebilme deneyimine ya da bunun igin gerekli becerilere sahip olan,
e Sosyal 6grenme ile birbirlerini gozlemleyerek 6grenebilen ve sdzel yetenege sahip olan,

e Bireysel degerlendirme ve grup degerlendirmesi yapabilme yetenegine sahip olan,

e  Yazarak iletisim kurabilen,

e  Elestirel diistinebilen ve karar verebilen bireylerdir.

Prensky’nin (Prensky, 2001/b) “Dijital Yerliler, Dijital Gogmenler” adl bilimsel ¢alismasinda; bilgisayar,
internet ve cep telefonu gibi dijital medya araglarini kullanarak yetisen glinUmuz 6grencilerin 6grenme
bigimlerinin, kendilerinden farkli olarak daha ¢ok yazili kaynaklarin kullanildigi ortamda yetismis olan
O0gretmenlerinin 6grenme bigcimlerinden farkl oldugu gercegine isaret etmektedir. Prensky, ¢alismasindaki bu
farkhhklari kategorize ederken ilk kategorilestirdigi grup “dijital yerliler”, ikinci grup ise “dijital gogmenler” olarak
yerini almistir.

Dijital yerliler, bilgi edinmede dijital gogmenlerin énceledigi metin okumak yerine hizli ve zahmetsiz bir
sekilde sanal ortamda sirekli baglantida kalmayi yeglemektedir. Ayrica, bu sanal ortamda yazili metinlerden
ziyade gorsel grafikleri bilgi edinmede tercih etmektedir. Oniindeki bir yaziyl ya da makaleyi bastan sona detayli
bir bicimde okumak yerine metnin igindeki sézciklerden bir digerine gegerek -ayni hiper metin ortamlarinda bir
yerden baska bir yere gecerek okuma bigiminde oldugu gibi- okuma eylemini sergilemektedir. Calisilan bir konu
hakkinda uzun siire odaklanmak yerine onu oyunlastirarak tizerinde galismayi tercih etmektedir. is yaparken tek
bir konu lizerinde yogunlasmayi degil, birgok isi ayni anda yiiriitebilmektedir. Ornegin, calisirken miizik dinleyip
ayni zamanda yemek yiyip mobil telefonundan video izleyebilmektedir. Bilgisayar, mobil telefonlar, internet
tabanli uygulamalar gibi dijital medya araclari, dijital yerlilerin yasamlari i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Dijital
yerlilerin teknoloji kullanimlari incelendiginde, bu grubun teknolojiyi bes farkli baglamda kullandiklari
anlagiimaktadir. Bu baglamlar asagida listelendigi gibidir (Waycott vd., 2010: 1202-1211):

o Kisisel ilgi veya eglence,

. Sosyal iletisim,

. Gunlak kullanim (Bilgi depolama veya bilgiye erisim, tren biletlerine bakma gibi...),
. Profesyonel ¢alisma,

o Universite/ders galismasi.

Bilgisayar ve internet teknolojilerin yayginlasmadan dnce dogan dijital gogmenler ise bu dijital medya
araglarini kullanirken o kadar da rahat degildirler. Bilgi edinmek i¢in nce medya araglarina ulasma da hali hazirda
basili kaynaklara ilk olarak basvururlar, sonra ise dijital medya araglarindan internete girmeye c¢abalarlar.
Prensky’e gore dijital gogmenler, dijital dili 6grenmeye calismakta; ancak, ge¢mis aliskanliklarinin etkisinden
temelli kurtulamayarak bu dijital dili aksanli olarak kullanmaktadirlar. Prensky, bu durumu “dijital gogmen aksani”
olarak isimlendirmektedir. Dijital gd¢menlerin siradan bir belgeyi basit bir hareketle ekranda diizeltmek yerine
ciktisini alarak dizeltmeyi tercih etmeleri yani eski aliskanliklarindan kopamamalari, onlarin dijital gégmen
aksanina 6rnek davranis kalibidir (Prensky, 2001/a).

3. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Sosyal Medya ve Sinema

Gegmisten glinimize kitle iletisim araglarinin okuyucu, izler kitle olarak tanimlanan alicilara yonelik Urettigi
mesajlarin igerikleri, bicimleri ve etki boyutlarinin ¢éziimlendirilmesinde birden fazla model gelistirilmistir. Denis
McQuail'in ayrintili bir sekilde irdeledigi “Kullanim ve Haz Alma Yaklasimi” (Kullanimlar ve Doyumlar Kurami)
baglaminda gliniimizde sosyal paylasim aglarina birebir uyarlanabilmektedir. McQuail'e goére bu yaklasimda
bireyler kitle iletisim araclarini kullanirken énem verdigi seyin haz almak oldugunu séylemistir. Bu yaklasimin
esasinda temelleri 1940'l yillara uzanmaktadir. Kitle iletisim araclarinin giderek yayginlasmaya basladigi bu
yillarda gelisim gosteren Kullanim ve Haz Alma Yaklasimi'nin 6zelliklerini Elihu Katz ve arkadaslari yedi maddeyle
siralamaktadir: (McQuail ve Windahl'dan aktaran Kirik, 2013: 225).
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e Sosyolojik ve psikolojik kokeni bulunmaktadir.

e Kisisel gereksinimlere yol agmaktadir.

e  Beklentiler olusturmaktadir.

e Kitle iletisim araglarindan beslenmektedir.

e  Farkh medya bigimleriyle kargilasmamaktadir.

e Haz almaya yoneliktir.

e  Kimi zaman istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir.

