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SOSYAL MEDYA DONEMINDE MUZIiK URETICiSi VE TUKETICISININ YENIDEN

KONUMLANDIRILMASI
RECONSIDERATION OF MUSICIAN AND MUSIC CONSUMER IN SOCIAL MEDIA ERA
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Oz

Internet, teknoloji ve medya islevlerini bir arada barmdirir. Sosyal paylasim aglari, tim
Diinya’da yayginlik kazanmistir. Sosyal aglar hayatin tiim ekonomik, kiiltiirel, toplumsal vb.
alanlarma yansimaktadir. Miizik de bu alanlardan biri olarak; hem miizisyeni hem de dinleyiciyi
dontstiirmektedir. Bu arastrmada 6zellikle, Sosyal Medya’dan sonra degisen, miizik endiistrisi,
miizik icracilar1 ve dinleyici profilleri ele alinmaktadir.

Arastirma kapsaminda, yeni medya ve sosyal medya kavramlari, genel hatlariyla ortaya
konmustur. Ardindan, gerek geleneksel gerekse yeni medyanin, miizik endiistrisi agisindan 6nemine
deginilmektedir. Sosyal medya miizisyenler i¢in yeni bir sahne yaratmaktadir. Bu ortamda, hayran ile
sanatc1 arasmndaki iliski degismekte, tiiketim ve gorsellik kiiltiirtine duyulan ilgi artmaktadir. Ayrica
konu, ekonomi- politik baglamindan ayr: diistiniilemez.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Medya, Tiiketim Kiiltiirii, Gorsellik, Miizik
Endiistrisi.

Abstract

Internet contains both media and technological features. Social media networks have spread
all around the world recently and as a result reflected on many sides of life such as economic,
cultural and social. As one of these sides, music transforms both audience and musician with its own
nature. In this study, especially music business, musicians and audience profiles those have been
transforming during the social media era are focussed.

With in scope of the study, concepts new media and social media are presented basically.
Then significance of both traditional and new media in terms of music business is pointed out. Social
media creates a new form of stage for musicians, via this new platform, as tendency to visuality and
consumption increases , relations between star and fans are changed. Besides, the issue can not be
separated from economic and political bindings.

Keywords: New Media, Social Media, Consumption Culture, Visualization, Music Industry.

GIRIS

Yeni medya ve sosyal medya kavramlari, son yillarda gerek giinliik dilde, gerekse
sosyal bilimler alanlari iginde yerini almaya baglamistir. Internet teknolojisi kullaniminn
yayginlasmasi ve internetin bir medya araci olarak kabul gormesi, bu iki kavrami 6ne ¢ikaran
sebeplerdir. Tiiketici agisindan ise, icerik tiretebilme imkani, anindalik, zaman ve mekan
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sinirlarinin ortadan kalkmasi vb. pek ¢ok sebepten dolayi, sosyal platformlar biiyiik bir ilgi ile
takip edilmektedir.

Asagida yeni medya ve sosyal medya kavramlarina genel hatlarryla yer verilmektedir.
Sonrasinda ise, miizigin taraflar1 olan miizik icracis1 ve dinleyici kitlenin, sosyal medya ile
birlikte degisen aliskanliklar: ele alinmaktadir. Miizisyenin sosyal medya kullanimi, tanitim ve
reklam 6zelligi {izerinden anlatilmaktadir. Ote yandan, ezber kaliplarin disina gikilan yeni
medya doneminde, sanatcimin ulasilmazli$i konusu yeni bir boyut kazanmr. Miizisyen kadar,
dinleyici de bu degisime uyum saglar. Sosyal aglar araciligiyla yeniden insa edilen miizisyen/
dinleyici iliskisi, sosyal medya kavraminin sundugu yeni kiiltiir ortam i¢inde farkh bir hal
almaktadir. Burada oncelikli olarak o6ne ¢ikan konular, gorsellik kiiltiirti, ulasilamazlik/
ulagilabilirlik, hizli tiiketim, yeni medyada ekonomik tiretim giicleri, teknolojinin hizi ve
degiskenligidir. Ayrica, sosyal medya doneminde miizisyen kadar dinleyici profilini
yorumlamak da 6nem kazanmaktadir.

Literatiirde geleneksel medya ile yeni medya karsilastirmalar1 yapilmaktadir. Geleneksel
medyanin gii¢ kaybettigini savunan goriislere karsm, miizik endiistrisi agisindan radyo ve
miizik televizyonlari, hala 6nemli birer kitle iletisim araglar1 olarak kabul edilebilir.

Medya araglarmin birbirine eklemlendigi bir dénemde, teknolojik egilimlerle ilgili
biiytik yorumlar yapmak miimkiin goziikmemektedir. Teknolojik bir yenilik olarak medya
ttrleri, teknolojinin degisim hiz1 g6z 6ntinde bulundurularak yorumlanmalidir.

Yeni Medya Kavram

Yeni medya, Cambridge sozliiglin tammmina gore; “Bilgi ve eglence saglamak igin,
televizyon ve gazete gibi geleneksel yontemleri kullanmak yerine, bilgisayar ve interneti
kullanan tirtinler ve servislerdir”. Comu ve Binark'in yorumuna gore ise; “Yeni medya, web 2.0,
cep telefonlari, PDA’lar, dijjital oyunlar ve oyun ortamlar1 gibi yeni iletisim araclarindan
olusmaktadir...Yeni medya kavramu, tek tip bir olguyu, tek tip bir cihazi ya da tek tip bir
teknolojiyi ifade etmemektedir. Bu nedenle, bu kavramin bugiin kullanildigi alanlar
tanumlayan tek bir tanim yapmak neredeyse mumkiin degildir”(Comu ve Binark, 2013: 199).
Yeni medya, bilgi ve eglence tirtinlerine ulasmak icin, bilgisayar ve interneti temel alan bir
teknolojidir. Ayrica, yukarida da belirtildigi gibi, yeni medya araglarimin ¢ok cesitli olmasi ve
genis icerik sunmasi, smurli bir tamim yapmay1 zorlastirmaktadir. Lister ve digerleri ise,
kavramin ¢ogulluguna génderme yapmaktadir: “Yeni medya biitiin bilinen farkli ortamlar: bir
araya toplama yetisine sahip bir 6zelliktedir. Buna multimedia (¢oklu ortam) denilmektedir
(Dilmen, 2013: 115). Yeni medyanin ¢oklu ortam o6zelligine, miizik eksenli uygulamalar 6rnek
verilebilir. Oyle ki, dijital miizik servisleri, gorsel ve isitsel unsurlari aym araytizde barindirip,
kullanicitya sunabilmektedir.

