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Giris

Kurumlar, iletisim stratejileri aracilig ile iletisim faaliyetlerini yiiriit-
mektedir. Iletisim stratejileri, paydaslara sunulacak mesaj igeriklerini ve
mesajlarda kullanilacak stratejileri belirlemek agisindan 6nem tasimaktadir.
Mesaj igerikleri ile ifade edilen “neyin sunulacag:” iken strateji ile ifade edilen
“mesajin hangi ton / ¢erceve” ile sunulacagidir. Mesajlar genellikle duygusal
ya da rasyonel bir ton ile sunulabilecegi gibi ¢cesitli yaklasimlardan hareketle
belirli “cerceveler’den yola ¢ikilarak da sunulabilir. Giiniimiizde kurumsal
iletisimin 6ne ¢ikan araglarindan birini dijital temelli uygulamalar olustur-
maktadir. Web siteleri ve sosyal medya platformlari1 s6z konusu araglar iceri-
sinde yer almaktadir.

Ozellikle ¢evrim ici platformlarin iletisim siireglerinde 6éne ¢ikmasi
kurumlarin bu platformlarda varlik gostermelerini gerektirmektedir. Dola-
yistyla hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 platformlarda paydaslara hangi
mesajlarin nasil sunuldugu iletisimin ikna edici boyutunu ve imaj olusturma
siirecini etkilemektedir. Iletisimin ikna edici olmasi hedef kitlede davranissal
bir degisim olusturmay1 vurgulamaktadir. Imaj olusturma siireci ise kuru-
mun i¢ ve dig paydaslar tarafindan algilanma bigimini ifade etmektedir. Bu
kapsamda kurumlarin nihai amaglarindan biri de hedef kitle zihnindeki ko-
numlarini gliglendirmektir. S6z konusu imaj ve iliski insasi stirecinde ¢esitli
araglardan yararlanilmaktadir. Kurumsal gazete, dergi, brosiirler, basin biil-
tenleri, afisler bu araglardan birkagidir. Ote yandan internet temelli uygula-
malar da kurumsal kimligi, kiiltiird, felsefeyi hedef kitleye aktarmada 6nemli
araglar arasinda yer almaktadir. Kurumsal iletisim cergevesinde one ¢ikan
halkla iligkiler araclar1 arasinda web siteleri ve web 2.0 temelinde sekillenen
sosyal medya platformlar: bulunmaktadir. Hem web siteleri hem de sosyal
medya platformlar1 sadece kurumsal kimligi aktarmakla kalmay1p kurumsal
iliskilerin yapilandirilmasi ve gii¢lendirilmesi adina 6nem tagimaktadir.

Halkla iligkiler, reklam, sponsorluk faaliyetleri, satis promosyonlar1 ve
hissedar iletisimleri dahil olmak {izere imaj olusturma amaciyla ¢esitli ile-
tisimsel uygulamalar kurumlar tarafindan kullanmaktadir. 21. yiizyilda
kurumsal web sitesi, kurumlarin en temel imaj olusturma araglarindan biri
olarak ortaya ¢ikmis olup (Connolly-Ahern ve Broadway, 2007: 343) bir ku-
rum ya da kurumun iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sunmaktadir (Len-
Rios, 2003: 126). Bu kapsamda bahsi gegen iletisimsel uygulamalar ¢evrim
dis1 yiiriitiilmenin yani sira ¢evrim igi bir sekilde de yiirtitiilmektedir. Yu-
karida ifade edildigi tizere web siteleri sadece tirtinler / hizmetler hakkinda
bilgi sunmayip kurum-paydas iliskisini sekillendirmede rol oynamaktadir.
World Wide Web kurumlar i¢in 6nemli bir iletisim araci haline gelmis olup
paydaslar: giincel kilmak, medyaya bilgi sunmak, paydaslar hakkinda bilgi
toplamak, kurumsal kimligi giiclendirmek ve diger bir¢ok halkla iliskiler is-
levi igin web siteleri kullanilmaktadir (Hill ve White, 2000: 31). Ornegin ku-
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rumlarin web sitelerinde yer alan “basin odalar1” medya iliskilerinde 6nemli
bir kaynak gorevi gormektedir. Benzer sekilde web sitesinde yer alan yillik
raporlar, siirdiiriilebilirlik raporlar1 gibi araglar paydaslarin kuruma yonelik
algilarini etkileyebilmektedir.