Arastirmacilar Kullanimlar ve Doyumlar Kuramini; internet, sosyal topluluklar, sosyal aglar, e-6grenme,
kisisellestirilmis icerik gibi konular ¢ergevesinde yeni medya ortamina uygulamislardir. Bu arastirmalarda, medya
davranislarinin boyutlarini agiklamak igin kullanimlar ve doyumlar kuraminin ikna edici, inandirict kuramsal temeli
aciklamaya uygun oldugu sonucuna varmiglardir. Arastirmalar bireylerin eglenme, bilgilenme ve toplumsal
etkilesim benzeri gesitli ihtiyaglarini karsilamak igin internet tabanh iletisim ortamlarini kullanmis olduklarini
verilerle desteklemislerdir (Chung ve Austria, 2010: 582). Ozellikle bu ortamlarda kullanicilarin haz almada
oncelikleri olan eglence kavrami glinimuzde biyik 6nem tasimaktadir.

Eglencenin glindelik hayatimizdaki roli giderek artmakta ve insanlarin temel ihtiyaci haline gelmektedir.
Calisma saatlerinin azalmasi, eglence alternatiflerini artiran teknolojik ilerlemeler ve 6zellikle Bati tlkelerindeki
refah seviyesinin daha 6nceki ylzyila gére dnemli 6lglide ylikselmis olmasi eglenceye yonelik ilgiyi artirmistir.
Yine gectigimiz ylzyilda kitle iletisim araglarinin ortaya cikisi ve hizla yaygin hale gelmesi, eglencenin toplumdaki
yayginhgini ve etkilerini artiran dnemli bir unsur olmustur. Bu gelismeler ve insanlarin eglence programlarina
yonelik artan talebi, simdiki donemin ayni zamanda bir ‘eglence ¢agl’ oldugunu gostermektedir (Zillmann ve
Vorderer, 2000: 06).

Eglence caginda teknolojik gelismelerin etkisiyle eglence uriinlerin toplumsal arzinda da degisiklikler
kendisini gostermektedir. Eski zamanlarda kitlesel olarak insanlarin topluca izledigi canli performanslarin
sergilendigi eglence bicimlerinden uzaklasilarak glinimiizde teknolojik icatlarin etkisiyle yeni eglence bigimleri
ortaya ¢ikmistir. insanlar modern zamanda eglence ihtiyacini sinemaya gitmekle karsilarken, sonrasinda ise
radyo, televizyon, kayitl muzik ve internetle mesguliyet baglaminda karsilayarak bir ev eglencesi sekline
donusturmistir (Haupert, 2006: 06).

Eglence ¢aginda sektdrel anlamda bakildiginda ise en etkili tiketim mekanlarindan birini kuskusuz
sinemanin kendisi olusturmaktadir. Sinemanin 70'li yillarla birlikte dijitallesen film yapim, gosterim, dagitim
asamalari; halkla iliskiler ve pazarlama alanlarinda izleyiciye ulasmada yeni medya ortamlarini 6zelde ise sosyal
medya alanini 6n plana ¢ikarmistir. Dijitallesen dlinyada sinema sektorii, sosyal medya ile kisa bir siire iginde
etkilesim icine girerek yeni duruma adapte olmaya girismistir. Bu noktada sinema sektoéri, Instagram ve Twitter
gibi sosyal medya aglari, web siteleri ve bloglari ¢ok etkin bicimde kullanarak tiiketiciye ulagsmanin yeni
yontemlerini ve pazarlama stratejilerini gelistirmeye ¢alismistir. Sinema sektori icin 5nemli bir organizasyon olan
"Oscar Odil Téreni", sosyal medyanin sinema haberleri icin aktif kullanimi agisindan énemli bir 6rnek
olusturmaktadir. 2011 yilinin Subat ayinda gerceklesen Oscar Odiil Téreni’nin sunucu olan James Franco’nun
yayin esnasinda kendi sayfasinda paylastigi sayisiz twit sayesinde, toreni seyredemeyenlerin de gelismelerden
canli olarak haberdar olmasini saglamistir (Tryon, 2013: 117).

Sosyal medya bir filmle ilgili afis sergisi, kostim sergisi, séylesi vb. etkinliklerin duyuruldugu; filmde yer
alan kahramanlarin bulundugu bilgisayar oyunlari ve oyuncaklarin tanitim ve satisinin gergeklestigi bir ortam
haline gelebilmistir. Bunlarin yaninda ayrica sosyal medyada filmin hayranlari tarafindan olusturulan mesajlar
diger takipcilerle de ortamda paylasilarak filmin hayranlari arasinda iletisimi var edebilmektedir. Seri seklinde
cekilen filmlerin 6nceki yillarda yapilan béliimleri veya bu boliimlerin set arkasi ile ilgili gérintiler de bu
mecralarda paylasilabilmektedir (Yolcu, 2016: 120).
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4. Yontem
4.1. Arastirma Problemi

GUnUmiuzde dijital teknolojik gelismelerle degisen toplumun sosyokiiltiirel, ekonomik, ahlaki 6zellikleri igerisinde
dogup buyiyen dijital yerlilerin sosyal medya ortamlarinda sinema haberlerini degerlendirmesinde baz aldigi
Olgutlerin, ilgi diizeylerin ve tutumlarinin ne sekilde oldugu sorunu Uzerine arastirma nedensellestiriimektedir.
Arastirmamiz bu problem Uzerine sosyal medyayi aktif olarak kullanan dijital yerlilerin sosyal medyada karsilarina
¢ikan glincel sinema haberlerini algilarken takindiklari tavir, tutum ve davranis izerinden dijital yerliler hakkinda
detayli ve giincel bilgilere ulasmak istenilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Alt Sorular

Yeni medyanin ortaya cikisiyla birlikte hayatimiza hizla giren sosyal medyanin sinema gibi etkili bir sanat dalini
kendi kullanim 6zellikleri agisindan kullanici ve sinema iliskisini nasil bir boyuta tasimis oldugu énemli bir bilimsel
arastirma sahasini olusturmaktadir. Bu arastirma sahasinda dijital yerliler grubuna giren geng bireylerin, sosyal
medyada sinemaya olan ilgisini belirleyen faktorlerin 6lcimlenmesiyle elde edilen yeni bilgilerle sinema ve sosyal
medya kullanicisi iliskisine dair literatirdeki bosluk doldurulacaktir.