Pek ¢ok farkli yeni medya tamiminda ele alinan ortak konu basliklari, yenilik olgusu,
geleneksel medya araglarindan siyrilma, ¢oklu ortam yapisy, sayisallik/ dijitallik, interaktif/
etkilesimsellik tizerinde toplanmaktadir. Richard Rogers, yeni medyanin 6zelliklerini su sekilde
siralar: Etkilesim, kitlesizlestirme ve es zamanli olmama (Aydogan ve Kirik, 2012: 60). Buna
gore yeni medya kullamicilari, interaktif bir sekilde iletisime dahil olabilmektedir. Geleneksel
medya araclarinda, tek kaynaktan cok kullaniciya ulasan enformasyon ise yerini, kisinin
topluluktan ayr1 olarak bilgiye ulasabilmesine birakmustir. Benzer sekilde, yeni medyanin
zamansizlik 6zelligi de bu durumu destekler. Daha genis bir yeni medya simflandirilmasinda
ise ilkeler asagidaki gibidir:

- Dijitallik

- Etkilesimsellik

- Hipermetinsellik

- Yayilm

- Sanallik

- Multimedya Bigemselligi’dir. ( Comu ve Binark, 2013: 207)

Buna gore dijitallik, 6ziinde sayisal verilere ve dijital kodlamalara dayanmaktadir.
Etkilesimsellik ilkesi, Rogers'in listesinde de yer alir. Ancak burada, etkilesimsellik 6zelligi ile,
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yeni medyanin kullanicilara icerik olusturma, arama, paylasma ve diger birey ya da gruplarla
iletisime girme imkani vermesi, tizerinde durulmaktadir (Comu ve Binark, 2013: 201). Yeni
medyanin kullamic1 agisindan en o6nemli etkisi, iletisime aktif katilimi olanakhi kilan
‘etkilesimsellik’ 6zelligidir. Bu 6zellik, geleneksel medya araglarindan tamamen siyrilan bir yon
ortaya koyar.

Hipermetinsellik ilkesi, bir metnin farkli metinlere ayni anda baglant1 verebilmesi ile
aciklanar. Ornegin bir miizik web sitesinde ekranda miizisyenin ad, sarki sozleri, klibi ya da ses
dosyas1 igin link gibi pek ¢ok sayida metin bir araya gelerek, hipermetinsel bir yap:
olusturmaktadir.

Yayilim ilkesinde; ag kavramu ele almirken, sanallik kavramimn bilinen anlami
disinda bir soylem gelistirilmektedir. Bu durumda; ‘telefon konusmalariyla ya da e-postalar
tizerinden kurulan iletisimin gercek olmasi gibi, sanal uzamdaki iletisim de gergektir” (Comu
ve Binark, 2013: 204). Son olarak multimedya bicemselligi, web sitelerin iceriginde bulunan
farkli 6gelerin, bir arada verilebilmesi olarak agiklanabilir.

Sosyal Medya Kavrami

Pek cok sosyal medya tanimlamasi ve simflandirmasi, sosyal ag kavramimin ortaya
konmas: ile baslamaktadir. Buna gore; “Kullanicilarm kendileri ile ilgili kisisel haberleri
verebilecegi, arkadas edinebilecegi veya arkadaslar1 ile etkilesimli bir sekilde iletisim
kurabilecegi,resimlerini, videolarin1 paylasabilecekleri, cesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri
web sitelerine genel olarak sosyal ag ya da sosyal paylasim siteleri ad1 verilir” (Eldeniz, 2010:
27). Bir bakima giinlitk yasamdaki sosyallesme olgusu, yeni medya teknolojilerinin araglar
kullanilarak, yeniden tiretilmektedir. Sosyal medya, son yillarda kitlelerin biiytik ilgi gosterdigi
ve takip ettigi bir konu haline gelmistir. Bu egilimin altinda yatan sebeplerin basinda, insan
iliskilerini referans almasi ve buna gore icerik tiretmesi gelebilir.

Dijital donemde, internet aglari aracihigiyla kurulan tiim sosyal iligkiler, yerel ve
kiiresel olgekte birbirine dokunmaktadir. Lan Safko (2010), sosyal medyay1 en yalin haliyle;
“sosyal oldugumuz medya” olarak tamimladiginda, internetin teknoloji baglammin Gtesine
gecen bir anlatim tarzi yaratmis olur. Diger yandan internet, teknoloji ve medya olma
fonksiyonlarimi da bir arada barindirmaktadar.

Sosyal medya, geleneksel medya araclar1 olan yazili, gorsel ve isitsel basin
organlarmin tiim 6zelliklerini icermektedir. Bu bakimdan geleneksel medyadan ayrilan yonleri
oldugu kadar, ondan tiireyen bir tarafi da vardir. Geleneksel medya araglari, internet diinyasina
uyum saglayarak, dontistim gegirmektedir. Fidler'a gore; “Iletisim sistemini bir biittin olarak
inceledigimizde, yeni medyanin bagimsiz ve kendiliginden ortaya ¢ikmadigim gorecegiz. Yeni
medya tedrici olarak, eski medyanin yavas yavas metamorfoz gegirmesi ile ortaya ¢ikar ve yeni
iletisim medyasi ortaya ¢iktiginda, eski bicimler genelde 6lmez; degismeyi ve uyum saglamay1
surdiirtirler” (Aydogan ve Akytiz, 2010: 53).

Sosyal medyada kaynak kadar énemli olan bir diger unsur, kullanicilardir. Kullanici,
icinde bulunulan zaman diliminde, medyaya tam katihm gostermek ister. Bu sebeple sosyal
aglar, sosyal medyamn ilgi ¢ekmesinde biiyiik bir 6neme sahiptirler. Farkh kullanim, farkl
iceriklere sahip olan aglar insanlarin saatlerce sanal ortamda kalmas: i¢in cesitli igeriklere
sahiptir ( Vural ve Bat, 2010: 3355).

Kaskinan ve Saarima’ya gore sosyal medya; “Internet kullanicilarmn icerik, fikir,
icgorti, deneyim ve perspektiflerini paylasmak icin kullandiklar: metin, imaj, ses, video ve daha
bircok formdaki cevrimici teknolojiler ve pratiklerdir (Aydogan ve Akyiiz, 2010: 94). Bu
bakimdan sosyal medyanin, zengin bir icerik saglayicisina donitisttigti diistintilebilir.

A. Mayfield, sosyal medya tiirlerini; Sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler,
forumlar ile igerik topluluklar: ve mikrobloglar olarak siralar (Baslar, 2013: 4). Tosun ve Levi ise,
sosyal medya ortamlarini temelde on gruba ayirmaktadir. Bunlar; Sosyal ag siteleri, Is diinyasi/
meslek ag siteleri, Bloglar, Wikiler, Podcastler, Ticari topluluklar, Forumlar, icerik topluluklar
ve sanal oyun ortamlaridir. (Aydogan ve Akytiz, 2010: 103). Arastirmanin ana konusu olan;
sosyal medyada miizik temel alindiginda, miizik {ireticisi ve tiiketicilerinin bu sosyal medya
ttirlerinin neredeyse tiimiinti kullanabildigi ve dahil oldugu anlasilmaktadir. Mtizik tiretim ve
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tiketimi, sosyal medya ortamlariin dogrudan ya da dolaylh olarak igeriginde
bulunabilmektedir.
Miizik Endiistrisinde Medya'nin Onemi

Sosyal medyanin miizisyen ve dinleyicileri bulusturdugu konu, sosyal medyanin
reklam ve tanitim yapabilme 6zelligi basta olmak tizere, olusturdugu ekonomik, kiiltiirel ve
toplumsal ortamdir.

Sosyal medyamn hizi, tim ekonomik faaliyet alanlarim etkilemektedir. Bir is kolu
olarak miizik endiistrisi ve bu enddistrinin ¢alisanlar1 olarak miizik icracilar1 da, yeni medya
doénemine uyum saglama cabasi i¢indedir. Miizisyenler, kayith miizik endiistrisinin baslangici
sayilabilecek, 1900'1i1 yillarin ilk yarisindan itibaren, teknolojiyi ve medyay1 yogun bir sekilde
kullanmaktadir.