Internet tabanli teknolojiler, kurumlarin pazarla iletisim kurma bigimin-
de 6nemli bir rol oynamaya baslamis olup (Burgmann vd., 2006: 63) kurum-
larin, kamulariyla iletisim kurmalar1 i¢in giderek daha 6nemli bir halkla ilis-
kiler arac1 haline gelmektedir (Ozdora-Aksak ve Atakan-Duman, 2015: 119).
Kurumsal iletisim, tercih edilen iletisim kanallarinin yani sira kurumlarin
paydaslara iletmek istedikleri bilgilerle ilgilidir (Bravo vd., 2013: 535). Paydas-
lara geleneksel iletisim kanallar: izerinden bilgi iletmenin aksine internetin
faydalari, biiyiik dlctide daha fazla bilgiyi daha ucuza ve zamaninda yayma
olasilig1 ve internetin interaktif dogasiyla ilgilidir (Branco ve Rodrigue, 2006:
235). Bu kapsamda internet aracili iletisim ile ¢ok fazla sayida paydas grubu-
na yogun bilgilerin aktarilabilecegi sylenebilir. Bununla birlikte gii¢lii bir
halkla iligkiler siirecinin bilgi aktarimi ile sinirli olmamasi gerektigini ifade
etmek gerekmektedir. Bagka bir deyisle bilgi aktarimi diyaloga dayali bir ile-
tisim ile etkilesimli kilinmalidir. Internet; kurumlarin miisterilerle dogrudan
baglant: kurmasina izin vermekte, kurumlar miisterilere yeni iiriinler ve hiz-
metler sunmak i¢in interneti kullanabilmekte ve interneti kullanarak belirli
bir sektérde 6ne ¢ikan aktorler haline gelebilmektedir (Chou ve Chou, 2000:
47). Ozellikle internetin ikinci agamasi ya da Walther ve Jang’in (2012) deyi-
miyle “katilimc1 web” olarak adlandirilan web 2.0 dijitallesmenin etkilesim
boyutunu pekistirmektedir. Bunun yani sira web 1.0 ise kullanicinin igerik
tiretimine imkan tanimasa da kurumsal kimligini yansitma ve paydaslari bil-
gilendirme agisindan 6nemli bir ara¢ olma niteligi tasimaktadir.

Iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler cesitli sektorleri etkiledigi
gibi bankacilik sektériinii de etkilemistir. Internetin ortaya cikis, elektronik
bankaciligin yayginlasmasinda 6nemli bir etkiye yol agmuis, internet sayesin-
de bankacilik zamana veya cografyaya bagli olmaktan ¢ikmistir (Karjaluoto
vd., 2002: 261). Bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin internet
bankaciligi uygulamalarini sunmanin yani sira paydas gruplari bilgilendirme
ve bu gruplar ile iliski inga etme amaciyla da interneti kurumsal bir iletisim
araci olarak kullanabilecekleri ifade edilebilir. Internetin kurumsal iletisim
agisindan kullanimi sosyal iletisim platformlarini igerdigi kadar web siteleri-
ni de icermektedir. Bu kapsamda boliimde bankalarin iletisim stratejileri web
siteleri temelinde degerlendirilmektedir.