Bu arastirmanin ana amacini; gelisen enformasyon ve iletisim teknolojileriyle birlikte dijital yerliler
grubuna giren geng bireylerin sosyal medya aglarinda yer alan sinema igerikli haberlerle nasil bir iletisim seklini
kurdugunu ve giiniimizde bu bireylerin sinemaya olan ilgisinde ne gibi farkliliklari meydana getirmis olup
olmadigini belirtmek tizerine arastirmamiza istinaden cevabinin agiklanmasi beklenen asagida listelenen sorular
sunlardir:

1. Dijital yerliler olarak genglerin sosyal medyadaki sinema igerikli gincel haberleri takip etmesinde onlari buna
iten nedenlerin nelerdir ve yine bu haberler igerik ve bicim olarak onlar tarafindan nasil degerlendirmektedir?

2. Sosyal medyadaki sinema igerikli glincel haberlerin dijital yerliler olarak genglerin hayatlarinda ne kadar yer
bulmaktadir ve kendilerinin bu bildirimlere sosyal medya araglarindaki hangi 6zellikleri kullanarak etkilesime
girmektedir?

4.3. Arastirmanin Onemi

Arastirma sosyal medya araglarinda yer alan glincel sinema haberlerinin sinema sektoriiniin arz talep dengesinin
karsilamasi ve sinema sektoriin girdilerinin artirilarak istikrari temel alan blylimesinde dijital yerliler olarak
belirtilen kesimleri hedef kitle olarak sosyal medyada nasil iletisim kurdugunu vurgulamak i¢in bu arastirma 6nem
arz etmektedir. Dijital yerliler olarak belirtilen kesimlerin sosyal medyada sinemaya olan ilgisini artirmada sektor
aktorlerin Urettigi mesajlarinda bigim ve icerik olarak hangilerinin daha dikkat ¢ekici ve etkilesime acik olarak
onlerine sunuldugunu arastirmadan elde edilen bulgularla agiklamak hedeflenmektedir. Elde edilen bulgular
Uzerinden sistemli analizlerle bilimsel alan yazinda arastirma probleminde de belirtilen eksikligin doldurularak
literatiire katki sunulmasi saglanacaktir.

4.4. Varsayim ve Sinirlilhiklar

Bu arastirmada bazi varsayim ve sinirliliklar yer almaktadir. Arastirmada sosyal medya kullaniminda giincel
sinema haberlerin alimlanmasi ile ilgili dijital yerliler olarak belirtilen kesimlerin sosyal medya aglarini aktif olarak
kullandigi varsayimina dayali olarak hazirlanmistir. Buna karsin dijital yerli olmayan Prensky’nin tanimiyla dijital
go¢cmen olan gortlen kesimlerin sosyal medya kullaniminda sinema haberlerini alimlamasi ile olan ilgisi Gizerinde
durulmayarak sadece dijital yerliler (izerinden bir sinirlamaya gidilmistir. Ayrica arastirma icin secilen nicel veri
toplama yontemlerinden ankete katilan kisilerin 6lgek sorularimiza verdigi yanitlari kendilerinin ictenlikle cevap
verdigi lizerine varsayilimaktadir.
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4.5. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, “genel (survey) tarama modeli” Gizerine sekillenen degiskenlerin anlik durumunun betimsel
olarak saptanmasi lizerinedir. Sosyal medya aglarinin bagimsiz bir degisken oldugu, bu aglari aktif olarak kullanan
dijital yerlilerin ise bagimh bir degisken olarak bu medya aglarinda (retilen mesajlari alimladigi Gzerine
arastirmanin modeli uygun hale getirilmistir. Bu degiskenler arasinda beliren iligkinin ¢oklu boyutlari, modelde
tek tek incelenerek tekil bir tarama modeli lizerinden arastirmanin yogunlastiriimasi saglanmistir.

4.6. Evren / Orneklem

Arastirmanin evrenini sosyal paylasim aglarini aktif olarak kullanan dijital yerliler olarak goriilen 1980°li yillar ve
sonrasi dogan geng bireyler olusturmaktadir. Bu evrenin arastiriimasinin ¢cok genis ve biyik olmasindan dolayi
evrenin tipik tutum ve davranislarini sembolize edecek bir 6rnekleme yoluna gidilmis ve 6rneklem olarak
istanbul'da bir vakif (iniversitesi olan istanbul Ayvansaray Universitesi'nde okumakta olan bir grup égrenci
drnekleme dahil edilmistir. Orneklem olarak segilen bu dgrencilerin ilk olarak dijital yerli tanimina uygun yas
araliginda olmasina ve sosyal medya aglarinda aktif hesaplarinin olmasina dikkat edilmistir. Olgiit 8rnekleme adi
verilen bu 6rneklemde arastirmacinin kendisinin belirledigi ya da daha 6nceden hazirlanmigs belli bir 6lgit listesine
gore bagimli degisken olarak bu 6grencilerin tutum ve davranislarinin incelenmesini zorunlu kilmigtir.