Sesin kayit edilebilmesi ve yeniden {iretiminin miimkiin hale gelmesinden itibaren,
miizik sektorlesme siirecine girmistir. Diinya’da bugtin tiim endiistriyi yonlendirecek derecede
glice sahip olan sirketlerin, temelleri bu tarihlerde atilmistir. Teknoloji, endiistrinin dayanak
noktasidir. Tiirkiye’de ise ekonomik gelismislik diizeyi ve kiiltiirel/ toplumsal miizik dinleme
aliskanliklar: gibi farkli sebeplerle, miizik endiistrisindeki teknolojik gelismeler ortalama 10- 20
yil arasindaki bir gecikme ile takip edilmistir.

Miizik endiistrisinin, teknolojik gelismeler kadar 6nemli, bir diger basat aktorii ise
medyadur. Bir bakima, medya da teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
burada sozii edilen medya kavrami, teknik ozelliklerinden daha ¢ok iletisim karakteri ile
ilgilidir. Yazilh basm organlar1 olarak gazete ve dergiden sonra; 1920'lerde radyo, 1950'lerde
televizyon ve 1980’lerde ilk miizik televizyonu MTV (Music Television), miizik endistrisini bir
sonraki seviyeye tasityan gelismeler olmustur. 1990’larin sonu ve nihayetinde 2000°1i yillarda, bu
seviye internet medyasinin kullaniminin yayginlagmast ile bugiin ki durumuna gelmistir. Ote
yandan medya alanindaki gelismelerin tiimii, Diinyanin her yerinde aymi yillarda
gerceklesmez. Ornegin MTV miizik televizyon kanali, Warner Sirketi tarafindan 1980 yilinin
baslarinda kurulurken; Tiirkiye’de ilk miizik video kanali olan Kral TV, 1994 yilinda yaymn
hayatina baslamustir.

Miizik sirketleri ve miizisyenler, kayith miizik tarihi boyunca medya araglar ile
mutualist bir iliski icinde olmustur. Medya organlari, poptiler miizik ve miizisyenler basta
olmak tizere, iceriklerinde mtizige sikca yer vermektedir. Miizisyenlerin de albiim, single, klip
haberi, konser duyurusu vb. gibi yaptiklar1 isleri, dinleyici kitlesine duyurabilmesi icin,
medyanin tanitim giictine ihtiyaci vardir. Ancak, miizik tireticilerinin ttimii, medya desteginden
esit olctide faydalanamayabilir. Burada, miizigin kendisi kadar, miizisyenin ya da sirketinin
popdtilerligi, endiistri icindeki kredi degeri ya da marka kisiligi gibi pek ¢ok somut ya da soyut
olciit s6z konusudur.

Yeni medyanin yayilmasindan sonra, radyo, televizyon, miizik video kanallar1 ve
yazili basin geleneksel medya araglari olarak adlandirilmaya baslanmistir. Bugtin bu araglar: da
icinde barindiran ve kullanicry: igerik yaraticis1 durumuna getiren sosyal medya doneminde,
tanitim ve pazarlama da farklilasir.

Sosyal Medya’da Miizisyenin Marka Kisiligi

Miizik endiistrisi icin diistiniilecek olursa, geleneksel medya araglarinda, miizisyenin
sarkilar1 radyolarda calar, klipleri miizik televizyonlarinda yayinlanir. Miizisyen bir televizyon
programia katilabilir, albtimii ya da yapacagi konser turnesi hakkinda gazete ve dergilere
roportaj verebilir. Burada miizisyen ile dinleyicisi arasinda bir medya paravan: bulunmaktadir.
Diger yandan, miizik icracist igin, geleneksel araglarin hala ¢ok onemli oldugunun alti
¢izilmelidir. Ancak yeni medya doneminde dinleyici, miizisyene kisisel sosyal medya hesab1
tizerinden ulasmaktadir. Bu sebeple, sosyal medyada bir marka kisiligi kavrami ortaya cikar.
Miizisyen, kitlesine bir yandan geleneksel araclarla ulasmay: stirdiirtirken, diger yandan sosyal
medya ile dinleyicisinin takip ettigi bir sosyal medya kisiligi haline gelmistir.

Sosyal medya, endiistri sartlar1 icinde herhangi bir plak sirketine bagl olmayan
bagimsizlar ya da biiytik dinleyici kitlesine sahip olmayan, no- name (isimsiz) olarak addedilen
miizisyenler tarafindan da, tanitim araci olarak kullamilmaktadir. Bu miizisyenler, yaptiklar
miizikleri dinleyicilere ulastirmada, geleneksel medya araglarmi verimli bir sekilde
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kullanamayabilirler. Bunun pek ¢ok farkli sebebi olabilir. Ancak en 6nde sayilabilecek sebepler,
kisilerin poptiler olmamasi, bir miizik ya da medya sirketinin destegini almamalari, ekonomik
anlamda finansal sermayeye sahip olmamalaridir. Ayrica sosyal sermaye, miizik endiistrisinin
yapist icinde ¢ok dnemli bir 6zellik olarak kabul edilebilir. Temple’ye gore sosyal sermaye; “En
az iki kisi arasinda, giivene dayal bir sekilde kurulabilen iletisim imkani, biraz daha genis bir
tamimlamayla, toplumu olusturan fertler, sivil toplum orgiitleri ve kamu kurumlar1 arasindaki
koordinasyon faaliyetlerini kolaylastirarak toplumun tiretkenligini arttiran giiven, norm ve
iletisim ag1 ozellikleridir” (Karagiil ve Masca, 2005: 39). Sosyal sermaye, yani kisiler arasindaki
birebir iliskiler, miizik endtistrisinde tanidiklik esasi ile aciklanabilir. Bagimsiz ya da no- name
miizisyenler ile sosyal sermaye arasindaki iliski hakkinda, menajer Y. Yildirim asagidaki ifadeyi
kullanr:

“...Ne kadar tamdigim, baglantim olsa da no- name (isimsiz) sanatciy: belediye etkinligine bile
sokamuyorsun. Zaten konserlere hep aym sanatcilar gikwyor...Isveren kalabaligi toplayacak sarkiciy:
ariyor. Sahnesi ¢ok iyi olsun degil de, popiiler olsun kistast var. Sahnesi iyi olan o kadar cok ses var ki,
ama tercih edilmiyor.”

Yukaridaki bilgiler 1s13g1nda, medyanin miizik {ireticisi i¢in, biiyiik 6nem tagidig1 kabul
edilebilir. Miizisyen hem geleneksel hem de sosyal medya araglarini aktif kullanabildigi clctide,
ekonomik anlamda var olabilmektedir. Diger yandan sosyal medya, geleneksel medya
araglarma kiyasla, tiim miizisyenler (profesyonel, amatdr, bagimsiz, no- name vb.) igin
sahiplenici bir tablo ¢izmektedir. Fakat, internetin giin gectikge ticarilesiyor olmasi, bu konuyu
sorgulanir hale getirmektedir.