1. Online Bankacilik

Teknolojik gelismeler finans sektoriinde otomatik para ¢ekme makine-
leri (ATM), telefon bankacilig1 ve internet bankacilig1 olmak tizere ii¢ temel
elektronik hizmetin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Banerjee, 2009: 196). Yeni
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bilgi teknolojileri bankaciligin gelecekteki gelisiminde en 6nemli faktor hali-
ne gelmekte, bankalarin pazarlama ve is stratejilerini etkilemektedir (Brige,
2006: 26). Misteriler, bankalariyla cesitli sekillerde etkilesime girmektedir.
Bu etkilesim yiiz yiize olabilecegi gibi djjital aracili da olabilir. Bankacilikta
islemlerin ¢cogu geleneksel olarak subede gerceklesmesine ragmen, yeni tek-
nolojiler banka miisterilerinin maliyetlerini diistirmiistiir. Ozellikle 1995’ten
giiniimiize internet, kurumlarin misterilerine daha yeni hizmetler sunmasi-
na izin vererek bir subeye ugrama ihtiyacini azaltmigtir (Hernandez-Murillo
vd., 2010: 1652). Singh ve Srivastava da (2020: 86) bilgi ve iletisim teknolojisin-
de, kablosuz teknolojide ve mobil cihazlarda yasanan gelismenin miisterilerin
banka subelerini daha az ziyaret etmesine neden oldugunu dile getirmektedir.

Bankacilik hizmetleri; internet bankaciligi, telefon bankaciligi, mobil
uygulama bankacilig1 ve ¢evrim dis1 bankacilik olmak tizere dort sekilde
gergeklesmekte olup internet ve mobil uygulama bankacilig1 hizli bir sekilde
gelismektedir (Brige, 2006: 27). 1990’larin ortalarindan itibaren bankacilik
dagitim kanallarinda ¢evrim i¢i bankacilik hizmetleri gibi self-servis kanal-
larin1 kullanmaya dogru koklii bir degisim yasanmistir (Pikkarainen vd.,
2004: 224). Bankacilik sektorii tarafindan benimsenen bir e-ticaret aract, ¢ev-
rim i¢i bankacilik veya e-bankacilik olup (Chong vd., 2010: 268) yaygin olarak
internet bankacilig1 veya e-bankacilik olarak da bilinen ¢evrim i¢i bankacilik
son yillarda olaganiistii bir biiyiime yasamistir (Yap vd., 2010: 27). Bradley
ve Stewart’a (2003: 1088) gore bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin
bir pargas: olarak ortaya ¢ikan ¢evrim i¢i bankacilik, tiiketicilerin sanal bir
ortamda finansal hizmetleri gerceklestirip islem yapabildikleri, internet iize-
rinden sunulan bir elektronik bankacilik tiirtidir.

Cevrim i¢i bankacilik, miisterilerin fatura 6demesinden, yatirim yapma-
sina kadar farkli bankacilik hizmetlerini kullanabilecekleri bir internet por-
tali olup herhangi bir iglem yapma imkani olmaksizin sadece sayfalarinda
bilgi sunan bankalarin web siteleri, ¢evrim i¢i bankacilik hizmetleri olarak
nitelendirilememektedir (Pikkarainen vd., 2004: 224). {lk ¢evrim ici banka-
cilik web siteleri, misterileri i¢in esas olarak iiriin ve hizmet bilgilerini ige-
rirken, es zamansiz ve giivenli elektronik islem teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte daha fazla banka, ¢evrim i¢i bankacilig1 hem iglemsel bir ara¢ hem de
bilgi araci olarak kullanmaya baslamistir (Chong vd., 2010: 269). Cevresel de-
gisiklikler bankalary; karlilik, giderleri azaltma ve maliyetleri siki bir sekilde
kontrol etme gabalarinda maliyetlerini ve kar yapilarini yeniden degerlendir-
meye yoneltmektedir (Yiu vd., 2007: 336). Bu kapsamda bankalarin internet
bankaciligina yonelmelerinin gerekgeleri ve avantajlar1 asagidaki gibi sirala-
nabilir (Jayawardhena ve Foley, 2000: 21-22):

Maliyetlerin diistirtilmesi,

Artan mugteri tabani,
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Kitlesel gereksinime uyarlamay1 miimkiin kilmasi,
Pazarlama ve iletisim,

inovasyonu miimkiin kilmasi,

Temel faaliyet alan1 disindaki is alanlarinin gelismesi.