4.7. Yontem, Teknik, Yaklagim

Sosyal medya kullaniminda dijital yerliler grubundaki kullanicilarin glincel sinema haberlerini alimlamasini
Olcmeye yonelik olarak arastirma tirl alan arastirmasina uygun tekniklerle elde edilen verilerin betimsel
analizinin yapilmasiyla anlaml yorumlara kavusturulacaktir. Arastirmamiza ilk olarak arastirmamizin problemi ile
ilgili yerli ve yabanci dokiimanlarin incelenerek arastirmanin kavramsal cergevesi igin uygun temalar
olusturulacaktir. Arastirma problemimize dair dizenli ve sistematik verilere ulasabilmek icin nicel arastirma
yontemlerine uygun sekilde anket veri toplama teknigine arastirmada basvurulmaktadir. Web tabanl anket
turinde internet ortamindaki uygulamalarin her yerden kullanicinin erisilebilirligine acgik olmasi sebebiyle bu
teknik arastirmamizda tercih edilmistir. Anket formunun sorularinin yanit kisminin hazirlanmasinda ¢oktan tek
ile coktan gok secmeli yanit tipi anket cevaplarina arastirmada yer verilmistir (Oziisaglam vd., 2009: 754-756).

Web tabanli anket form uygulamasi olarak Google firmasinin drive google uygulamasinda hazir anket
yapma form sablonu secilmistir. Bu anket formunun ilk bélimiinde katilimcilarin demografik verileri ve internette
sosyal medya kullanimi frekanslarini 6lgiimlemek istenmistir. ikinci arastirma konusuyla ilgili bélimde ise sosyal
medyada yer alan glincel sinema haberlerini kullanicilarin takip edebilmek icin kullandigi sosyal aglarin neler
oldugu, hangi tur filmlerle ilgili paylasimlari dikkat gekici buldugu, yine bu aglarda g¢ikan haberlerle begenme,
yorum yapma gibi etkilesim kisimlarina girip girmedigi gibi dlciit sorulara anketimizde yer verilmistir. internet
ortaminda gerceklesen bu anket uygulmasi icin 2018 yili Kasim ay! icerisinde istanbul'da bir vakif Giniversitesi olan
istanbul Ayvansaray Universitesi'nde okuyan, 17-37 yas araliginda ve sosyal medya aglarinda aktif hesaplari olan
yiz ikisi (102) kadin, yetmis sekizi (78) erkek, toplamda yiiz seksen (180) 6grenci olacak sekilde katilimci listesi
olusturulmustur. Anketten ulasilan cevaplarin sayisal verilere dokilerek aktariimasiyla arastirmanin gecgerliligi ve
glvenirligi desteklenmek istenmistir. Kitle iletisim kuramlarindan “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi”
cercevesinde katilimcilarin verdigi cevaplar lizerinden dijital yerliler olarak tanimlanan bireylerin sosyal medya
aglarinda sinema haberlerini hangi tutum ve davranis bicimleriyle degerlendirme olduklarina dair betimleyici,
aciklayici bilgilere yer verilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin yapilma araci olan SPSS (
Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 20.0 programi kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz
edilirken frekans, ortalama, yilizde alma gibi yontemler kullanilmistir. Niteliksel verilerin karsilastirilmasinda
Pearson Ki-Kare testi kullanildi. Anlamhlik p<0.01 ve p<0.05 diizeylerinde degerlendirilmistir.
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5. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu boélimiinde arastirmamizin anketine katilan 6grencilerin demografik verilerinin disinda internet ve
sosyal paylasim sitelerinin hayatlarinin ne kadarini kapsadigi ve sinema igerikli haberlerde sosyal medyanin hangi
ozelliklerine yogunlastigina dair verilen cevaplara binaen g¢ikan anket sonuglarina bagh olarak tespitlerde
bulunulacak ve bu anketlerin yorumlanmasi gergeklestirilecektir. 2018 yili Kasim ay! igerisinde istanbul'da bir
vakif Gniversitesi olan istanbul Ayvansaray Universitesi'nde okuyan 6grencilerle internet ortaminda yapilan
anketin ilk béliimiinde katiimcilarin cinsiyetinin ne oldugu sorulmustur. ilgili soruya katimcilarin verdigi cevaplar
Sekil 1'deki verilerle sunulmustur. Erkek katiimcilar érneklemin %43,30'unu (78 kisi), kadin katihmcilar ise;
orneklemin %56,70'ni (102 kisi) olusturmaktadir.

Cinsiyetiniz

Sekil 1: Katilimcilarin Cinsiyeti

Ankete katilan égrencilere yasinin ne oldugu sorulmustur. ilgili soruya katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil
2’deki verilerle sunulmustur. Katihmcilarin %73,30’unu (132 kisi) 19-27 yas araliginda oldugunu, %26,70’ni (48
kisi) olusturan diger katilimcilar ise 12-18 yas araliginda oldugunu belirtmislerdir.

Yasiniz

Sekil 2: Katilimcilarin Yasi

Ankete katilan 6grencilere internet {zerinde giinlik gegirdigi zaman sorulmustur. ilgili soruya
katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 3’deki verilerle sunulmustur. Katiimcilarin %56,70'i (102 kisi) 4-6 saat
araliginda oldugunu, %26,70'ni (48 kisi) 1-3 saat araliginda oldugunu, %13,30'i (24 kisi) 7 saat ve Uzeri oldugunu,
%3,30'u (6 kisi) 1 saatten az oldugunu belirtmislerdir.
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internet Gizerinde guinliik gegirdiginiz zaman

1 saatten az

7 saat ve lizeri

Sekil 3: Katilimcilarin internette Giinlik
1 sat 28 el Gegirdigi Zaman

Ankete katilan 6grencilerin bir glinde hangi araliklarla sosyal paylasim aglarindaki profillerini ziyaret
ettikleri sorulmustur. ilgili soruya katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 4’deki verilerle sunulmustur. Katilimcilarin
%40"1 (72 kisi) glinde 6-10 kez araliginda ziyaret ettigini, %26,70’ni (48 kisi) glinin her vakti ziyaret ettigini,
%16,70'i (30 kisi) glinde 3-5 kez araliginda ziyaret ettigini, %13,30'u (24 kisi) glinde 11-15 kez arali§inda ziyaret
ettigini, %3,30'u (6 kisi) ginde 16-20 kez araliginda ziyaret etmekte oldugunu belirtmislerdir.