Miizisyenlerin, ayni1 zamanda birer marka kisiligi oldugu dustintilebilir. R. Yilmaz'a
gore bir markanin sosyal medyada yer almasinin sebepleri asagidaki gibidir:

1. Tletisimi tek bir merkezde toplama istegi

2. Hayranlariyla/ takipgileriyle gitinliik iletisim kurarak onlara yakin olmak

3. Iggorii yakalamak

4. Siirekli iletisim kurmak

5. Yeniliklerden yararlanmak

6. Gelismis hedefleme yapmak (Yilmaz, 2013:158)

Bir miizisyen, sosyal medyada bir ¢ok farkli profil cizebilmektedir. Dinleyicisi ile
miizik icracihigimin yanisira, giindelik yasamdan kesitlerini de paylasir. Diger taraftan sosyal
medya doneminde dinleyici takipgiye dontismektedir. Bu durum hayran kitlesinden takipci
sayisina dogru bir egilim gostermektedir.

Miizisyenlerin Bildik Arkadaslar ve Idoller Haline Gelmesi

James Lull, Popiiler Miizik ve Tletisim (2000) isimli kitabinda, gtin gegtikce sanatcilarin
yapay usullerle bildik arkadaslar ve idoller olarak pazarlanisinin basladigini, ifade etmektedir
(Lull, 2000: 100). Lull, bu ongoriiyti yaptiginda, yeni medya hentiz erken donemini
yasamaktadir. Bu sebeple agiklamanin, ilerici bir bakis agis1 sundugu diistiniilebilir.

Sanatin endiistrilestigi her alanda starlara ihtiya¢ vardmr. Sinema, televizyon, spor
alanlarinda oldugu gibi, miuizik sektorti de popiiler kimselerin is ve 6zel hayatlar1 tizerinden
kurgulanmaktadir. Bu yildizlarin, hem dinleyicisine hem de diger miizisyenlere ilham olmasi,
umut agilamasi ve her yaptiklar: ile merak uyandirmalar: beklenir. Van Der Leo ve Van Reijen’e
gore; “...Yildizlarin toplum igindeki konumu albiimiin pazarlanmasinda en ¢nemli etken
durumundadir. Bu nedenle modern miizik endiistrisi genis pazar imkanlariyla kiictik bir grup
‘mega yildiz’ yaratarak ayakta kalabilmektedir. (Kalay, 2008: 80)

Endiistrinin az sayida marka degeri tasiyan star yaratma cabasi, ekonomik sebeplere
dayandirilabilir. Bu anlamda, sektor elinde bulundurdugu genis pazarlama olanaklarim
kullanarak, sayili tirtinti tiiketiciye sunmaktadir. Ayrica, yildizin toplum igindeki konumu,
kisileri albtim satin alip almama kararina yonlendirmektedir. Bu durumda, miizik end{istrisi,
bagh miizisyenlerinin toplum ig¢indeki konumunu yonlendirmek zorundadir. R. Senneth, sanat
alanindaki starlik sistemini iki ilke ile ortaya koymaktadir. Buna gore;

1. Maksimum kar en az sayida icraciya yatrim yapilarak tiretilir, bunlar starlardir.
Starlar ancak sanatlarini gosteren cogunlugun eglenmesi sayesinde vardir.
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2. Adaylarmin, kendilerinin en az sekilde kamu karsisina ¢ikarilarak en fazla giictin
saglanmasidir. Yani ne kadar ¢ok sayida insanin karsisinda ne kadar seyrek cikarlarsa o kadar
fazla gekici olacaklardir. (Senneth, 1996: 363)

[lkelerden ilki, yukarida s6zii edildigi gibi, ekonomik pazar kosullarinda yapilan,
miizik yatirmmlarinin 6ziinti agiklamaktadir. Yani, az sayida ¢ok popiiler miizisyen, ¢cok genis
miizik dinleyici kitlelerine, tiim ekonomik birimlerin kullanilmas: ve teknoloji ile medyanin
destegiyle sunulmalidir.

Ikinci ilke ise, sosyal medya kullaniminin yayginlasmasindan sonra, daha tartismali
bir alan haline gelmektedir. Senneth’in Kamusal Insamn Cokiisii adlr eserini, 1996 yilinda kaleme
aldig1 dustintiltirse, yaklasik 20 yillik stireg icinde sanatgr ulasiimazligr ilkesi’ nin kabuk degistirme
egiliminde oldugu kabul edilebilir. Ancak, pop mizigin asil internet devrimi, internet
tizerindeki miizikle ilgili haberlere, bilgilere, tartismalara ve miizisyenlere kolay ulagim
saglamasidir (Jones, 2011: 443).

Miizik endiistrisi tarihi boyunca, farkli miizik tiirlerinde taninan miizik icracilar:
olmustur. Owskinski, ge¢mis yillardaki sanatc¢i/ hayran iliskisini su sozlerle agiklamaktadur:
“Yeni medya doneminden ¢nce fanlara davranms bicimi daha farkliydi. Sanatgi fanlarin bir
¢oguyla iletisime gegemez, gegmek de istemezdi. Yeni medya bu durumu degistirerek, fanlarla
iletisimi sanatginin basarisinin dogrudan ve énemli bir parcasi haline getirdi.” (Owsinski, 2009:
71). Oyle ki, giintimiizde sosyal medyanin sundugu aglar diinyasinda, miizisyen ve hayran
aym ortam icinde yer almaktadir. Ayrica miizisyenlerden, hayranlariyla iletisim halinde olmasi,
takipcilerinin iletilerine kayitsiz kalmamasi da beklenmektedir. Owsinski, yeni medya
doneminde yer alip/ almamanin, basar1 saglamada 6nemli bir rolii olduguna deginmektedir.

Sosyal Medya’da Tiiketim Kiiltiiriiniin Yansimalar1

Miizik endtistrisi'nin temellerinin atildig: ilk zamanlardan itibaren, starlara kelimenin
de anlamim tastyacak sekilde, ulasilmaz olma nosyonu yiiklenmistir. Ornegin, miizisyen iki
albiimii arasinda gozlerden uzak yasamay: tercih edip, yeniden ortaya ¢iktiginda, dinleyicisi
icin gekiciligini korumaya devam etmektedir. Ancak tiiketimin hizlandig internet teknolojisi
doneminde, hayatin tiim alanlarinda oldugu gibi, mtizisyenler de unutulma reaksiyonu ile karsi
karsiyadir. Bilgi akisinin ¢ok yogun ve hizlhi yasandig1 bugiiniin sartlarinda, miizisyen de dijital
cagin gereklerine uyum saglama cabasi tasimaktadir. Jones’a gore;

“Internet medyasi miizisyen agisindan yeni pazarlama ve halkla iligkiler stratejisi
gelistirme imkan1 tarumustir...Myspace, Facebook hayran kitlesi yaratirken; Pandora, MOG,
Jango miizisyenlerin miziklerini ve konserlerini pazarlayabilecekleri ticari bir ortam
saglamistir. Sanatc1 sadece konser ya da 6zel zamanlarda degil, bu sitelerdeki bilgileri her giin
beslemek zorundadir” (Jones, 2011: 441).

Sosyal aglar biiytirken, miizik tireticileri de internetin sinirsiz secenegi arasinda, kendi
kisisel sosyal sahnelerini kurmaktadir. Bu durum, miizisyenlerin miiziklerini icra ettikleri sahne
ya da albiim performanlarinda cizdikleri marka degerlerini, dijital diinyada da siirdiirmeleri
gerektigi anlamma gelir. Yani, yeni bir sosyal sahne olusmaktadir. Bu yeni sosyal sahnede
miizisyenler, takipgileri i¢in, her an eskimeye meyilli enformasyonlar tiretmeye devam
edeceklerdir. Tiiketim kiiltlirtintin yarattig1 stirekli besleme zorunlulugu, endiistrinin en kiilt
kurali olan ‘ulagilmazlik’ kavramina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Oyle ki, dinleyiciler
sosyal medyay1 aktif kullanmayan bir miizisyen ya da miizik grubunu takip etmek istemez.