Bir glinde hangi araliklarla sosyal paylagim aglarindaki profillerinizi ziyaret
edersiniz?

Giinde 16-20 kez
3,3% Gunde 3-5 kez

Gunde 11-15 kez

Sekil 4: Katilimcilarin Sosyal
Paylasim Aglarina Gunliik Ziyareti

Herzaman

Gunde 6-10 kez
40,0%

Ankete katillan 6grencilerin sosyal medya aglarinda sinema igerikli haberleri ne siklikla ilgilendigi
sorulmustur. llgili soruya katiimcilarin verdigi cevaplar Sekil 5’deki verilerle sunulmustur. Katilimcilarin %50’si
(90 kisi) bazen yanitini, %26,70’ini (48 kisi) cogunlukla yanitini, %13,30'u (24 kisi) her zaman, %10'u (18 kisi) cok
az sinema igerikli haberlerle ilgilendigini belirtmislerdir.
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Sosyal medya aglarinda sinema icerikli haberlerle ne siklikla ilgileniyorsunuz?

Gok az
0,0

Goduniukia

Her zaman

Sekil 5: Katilimcilarin Sosyal Medya
Aglarinda Sinema igerikli Haberlere
ilgisi

Ankete katilan 6grencilerin sosyal medya aglarinda sinema igerikli haberlere en ¢ok hangi platformlardan
ulastiklari sorulmustur. ilgili soruya katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 6’daki verilerle sunulmustur. Katilimcilarin
%43,30'u (78 kisi) Instagram yanitini, %36,70’i (66 kisi) Youtube yanitini, %10'u (18 kisi) Facebook yanitini,
%3,30'u (6 kisi) Twitter yanitini, geri kalan %6,70'i (12 kisi) diger platformlari tercih ettigini belirtmislerdir.

Sosyal medya aglarinda sinema igerikli haberlere en ¢ok hangi platformlardan
ulasiyorsunuz?

Facebook

0,0%
Digerleri

Twitter

Sekil 6: Katihmcilarin Sinema igerikli
Haberleri Takip Ettigi Sosyal Medya
Aglari

Instagram

Youtube

Ankete katilan 6grencilere sosyal medya aglarindaki sinema filmlerine dair haberlerde hangi iceriklerin
yogun olarak yer almasini istedikleri sorulmustur. ilgili soruya katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 7’daki verilerle
sunulmustur. Katihmcilarin %73,30'u (132 kisi) videolar yanitini, %13,30’u (24kisi) yazilar yanitini, %10'u (18 kisi)
resimler yanitini, %3,30'u (6 kisi) gif capsler yanitini vermislerdir.
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Sosyal medya aglarindaki sinema filmlerine dair haberlerde hangi igeriklerin
yogun olarak yer almasini istersiniz?

Resimler

G\Ifééps\er
Yazilar
Sekil 7: Katilimcilarin Sinema

Filmlerine Dair Haberlerde ilgi
Duydugu icerikler

Videolar

Ankete katilan 6grencilere yeni gosterime girecek sinema filmlerine dair haberleri sosyal medyada hangi
zamanlarda takip ettikleri sorulmustur. ilgili soruya katilimcilarin verdigi cevaplar Sekil 8'daki verilerle
sunulmustur. Katilimcilarin %53,30'u (96 kisi) her giin yanitini, %26,70’i (48 kisi) hafta sonu yanitini, %6,70'i (12
kisi) hafta ici yanitini, %13,30' (24 kisi) ise diger zamanlar yanitini vermislerdir.

Yeni gosterime girecek sinema filmlerine dair haberleri sosyal medyada hangi
zamanlarda takip edersiniz?

Hafta igi

Digerleri

Sekil 8: Katilimcilarin Yeni Gosterime
Girecek Sinema Filmlerine Dair

He gt Haberlere Sosyal Medyada Takip

Zamanlari

Hafta sonu

Ankete katilan 6grencilere sosyal medya hesaplarinda hangi film tiirine dair paylasimlarda bulunmayi
tercih ettikleri sorulmustur. ilgili soruya katihmcilarin verdigi cevaplar Sekil 9’daki verilerle sunulmustur.
Katilimcilarin %23,30'u (42 kisi) komedi yanitini, diger %23,30 (42 kisi) ise aksiyon-macera yanitini; katihmcilarin
%16,70'i (30 kisi) bilim kurgu-fantastik yanitini, diger %16,70 (30 kisi) ise korku-gerilim yanitini, %10'u (18 kisi)
romantik-dram yanitini, %10'u (18 kisi) ise diger film tlrleri yanitini vermislerdir.
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Sosyal medya hesaplarinizda hangi film tiriine dair paylagimlarda bulunmayi tercih edersiniz?

Korku-Gerllim

Sekil 9: Katilimcilarin Sosyal Medya
Hesaplarinda Paylagimda Bulundugu
Film Turleri

Ramantik-Dram

Ankete katilan 6grencilere sosyal medyada sinema igerikli haberleri begenme, paylasma, retweet yapma, tt
(trending topic), mention, repost vb. ézellikleri kullanip kullanmadigi sorulmustur. ilgili soruya katiimcilarin
verdigi cevaplar Sekil 10’daki verilerle sunulmustur. Katihmcilarin %80'i (144 kisi) evet yanitini, diger %20'si (24
kisi) ise hayir yanitini vermislerdir.