Sosyal medya hesaplariin, ana sayfalarindaki haber akisinin hiz1 diistinildtigiinde,
kullanicilarin yogun bir tiikketim ¢emberi icinde olduklari goriilebilir. Ornegin, Facebook
sitesinden alman resmi degerlere gore, bir kullamicinin iletisimde oldugu ortalama sayfa, grup
ve davet sayfa sayis1 80 iken, kullanicinin anasayfasina her giin yiiklenen ortalama fotograf
sayis1 205'dir. Benzer sekilde Twitter'in resmi verileri, Ttirkiye’de giinde ortalama 8 milyon ve
saniyede ortalama 100 tweet atildigim gostermektedir. Jones'un ifadesine gore; “Giintimiizde
artik miizik fanlarimin en ¢ok konustugu sey, bir sanatginin web sitesi, twitter iletileri veya
Youtube videolaridur” (Jones, 2011: 443). Bu durumda popiiler olsun ya da olmasin tim
miizisyenler, geleneksel medya kadar, yeni medyanin araglarmi da verimli kullanmalari
gerekmektedir. Ancak, endiistri sartlar1 g6z oniine alindiginda, miizisyenler medya araglarinin
destegini alma konusunda esit firsatlara sahip goziikmemektedir.
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Baudrillard’a gore; “ Tiketim bir soylendir... Tiiketim toplumunun tek nesnel
gercekligi tiiketim fikridir...Toplumumuz kendini tiiketim toplumu olarak dustiniir ve
konusur. En azindan, bu toplum tiikettigi olciide kendini tiiketim toplumu olarak, fikirde
tiiketir. Reklam bu fikrin zafer tiirkiistidiir” (Baudrillard, 2013: 233).

Medyanin ve kapitalist ekonomik sistemin de etkisiyle, bireyler tiiketmeye her
zamankinden daha yatkin hale gelmektedir. Aslinda, tiiketici uzun yillardir geleneksel medya
organlar1 araciligiyla, tirtinlerin tamitimima stirekli maruz kalmustir. Bu sebeple, tiiketimin
ozendirilmesi yeni bir kavram degildir. Varolan ekonomik sistem i¢inde, pazarlama ve reklam
anlagilabilir bir olgudur. Diger yandan, internet teknolojisi kuruldugu zamanlarda, ilk gtidiisii
ticari anlamda karlilik olmamustir. N. Kutup’un ifadesine gére: “Internetin erken zamanlarina
donersek, 1993 ortalarinda diinyada 130 web sitesi vardir. 1994 sonlarinda ag 5 yasma
geldiginde bu say1 12.000 olmustu. Bunlardan sadece %18’i .com olarak bitiyordu. Ticari amach
internet siteleri yeni basliyordu”. (Kutup, 2010: 13).

Internet medyasi, 6zellikle sosyal paylasim aglart ile ticari bir alan olarak
biiytimektedir. Yillar icinde tiim sektorler, internet reklamlari igin daha fazla yatirim yapmaya
baslamistir. Yeni medya da geleneksel medya gibi, tiiketim kiilttirtintin hizmetinde hareket
etmektedir. Miizik endiistrisi acisindan diistintildiigiinde, miizigi tiretenler ve dinleyiciler de
bu sonsuz tiiketme kiiltiiriinden etkilenmis goziikmektedir. Ornegin Owsinski, sosyal medya
doneminde, miizisyenleri asagidaki aktiviteleri yapmalar: konusunda yonlendirmektedir:

- Herglin ya da en azindan giin asir1 birkag Tweet atmak

- Haftada bir veya iki kez blog yazis1 yazmak

- Ayda bir kez tur, etkinlik takvimi ya da genel bilgi veren toplu mailler gondermek

- Her alt1ile sekiz hafta arasinda yeni bir single ¢ikarmak (Owsinski, 2009: 131)

Yukarida yer alan ifadeler, yeni medya doneminde miizik icra eden tiim miizisyenleri
kapsamaktadir. Teknolojinin degisim hizi dikkate alindiginda, yakin donemde popiiler olan bir
sosyal agm yerine, bir bagkast kolaylikla gegebilir. Oyle ki Myspace, Friendster sosyal paylagim
aginin, Facebook ise Myspace’in popiilerligini golgelemistir. Yani, burada ¢nemli olan, blog
yazmak ya da Tweet atmanin tagidigl anlam diinyas: olmalidir. Farkli sosyal aglar, donemsel
olarak popiiler olabilir. Ancak sdylemin 6zii, ismi ne olursa olsun, miizik tireten kimselerin bu
doéngiintin icinde olmasi gerektigidir.

Miizik endiistrisinin yeni medya tizerine soylemleri, sosyal aglarda aktif olarak yer
almakla ilgilidir. Buna gore, miizisyenler sosyal medya hesaplarini sik¢a giincellemeli, miizikle
ilgili olan ya da olmayan bilgi akigsini, online hale getirmelidir. Ayrica Owsinski'nin s6z{inii
ettigi, alt1 ile sekiz hafta arasinda yeni bir single ¢ikarma zorunlulugu da, yine hizh tiiketimle
ilgili bir konudur.

Sosyal Medya’da Gorselligin Artan Degeri

Gorsellik olgusu, miizik endistrisi icin yeni bir gereklilik sayilmaz. Miizisyenler,
televizyon ekranlarinda goriilmeye basladiklarindan itibaren, sadece ses degil bir goriintiintin,
yani gorsel bir imajin da temsili durumundadirlar. Miizisyen ve gorsel imaj arasmdaki siki
iliski, Diinya’da MTYV ile baslamustir. Klipler araciligiyla dinleyici, aym zamanda bir izleyiciye
de dontsmistir. Klipler yalmzca sarkilarin ve sarki  yorumlarmin  gorsel
kavramsallastirilmasindan ibaret degildir. Ayrica dans, kareografi, oykii anlaticiligi, moda,
kostiimctiliik, 1siklandirma, oyunculuk ve gorsel teknikler (dijital efektler ve animasyon dahil)
ve kurgulama gibi unsurlar1 da igerir (Kalay, 2007: 91).

Turkiye’de 1990'larda miizik video kanallarmin pesi sira agilmasi ile beraber, Ttirk
miizik sektoriinde de gorsellik, miizigin kendisi kadar énemli hale gelmistir. Hatta zaman
zaman, gorselin miizigin ©Oniine ge¢mesi konusunda elestiriler yapilmaktadir. Kalay,
tiiketicilerin gorsellik anlaminda belli bir noktaya gelmelerindeki en ¢nemli etkenin dogal
olarak televizyon oldugunu, ifade etmektedir (Kalay, 2008: 108).