Sosyal medyada sinema ierikli haberleri bedenme, paylasma, retweet yapma, tt (trending topic), mention
repost vb. dzelliklerini kullanir misiniz?

Sekil 10: Katilimcilarin Sosyal Medyada
Sinema igerikli Haberlere Katilimi

Ankete katilan Ogrencilere sosyal medyada sinema igerikli bildirimlere yorum kisminda kullanicilarin ne
yorumlarda bulunduklarina géz atip onlarla kendi yorumlarini paylasip paylasmadigi sorulmustur. ilgili soruya

katihmcilarin verdigi cevaplar Sekil 11’daki verilerle sunulmustur. Katihmcilarin %60'i (108 kisi) evet yanitini, diger
%40'" (72 kisi) ise hayir yanitini vermislerdir.

Sosyal medyada sinema icerikli bildirimlere yorum kisminda kullanicilarin ne
yorumlarda bulunduklarina goz atip onlarla kendi yorumlarinizi paylagir misiniz?

Sekil 11: Katilimcilarin Sosyal Medyada
Sinema igerikli Haberlerle Etkilesimi

Ankete katilan  6grencilere  sosyal
medyada sinema filmlerinin kendi kurumsal hesaplari disinda filmdeki oyuncularin, sosyal medya fenomenleri
vb. kisilerin sayfalarindaki paylasimlariyla ilgilenip ilgilenmedigi sorulmustur. ilgili soruya katihmcilarin verdigi
cevaplar Sekil 12’daki verilerle sunulmustur. Katihmcilarin %83,30'u (150 kisi) evet yanitini, diger %16,70'i (30
kisi) ise hayir yanitini vermislerdir.
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Sosyal medyada sinema filmlerinin kendi kurumsal hesaplari disinda filmdeki oyuncularin,
sosyal medya fenomenleri vb. kisilerin sayfalarindaki paylasimlariyla ilgilenir misiniz?

Hayr

Sekil 12: Katilimcilarin Sinema Filmlerin
Sosyal Medyada Kurumsal Hesaplari
Diginda Yapilan Paylagimlara ilgisi

Dijital yerliler grubunda yer alan sosyal medya kullanicilarin sinema igerikli haberleri alimlamasi ile ilgili
yapilan anket ¢calismamizda arastirma problemimizin amacina yonelik akademik dlinyaya katki sunmak tizere bazi
sayisal verilere ulasilmistir. Ankete yanit veren katilimcilarin verdigi cevaplarin baska arastirmacilarca da
sinanabilir ve test edilebilir olmasina 6zen gosterilerek bazi sonuglara ulasiimistir. Ankete katilan 6grencilerin
blylk bir cogunlugunun interneti yogun olarak kullandigi ve sik sik sosyal medya hesaplarindan sayfalari ziyaret
ettigi gorilmugtar.

Sinema igerikli haberleri yogun olarak ilgilenmeseler de mutlaka ilgili sayfalari ziyaret etmektedirler.
Sinema icerikli haberlere sosyal medya aglarindan ulasmada Instagram ve Youtube aglarini en cok tercih
etmektedirler. Benzer dijital yerlilerle yapilan arastirmalarda da Instagram ve Youtube aglarinin agirlikli olarak bu
gencler tarafindan tercih edilmesiile ilgili cikan sonuclarla benzerlikler géstermektedir. Sinema ile ilgili haberlerin
video icerikli gorsellerle sunulmasi katilimcilar tarafindan agirliklh olarak tercih edildigine arastirmamizda
ulasiimaktadir.

Anketteki sorulara verilen bir diger cevapta ise sosyal medya aglarinda yer alan resimler ve yazilarin az
tercih edilmesi bu iceriklerin hareketli gorsellerin etkisine sahip olmadigindan fazla ilgisini ¢ekmiyor oldugu
seklinde yorumlanabilir. Katiimcilarin sosyal medyada sinema igerikli haberlerin giinlik takip etmede her giin
oldugu seklindeki cevabin en ¢ok yer almasi bu kusagin sinemaya olan ilgisini ve yogunlasmasi hakkinda énemli
detaylari sunmaktadir. Yine anketimize verilen cevaplara gore katilimcilarin sosyal medyada kendi sayfalarinda
komedi ve aksiyon-macera film tirindeki sinema haberlerini agirlikli olarak paylastigi goriilmektedir. Yine korku-
gerilim ve bilimkurgu- fantastik tirlerinde ¢ikan sinema haberlerini katilimcilarin sayfalarinda paylasmay! tercih
etmesi ikincil bir alternatif sinema alanina dair egilim olarak arastirmada 6nem arz etmektedir.

Sosyal medyada sinema igerikli haberleri begenme, paylasma, retweet yapma, tt (trending topic),
mention, repost vb. 6zellikleri katilimcilarin biyuk bir gogunlugu aktif olarak kullanmakta olduguna ulasiimistir.
Sinema ile ilgili haberlerin yer aldigl sosyal medya sitelerinde yorum kisimlarindaki paylasimlari katilimcilarin
¢ogunlugunun dikkatlice takip ettigi sayfadaki diger katiimcilarla ve yoneticilerle yorum yaparak etkilesime
girmeye cabaladiklarina ulasilmistir. Ayrica son olarak sadece sinema igerikli haberlerin yer aldigi sosyal medya
kurumsal hesaplarin disinda bir filmin oyuncusu, sosyal medya fenomeni olarak kabul edilen kisilerin sinema
icerikli haberleri de bu katiimcilarin ilgi alani olduguna verdikleri olumlu cevaplarin yogunlugu géstermektedir.
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Tablo 1: Cinsiyete Gére “internet lizerinde giinliik gegirdiginiz zaman” Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % p
internet iizerinde giinliik gegirdiginiz 1 saatten az 6 7,7 - - 0,578
zaman 1-3 saat 24 30,8 24 23,5
4-6 saat 36 | 462 | 66 | 647
7 saat ve lzeri 12 15,4 12 11,8

“Pearson Chi-Square Test

Cinsiyete gore “internet lizerinde giinliik gegirdiginiz zaman” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 2: Cinsiyete Gore “Sosyal medya aglarinda sinema icerikli haberlerle ne siklikla ilgileniyorsunuz?”
Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % “p
Sosyal medya aglarinda sinema igerikli Cogunlukla 12 15,4 6 59 (0821
haberlerle ne siklikla ilgileniyorsunuz? Bazen 36 46,2 54 52,9
Cok az 18 | 231 | 30 | 294
Higbir zaman 12 15,4 12 11,8

9Pearson Chi-Square Test **p<0,01

Cinsiyete gore “Sosyal medya aglarinda sinema icerikli haberlerle ne siklikla ilgileniyorsunuz?” sorusuna verilen
yanitlar istatistiksel olarak anlamh farklilk gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 3: Cinsiyete Gore “Sosyal medya aglarindaki sinema filmlerine dair haberlerde hangi iceriklerin yogun
olarak yer almasini istersiniz?” Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % “p
Sosyal medya aglarindaki sinema Resimler 6 7,7 12 11,8 |0,608
filmlerine dair haberlerde hangi iceriklerin | Videolar 66 84,6 66 64,7
. . P

yogun olarak yer almasini istersiniz: Yazilar 6 77 18 176

Gif Capsler - - 6 5,9

9Pearson Chi-Square Test **p<0,01

Cinsiyete gore “Sosyal medya aglarindaki sinema filmlerine dair haberlerde hangi iceriklerin yogun olarak yer
almasini istersiniz?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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Tablo 4: Cinsiyete Gore “Yeni gosterime girecek sinema filmlerine dair haberleri sosyal medyada hangi
zamanlarda takip edersiniz?” Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % ap
Yeni gésterime girecek sinema filmlerine Hafta ici 6 7,7 6 5,9 0,805
dair haberleri sosyal medyada hangi Hafta sonu 18 23,1 30 29,4
. N -

zamanlarda takip edersiniz? Her giin 48 615 48 471

Diger 6 7,7 18 17,6

9Pearson Chi-Square Test
Cinsiyete gore “Yeni gosterime girecek sinema filmlerine dair haberleri sosyal medyada hangi zamanlarda takip

edersiniz?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli farkhlik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 5: Cinsiyete Gore “Sosyal medya aglarindaki sinema icerikli haberleri begenme, paylasma, retweet
yapma, tt (trending topic), mention, repost vb. 6zelliklerini kullanir misiniz?” Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % ap
Sosyal medya aglarindaki sinema igerikli Evet 12 15,4 24 23,5 |0,580
haberleri begenme, paylasma, retweet
yapma, tt (trending topic), mention, Hayir 66 84,6 78 76,5
repost vb. ozelliklerini kullanir misiniz?

9Pearson Chi-Square Test

Cinsiyete gore “Sosyal medya aglarindaki sinema icerikli haberleri begenme, paylasma, retweet yapma, tt
(trending topic), mention, repost vb. 6zelliklerini kullanir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlamh farkhhk gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 6: Cinsiyete Gore “Sosyal medyada sinema igerikli bildirimlere yorum kisminda kullanicilarin ne
yorumlarda bulunduklarina goz atip onlarla kendi yorumlarinizi paylasir misiniz?” Sorusunun degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % p
Sosyal medyada sinema igerikli Evet 30 38,5 42 41,2 |0,880
bildirimlere yorum kisminda kullanicilarin
ne yorumlcm?a bulunduklarina géz atip Hayir 48 615 60 58,8
onlarla kendi yorumlarinizi paylasir
misiniz?

9Pearson Chi-Square Test

Cinsiyete gbre “Sosyal medya aglarindaki sinema igerikli haberleri begenme, paylasma, retweet yapma, tt
(trending topic), mention, repost vb. 6zelliklerini kullanir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlamh farkhhk gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 7: Cinsiyete Gore “Sosyal medyada sinema filmlerinin kendi kurumsal hesaplari disinda filmdeki
oyuncularin, sosyal medya fenomenleri vb. kisilerin sayfalarindaki paylagimlariyla ilgilenir misiniz?” Sorusunun
degerlendirilmesi

Cinsiyet
Erkek Kadin
n % n % p
Sosyal medyada sinema filmlerinin kendi Evet 12 15,4 18 17,6 |0,869
kurumsal hesaplari disinda filmdeki
oyl{ncylarm, sosyal mejdya fenomenleri vb. Hayir 66 84,6 84 82,4
kisilerin sayfalarindaki paylasimlariyla
ilgilenir misiniz?

9Pearson Chi-Square Test

Cinsiyete gore “Sosyal medyada sinema filmlerinin kendi kurumsal hesaplari disinda filmdeki oyuncularin, sosyal
medya fenomenleri vb. kisilerin sayfalarindaki paylasimlariyla ilgilenir misiniz?” sorusuna verilen yanitlar
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

SONUC

Sosyal medya aglari giin gectikce modern insanin glindelik hayatinda vazgecemedigi bir faaliyet alani haline
gelmistir. 7’den 70’e her yastan insan, yiiz yiize olan geleneksel sicak iletisim modullinin yerine bilgisayar veya
cep telefonlarin olusturdugu yeni sanal diinyada kendi kimliklerin temsiline ve diger kullanicilarla etkilesime
girerek sosyallesme pratikleri géstermektedir. insanlarin sosyal medya araglarini kullanmadaki en 6nemli moral
ve motivasyon kaynagini haz alma, yalnizli§indan uzaklagsma gibi ruhsal ihtiyaglar olusturmaktadir. Glinimizde
insanlar sosyal medyanin cazibesine kapilarak ¢evresinde olup biten her seyi kendi gercek gozleriyle kesfetmek,
deneyimleyebilmek yerine Jean Baudrillard’in “hipergerceklik” kavrami ile ortlstiirdiigt simile edilen evrende
Uretilen mesajlari hayatinin merkezine koyarak hayatini anlamli kilmaya ¢abalamaktadir.