Sahne performanslar1 dogasi geregi, cogu kez isitsel ve gorsel unsurlar1 bir arada
bulundurur. Ayrica, miizik icracilari, video kliplerde ya da fotograflarda, dinleyicisine gorsel
bir yorum da sunmaktadir. Bu yorum, o miizisyenin hedef kitlesine uygun olan hayat tarzini da
beraberinde getirmektedir. Internet teknolojisi, cogulcu yapist geregi pek cok bigimsel isleve
sahiptir. Websiteleri ve sosyal paylasim aglarinda, ses dosyasi, yazilar, fotograflar, videolar,
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gesitli linkler, reklam bannerlar1 vb. pek cok unsur, celdirici niteliktedir. Sosyal medya
pazarlamasinda, gorsellik dikkat cekmek amaciyla kullarulan bir 6gedir.

Kutlu Balcinin haberine gore; “Sosyal ag devi Facebook'ta gorselligi ¢n plana
¢ikartilmis gonderilerin tiklanma oram normal paylasimlara gore 6 kat daha fazla. Kullanicilar
artik gorsel ogeleri agr basan igerikleri paylasmay: tercih ediyorlar.” Ellul, Séziin Distisii
(1998) adli calismasinda, ‘enformasyon imaj olmadikca belirsiz goriiniir, enformasyon ve
iletisimle ilgili olgular ve varsayimlar, imajlar gelismedikce gelisemezler’, ifadesini
kullanmaktadir (Aktaran Kalay, 2008: 108). Facebook orneginde de goruldiuigu gibi, gorsel
ogeler enformasyonun dikkat cekmesi ve anlagilmasi i¢in daha biiyiik 6nem tasimaktadur.

Bir baska poptiler sosyal ag olan Twitter'ln web sitesinde ise, gorsellikle ilgili su
bilgiye yer verilmektedir: “Twitter paylasimlarinda %61 ile fotograf paylasim ilk siradadir,
daha sonra videolar, yer bildirimi ve haber icerikleri gelmektedir.” Sozlii paylasimin 6ne ciktig
mikroblog Twitter'da da, benzer sekilde gorsel ogeler daha fazla paylasilmaktadir. Video
paylasimi, bir sonraki sirada yer almakla birlikte, yine gorsel icerik tagiyan iletilere rnek tegkil
etmektedir. Ote yandan, gorsel paylasimlarin dikkat gekme sebeperinin baginda, hizli bilgi akist
konusu gelmektedir. Web portali dijitalajanslar.com’un haberine gore, gorsel pazarlamanin
amacy;, “ Mesgul insanlarin ilgisini cekmek i¢in daha kisa igerikler kullanmak ve ¢ok fazla veri
ile mesgul olan insanlara yardim etmektir.”

Arastirma kapsaminda, farkli yas gruplarindan 75 kisi ile anket yolu ile goriismeler
yapilmistir. Sorular, sosyal medya doneminde dinleyici profilini anlamaya yoneliktir.
Dinleyiciler sevdikleri miizisyenlerin sosyal medya hesaplarim takip etmektedir. Katilhimcilara
yoneltilen ilk soru, “Sevdiginiz miizisyenin hangi sosyal medya hesaplarimi takip edersiniz?”,
seklindedir. Katiimcilarin birden fazla secenegi isaretleyebildigi soruda; 23 kisi Facebook, 20
kisi Twitter, 28 kisi 1nstagram, 27 kisi Youtube, 15 kisi hicbiri ve 1 kisi diger cevabim
isaretlemistir. Yas gruplarma gore cevaplarin dagilimi asagidaki gibidir:

Sevdiginiz miizisyenin hangi sosyal medya hesaplarini takip
Hesaplar/Kitle edersiniz
1970 Oncesi 1970-1980 1981-1990 1990 ve sonras1
Facebook 1 9 5 8
Twitter 6 14
instagram 1 4 23
youtube kanal1 1 9 14
Higbiri 3 1 9 2
Diger 1

Sekil 1: Yas Gruplarina Gore Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplar:

Cevaplar, iletisim bilimleri 15181 altinda detaylica analiz edilebilir. Ancak burada,
yapilan birebir gortismeler neticesinde, konuya gorsellik ekseni tizerinden bakilmasi
gerekmektedir. Bu anlamda 1990 yili ve sonrasinda dogan geng kitlenin Instagram sosyal
paylasim sitesine, digerlerine kiyasla daha fazla ilgili duydugu goriilmektedir. Instagram,
sadece fotograf ve video paylasimi yapilmasina izin veren, biitiintiyle gorsellik kiiltiirti tizerine
kurgulanmais bir sosyal agdur.

Gortismecilere yoneltilen diger soru ise; “Takip ettiginiz sanatcimmn en ok hangi tiir
paylagimlar: ilginizi ceker? seklinde olmustur. Katilimcilar, asagidaki seceneklere 1'den 5’e kadar
puan vermislerdir. Buna gore dinleyicilerin sosyal medyada en ¢ok takip ettikleri icerikler
asagidaki gibidir:

Takip ettiginiz sanat¢inin hangi paylasimlari ilginizi ¢eker?
Paylasimlar/Kitle

1980 oncesi 1981-1990 1990 ve sonras1
Fotograflar: 19 52 113
miizik video klipleri 39 81 114
Bulundugu yerler/mekanlar 12 27 57
Yazdigs sozler/durum giincellemeleri 14 45 73
Higbiri 12

Sekil 2: Yas Gruplarina Gore Takip Edilen Sanatgmin Paylagimlarina Duyulan flgi Diizeyi
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1980 oncesi donemde doganlar ile 1981-1990 yillar1 arasinda dogan dinleyici kitlesi,
miizik video kliplerini agik bir ara ile ilk siraya yerlestirmektedir. 1990 y1il1 ve sonrasi1 dogmus
olanlar igin de miizik video klipleri ilk sirada bulunmaktadir. Ancak bu nesil video klipler igin
114, fotograflar icin de 113 puan vermistir. Neredeyse bir esitlik sz konusudur. Diger taraftan
fotograf cevabi, tim yas gruplar icin ikinci sirada yer almaktadir. Onem sirasi tim yas
gruplarina gore ayrmudir. Yani bir miizisyenin sosyal medya paylasimlar: icinde sirasiyla; miizik
videolari, fotograflar, yazdig1 sozler/ durum giincellemeleri ve bulundugu yerler/ mekanlar
ilgi cekmektedir.

Denilebilir ki dinleyici i¢in, miizisyenlerin en 6nemli etkinligi mitizikleridir. Ancak bu
durum, ses dosyasindan ziyade, yine miizigin gorsellestigi yapi olan videolar ile
gerceklesmektedir. Toplamda katilimcilarin % 63’11 video ve fotograf secenegini tercih etmistir.
Sonug olarak, dinleyici i¢in sosyal medya ortamlarinda, gorselligin 6n planda oldugu bir kiiltiir
ortamindan soz edilebilir. Bu egilim gen¢ dinleyici kitlesinde daha fazla kendini
gostermektedir.

Agin Disinda Kalmak yada Kalmamak: Sosyal Medyanin Ekonomik Yiizii

Castells” gore; “Agda yer almak ya da almamak, her agin digerleri karsisindaki
dinamikleri, toplumumuzda baskin olmanin ve degisimin baslica kaynaklaridir” (Castells, 2008:
621). Yukarida, medyanin miizik endiistrisi agisindan 6nemi ve bir miizisyenin geleneksel
medya kadar, yeni medyay1 da verimli kullanmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Ancak Castells’in
deyimiyle agda yer almak ya da almamak, ¢ogu kez baskin olmakla; yani, gii¢ sahibi olmakla
ilgili bir konudur. Bu gti¢ de kendisini ekonomik, ideolojik, kiiltiirel vb. hegemonya tizerinden
gostermektedir. Yaylagiil'tin ifadesiyle; “Teknolojik yenilikler, toplumsal, ekonomik ve siyasi
alanlardan uzak, yansiz bir bilimsel alanda gerceklesip giindelik alana dahil olmaz, aksine
teknoloji de dahil olmak tizere her tiirlii arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin arkasinda iktidar
iliskileri ve kiiresel sirketlerin ¢ikarlar1 vardir” (Yaylagiil, 2013: 217)

Bu ifadelerin 1s1¢inda iki ayri konu bashg: ortaya cikmaktadir. Ilki, “Miizisyenler,
miizik yapmaya devam edebilmek icin, sosyal medyada yer almak zorunda midir?”, digeri ise
“Tum mizisyenler esit derecede, sosyal medyanin tamitim ozelliginden faydalanabilir mi?”.
Asagida bu iki sorunsala, ekonomi- politigi cercevesinde bakilmaya calisilacaktir.

Adorno, Kiiltiir Endiistrisi adl1 eserinde, ekonomik sistem {izerine genel bir yorum
yapmuistir. Buna gore; “ ...Uyum saglamayan herkes, ekonomik yoksunluga mahkum edilir ve
bu, garip miinzevilere atfedilen zihinsel yetersizlikle siirdiirtiliir. Insan bir kez isleyen sistemin
disma atild1 mi1, onu yetersizlikle suglamak kolaydir” (Adorno, 2012: 64). Benzer bir ifadeyle
Castells’de; “Aglarm icinde durmaksizin yeni imkanlar tiretilir, agmn disinda ayakta kalmak son
derece giictiir”, ifadesini kullarur (Castells, 2008: 236). Bu durumda 2000’li yillarmn miizik
ekonomisinin, internet teknolojisi temeline dayandig: kabul edilirse, yeni medya merkezi bir
konumda olmalidur.

Her miizisyenin kariyer insaasi, popiiler olmak ya da ¢ok fazla sayida dinleyiciye
ulasmak olmayabilir. Miizisyen, miizik sirketlerinin yaptirimlarim reddederek, bagimsiz
olmay1 segebilir. Diger yandan, tiim miizik tiirleri, farkli dinleyici profiline sahiptir. Ornegin,
poptiler miizikler tireten bir miizisyenin dinleyici kitlesi, sosyal medyay1 aktif kullanirken;
yoresel ya da geleneksel miizik dinleyicileri, geleneksel medya araglarmi daha fazla
kullanabilir. Soz konusu teknoloji oldugunda, birbirinden farkli sonuclar bir arada yer
almaktadur.

Genel miizik end{istrisi normlar1 diistiniildiigtinde, miizisyenler agin disinda kalmay1
secerek, ekonomik yoksunluga diisebililir mi? Agmn icinde stirekli {iretilen imkanlardan
yararlanmadiginda, ne gibi sonuglarla karsilasir? Arastirma kapsaminda goristilen
miizisyenlerden Asl Giingor’e, bir firma tarafindan reklam kampanyasmn yiizii olmas: icin
teklif gelmistir. Ancak firmanin bilisim uzmam, miizisyene Twitter takipci sayisinin neden az
oldugunu sormustur. Bu ornekte gortldiugii gibi, bir miizik icractminin miizisyenligi ve
tanmmirhigy  gibi  ozelliklerinin  disinda, sosyal medyayr aktif olarak kullanmas: da
beklenmektedir. Bagka bir goriisme, miizisyen Can Ilhan ile gerceklestirilmistir. Sosyal medya
ile muizisyen iliskisi tizerine;
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“ Yapr olarak sosyal ortamlar: seven biri degilim. Miizik evrensel oldugundan yayilimi mecbur
kilwyor sana... Insanlar senin oldugun yere gelmiyorsa, sen onlarn oldugu yerde miizik yapmahsin, bu
¢ok net. Dolayistyla direnmenin mantigi anlamsiz. Insanlar neredeyse gidin ve sarkilarinizi soyleyin, sayt
artacaktir goreceksiniz. Aksi takdirde kimse, herkesin oldugu yerde miizik yapam birakip, inatla kendi
bagina yalniz takilan kisiye sempatiyle bakmaz”

[lhan, dinleyicinin artik, sosyal medyada oldugunu kabul etmektedir. Ayrica
glintimiiz miizik ortaminin, sosyal aglarda olmayr mecbur kildigmi belirtmektedir. Dijital cagda
sistemin isleyisi cogunlukla bu egilimde oldugundan, sosyallige direnmenin, dinleyici
nazarinda hos karsilanmadigini, sozlerine eklemektedir. Ancak miizisyenin ekonomik anlamda
var olabilmesi icin, sosyal aglarda bulunmasi her zaman yeterli midir? Bu konuya menajer
Yildirim farkh bir bakis agis1 getirmektedir:

“Sosyal medyada ¢ok takip¢i sayisinin olmast ise yansimiyor. Kuru kalabalik...Bazi isimlerin
bir tane bile konsere gittigine sahit olmadim. Belediyeler, iiniversiteler, organizasyon sirketleri X isim su
an Twitter’da ¢ok fenomen diye konser yapalim demiyor.”

Yildirim’in ifadesi, sosyal medya popiilerliginin, endiistri i¢i ekonomik sistemde her
zaman karsiiginin olmadigimi gostermektedir. Bu yaklasim, miizikle ilgili islerde referans
alinmanin, farkli kriterler gerektirdigini diistindiirtir. Bu anlamda bir miizisyenin sosyal
medyada popiiler ve giiclii olmasi tek basina yeterli degildir. Yine de, miizik endiistrisi iginde
genel anlamda bilinirlik ve geleneksel medya organlarin yeterli derecede kullanabilmek, hala
cok 6nemlidir.

Yeni medya bagimsiz miizisyenler i¢in miiziklerini ve kendilerini gosterebilecekleri
bir alandir. Ozellikle son yillarda miizik enddistrisi mitleri, sosyal medyamn miizik iireten
herkes icin, pek cok esitlik¢i firsat sundugu tizerine yogunlasmaktadir. Ancak internetin
toplumu demokratiklestirici 6zelligi teknolojiyi gizemlestiren ve fetislestiren bir anlayistir
(Yaylagtil, 2013: 229).

Internetin hizla ticari bir alan haline gelmesi, ekonomik iktidar1 elinde
bulunduranlarin lehine bir tablo gizmektedir. Barnard'in ifadesiyle; “ Uretim araglarma sahip
olan ve kontrol eden simifin, ona sahip olmayana gore daha fazla giicii vardir.” (Barnard, 2002:
215) . Bu sebeple yukaridaki soru tekrar giindeme gelmektedir: “Tiim mdiizisyenler esit
derecede, sosyal medyanin tanitim 6zelliginden faydalanabilir mi?”