GUnUmuzin eglence ¢agi olarak tanimlandigi bu similasyon evreninde Manuel Castells’in “ag toplumu”
kavrami ile betimledigi modern insanin eglenme ihtiyacina hizmet edecek sosyal aglarin gesitlenmesi, dijital
yerliler olarak goriilen geng nifusun ilgisini cekmektedir. Bu genglerin eglenme ihtiyaglarinin karsilanmasinda
sosyal medya araglarinin énemini bilen sinema sektérinin finansal aktorleri; filmlerin pazarlama ve reklam
faaliyetlerini gazete veya dergilerde yayimlattigi film afisleriyle, televizyonda gosterilen film fragmanlariyla,
sinema salonlarina asilan tanitici posterlerle ya da caddelerde billboardlara asilan filmlerin tanitici gérselleri gibi
klasik tanitim yontemlerle artik glinimizde sinirlh kalamayacagini iyi bilmektedir. Bunun igin yeni medya
araglarindan sosyal medya aglarini siklikla reklam ve tanitim islerinde kullanmaktadirlar. Ozellikle filmlerin
gosterime girmeden dncesi ve sonrasinda yogun bir sekilde filmle ilgili haberleri, kendi filmlerinin kurumsal sosyal
medya hesaplarindan kullanicilarla paylasmaktadirlar. Paylasilan her fotograf, resim, video, yazi, gif, caps,
podcast vs. icerik; sayfalarini takip eden sosyal medya kullanicilarina hizhh bir sekilde aktarilarak
glincellenmektedir. Takipgilerle yorum veya mesaj gonderme gibi kisimlarda sayfa yoneticilerinin etkilesime
girdigi kullaniciyr yakin markaja aldigi gérilmektedir. Takipgiler ise bunlarin disinda filme dair paylasilan haberleri
begenme ya da kendi sayfalarinda takipgilerle paylasarak etkilesimi daha farkli boyutlara tasiyarak kolektif bir
deneyime donlstirmektedir.

Arastirmamizin ana problemine iliskin olarak ilk basta, dijital yerliler olarak goriilen bireylerin sosyal
medyadaki sinema igerikli glincel haberleri takip etmesinde onlari buna iten nedenlerin neler oldugu sorusuna
ilgili literatlir taramas! yapilarak bu genglerin sosyal medya aglari gibi sanal mecralarda Uretilen mesajlarin
kendileri icin degerli olduguna dair verilere sik¢a yer bulduguna arastirmamizda ulasilmaktadir. Bunun nedeni
olarak bu kusak genglerin kendi yalnizliklarini gidermede, bos zamanlarini degerlendiriimede ve en 6nemlisi ise
eglenme ihtiyacini karsilamada bu aglari yakindan takip ettigine arastirmamizdaki kaynaklardan ulasilimistir.
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Bu gergekler isiginda yapilan anket tiirtindeki bilimsel calismamizda katimcilarin verdigi cevaplar sosyal
medya sitelerinde yer alan haber igeriklerinin agirlikh olarak videolar olmasini ve bunlarin komedi veya aksiyon-
macera tarzinda olmasini bekledikleri yéniinde bilgilere ulasiimistir. Bigim olarak bu sitelerin etkilesime agik
olmasi kullanicilar tarafindan olumlu karsilandigi gibi ayni zamanda kendilerinin de bu sitelerin igerisinde haber
Ureterek paylasima agmada etkilesimci bir kimlik ve role sahip olduguna arastirmamizda ulasilmaktadir.
Kullanicilarin sinema igerikli haberlerin sosyal medyada takibi konusunda ginlik hayatlarinin 6nemli bir
boliimiinde yer edinmis oldugu arastirmamizda éne g¢ikan dnemli sonuglardir.

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi” baglaminda degerlendirildiginde, sosyal medya aglarinda dijital
yerli tanimlamasina uygun kullanicilarin sinema igerikli guincel haberleri alimlamasi lzerine yapilan anket
¢alismamizda ortaya cikan bulgularla ilgili literatiirde dijital yerliler hakkinda yapilmis ¢alismalarin isaret etmis
oldugu bilgilere paralel kullanicilarin tutum ve davranis gésterdigi sonucuna ulasiimistir. Sosyal medya aglarinin
icerik ve bicim olarak sinema ile ilgili verdigi haberlerin katilimcilar tarafindan takip edilerek begenilmesi ve diger
kullanicilarla bunlarin paylasilarak kolektif bir eglence ve haz aracina donlstiigl gercegine arastirmada c¢ikan
bulgular desteklemektedir. Genel olarak arastirmanin sonuglarina bakildiginda; sosyal medya aglarinin kendi
yapisinin dijital yerliler olarak belirtilen kesimler tarafindan sinema haberlerini degerlendirmede énemli bir arag
oldugu ve sinemanin sosyal medya aglari ile popilerligini stirdirmekte olduguna ulasilmistir. Bu durumun
ozellikle sinema sektoriiniin aktorlerince hedef kitle olarak dijital yerlileri sosyal medya aglarinda takibini zorunlu
kildig1 sdylenebilir.
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