Miizisyenler yeni medya déneminde, Youtube ve muadili video sitelerine ticretsiz bir
bicimde kliplerini yiikleyebilirler. Aymn sekilde sosyal paylasim aglarinda, sanatg1 profili agmak
ya da hayran sayfasi olusturmak dtcretsiz bir hizmettir. Ancak, gintimiizde internet
kullanicilari, cok yogun bir enformasyon y1gin ile kars: karsiyadir. Bu sebeple, hicbir tanitim ya
da reklam kampanyasi olmaksizin, bir miizisyenin sayfasina erismesi, videosunu dinlemesi
oldukga diistik bir ihtimaldir. Son yillarda markalar, kurumlar, kisiler internet reklamciligina
biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Ote yandan, bu durumda bile, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek
oldukca zordur. Dijital ajanslar ve sosyal medya sirketleri, yaraticihklarimn smarlarm
zorlamaktadir. Gergekgi bir yaklasimla, bir miizisyenin miizigini sosyal medya kanaliyla
duyurmasi igin, tanitima sermaye ayirmast zorunlu goziikmektedir. Arastirma kapsaminda
goriisiilen Sosyal Medya Uzman: F.D, konu hakkinda asagidaki yorumu yapar:

“ Bir sanatcimn, miizik albiimiiniin sosyal medyada etkin tamtim, hitap ettigi kitleye gore
degisebilir. Para harcamamn sonu olmamakla birlikte, baslangi¢ olarak tahmini 20- 30 bin TL sadece
Facebook ve Youtube iizerinde reklam harcamast olarak en minimum tutar seklinde belirlenebilir”.

Gortismeci F.D, sosyal medyada etkin tanitimin gerektirdigi, minimum finansal
biitceden stz ederken, Jay Frank, konuya hem finansal hem de sosyal sermaye yaklasimi
yontinden bakmaktadir. Frank, ozellikle bagimsiz miizisyene, Itunes'u nasil etkili
kullanabilecegi konusunda yol gostermektedir. Ornek olarak iTunesun segilmesi 6nemlidir.
Cinkt iTunes, Apple sirketi tarafindan gelistirilen bir uygulama olarak, Diinya'min lider
konumundaki miizik servisidir. Frank’e gore;

“Kendi Itunes kullamimimizi diistiniin. Eger ¢ogunluk gibi davraniyorsaniz, sitede
gireceginiz ti¢ alan var demektir. Ustteki one cikanlar, en son cikanlar ve Top 100 listesi. One
¢ikanlarda yer alabilmeniz icin, genellikle Apple’da calisan birini taniyan birini tanimamz
gerekmektedir. Top 100'tin tepesinde yer almamniz ic¢in, bliytik sirketlerden birini arkamiza
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almaniz gerekmektedir. Geriye size sadece yeni ¢ikanlar listesi kalir. Bu bolge sizin her zaman
kontrol edebileceginiz ve avantajiniza kullanabileceginiz tek yerdir” (Frank, 2013: 145)

Miizik endistrisi icinde, medyada sosyal sermaye sahibi olmanin 6nemine sik¢a
deginilmektedir. Ornegin, radyo ya da televizyondan birilerini tanimak, miizisyen icin avantajl
bir durum olmaktadir. Ancak bu stylemler genellikle, geleneksel medya araglar1 tizerinden
yapilmaktadir. Frank yukaridaki drnekte, miizisyenlere internet medyasinda yer alabilmeleri
i¢in, teknoloji sirketi Apple’da ¢alisan birilerini bulmalarini énermektedir. Diger oneri, biiytik
miizik sirketlerinden birisi ile calismaktir. Bagimsiz mizisyen i¢in geriye son bir alan
kalmaktadir. Sosyal ya da finansal sermaye sahibi olmayan miizisyen, bireysel emek giictii ile
‘yeni cikanlar listesi'nde var olmaya calisarak, agin icinde kendine yer edinmelidir.

Sonug

Medya, miizik endiistrisi i¢in her zaman en nemli tanitim ve reklam araci olmustur.
Teknolojinin gelismesine paralel olarak, araglar1 degisse de, 6ziinde iceriklerin tiiketiciye
ulastig bir iletisim yoludur.

Yeni medya teriminin literatiire eklenmesinden sonra; radyo, televizyon, yazili basin
organlar1 vb. geleneksel medya olarak nitelendirilmeye baslanmistir. Ancak, yeni medya
geleneksel medyadan da beslenmektedir. Ayrica geleneksel medya araclar1 bir anda yok
olmayip, yeni teknolojiye uyumlu hale gelmekte ve dontismektedir. Bu iki medyay1 birbirinden
aywran en mithim 6zellik, kullanicilarin icerik {iretebilmesidir. Sosyal paylasim aglar1 ya da
genel adiyla sosyal medyanin énem kazandig1 nokta buradan hareket etmektedir.

Sosyal medya ve miuizik iliskisi; teknik, kiilttirel, ideolojik, teorik vb. pek ¢ok yonden
ele almabilecek, genis bir konudur. Ancak bu arastrmada, sosyal medyanin miizisyen ve
dinleyici {izerinde yarattii temel etkilere deginilmistir. Buna gore sosyal medya, miizik
tireticisi ve tiiketicisini yeniden konumlandirmaktadur.

Miizik endistrisinin kuruldugu gtinden itibaren, 6zenle tizerinde durulan ‘starlik
kavrami’, sosyal medya donemi ile degisiklife ugramustir. Sanat¢rin ulasilmazlig: ilkesi
esnetilerek, sosyal medya hesaplar1 tizerinden, ulasilabilir kisiler haline gelmislerdir.
Miizisyenin kamunun karsisna ne kadar az cikarsa o kadar degerli olacag: fikri,
sorgulanmalidir. Ayrica miizik icracilari, sosyal aglar araciifiyla bir sosyal medya kisiligi
yaratmakta ve hayranlar takipgilere dontismektedir.

Miizisyen geleneksel ve sosyal medya araglarinin tiimiinii etkin kullanmalidir. Bu
davramnis, miizisyenin sosyal ve ekonomik anlamda kendini gerceklestirmesine olanak tanir.

Internetin yarattig kiilttir ortami, hizhi tiiketimi tetiklemektedir. Bu sebeple,
miizisyenler, sosyal medya ortamindaki verileri siirekli beslemek durumunda kalmaktadir.
Aksi takdirde, dinleyicinin ilgisini kaybetme tepkisi ile karsilasabilirler.

Yapilan dinleyici anket ve goriismelerinin sonucuna gore, sosyal medyada
miizisyenler ile ilgili gorsel 6geler daha siklikla takip edilmektedir. Dinleyici i¢in, miizigin
isitsel vzelligi kadar, gorselligi de 6nemli bir unsurdur. Bu egilim geng dinleyici kitlesinde daha
fazla goriilmektedir.

Bir miizik icracisinin ekonomik anlamda var olabilmesi i¢in, sosyal aglarda bulunmas:
avantajli bir durumdur. Ancak miizik endiistrisi ¢alisanlarina gore; miizigin tanitiminda, radyo
ve televizyon hala en 6nemli klitle iletisim araglarinin basinda gelir.

Bir miizisyenin sosyal medya {izerinden, miizigini ve yaptig1 isleri duyurabilmesi
icin, reklam ve tanitim biitcesi ayirmasi1 gerekmektedir. Ayni zamanda, sektor icinde sosyal
sermaye degerinde, tanidik gevresinin olmasi beklenmektedir. Bu anlamda geleneksel ve yeni
medyanin beklentileri arasinda keskin bir fark oldugu sdylenemez. Internetin yillar iginde hizla
ticari bir ortam haline gelmesi, bu tezi destekler niteliktedir.
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