Internet bankaciligina yénelmenin nedenleri arasinda maliyet, miisteri
kitlesinin biiyiimesi, inovasyon gibi faktérlerin oldugu goriilmektedir. Bagka
bir deyisle internet bankacilig1 rekabet avantaji sunmakta, maliyetleri azalt-
makta ve mevcut miisterileri korumay1 ve yeni miisteri kazanmay1 saglamak-
tadir (Esser, 1999). Internet bankaciliginda en fazla gerceklestirilen finansal
islemler arasinda ise para transferleri, 6demeler, yatirim islemleri ve kredi
kart1 islemleri yer almaktadir (www.tbb.org.tr, 2025).

Chou ve Chou (2000) “hesap bakiyelerini ve islem ge¢mislerini goriin-
tiilemek”, “faturalar1 6demek”, “hesaplar arasinda para transferi yapmak”,
“kredi kart1 avansi talep etmek” ve “siparis kontrolleri” olmak {izere ¢evrim
ici bankacilik ile iligkili bes temel hizmet tanimlamistir. Dolayisiyla bankalar,
cevrim i¢i bankaciligin operasyonel faydalarinin farkina vardik¢a kolaylik,
islevsellik, hiz ve 7/24 kullanilabilirlik agisindan maliyet tasarrufu, artan ve-
rimlilik ve miisteri faydalar: elde etmistir (Tassabehji ve Kamala, 2012: 489).
Internet bankaciliginin, bankanin web sitesine erisilmesi halinde bir platform
tizerinden daha hizly, kolay ve giivenilir hizmetler sunabilecegi i¢in miisteri
memnuniyetini artirdig1 6ne siiriilebilir (Yiu vd., 2007: 337). Internet iletisi-
minin ticari iligkilerdeki 6nemi su sekilde belirtilebilir (Klanac, 2005: 6):

[ligkide artan siklik ve gelistirilmis genel iletigim,

Bire bir 6zellesmis etkilesimli iletisim,

Miisterilerin iletisimi baslatmasinin miimkiin olmasi,
Bilgi paylasimi ve tiim ilgili aktorler igin bilgiye erisim,
[letisimin resmiyetinde azalma,

[letisimin kesinliginin artmasi,

Bilginin miktarinin ve yogunlugun artmast.

Internet iletigimi, kisilerarasi iliskileri etkiledigi gibi ticari iliskileri de
etkilemistir. Bu kapsamda iletisimin daha etkilesimli bir sekilde ytritiildigii
sdylenebilir. Ozellikle sosyal medya platformlari iletisimi iki yonlii kilmakta
olup bu platformlar aracilig ile iletisim sadece kurum tarafindan degil miis-
teriler tarafindan da baslatilmaktadir. Yogun bilgi i¢eriginin oldugu internet,
bilgi paylagimini miimkiin kilarak ticari iletisim siirecinde yer alan tiim ak-
torlerin iletisimsel stirece dahil olmasini saglayabilir.

Miisteriler ile iligki gelistirmenin yollarindan birini bankalarin web say-
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falar1 ve sosyal medya platformlari olusturmaktadir. Ozellikle bankacilik is-
lemleri yapabilme ve miisterileri bilgilendirme adina web sayfalar1 ve online
uygulamalar dikkat ¢cekmektedir. Giiniimiizde ¢ogu bankanin web sayfasin-
da chatbotlarin olmasi miisteri hizmetlerinde bir doniistime yol agmis olup bu
teknolojinin bankacilik sektoriine hakim olmasi beklenmektedir (Hari vd.,
2022: 1212). Chatbotlarin temel diizeyde iletisim kurabilmesi, bilgi aktara-
bilmesi ve sorulara yanit verebilmesi (Cimpeanu, 2023: 1717) bu yapay zeka
uygulamasinin miisteri iliskileri siirecinde etkin bir sekilde kullanilmasini
mimkiin kilmaktadir. Bankalar acisindan chatbotlarin en fazla teknik konu-
larda destek, fatura 6deme, yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili sorular gibi islem-
lerde kullanildig: fakat Y ve Z kusaginin Baby Boomer ve X kusagina kiyasla
chatbot deneyimlerini daha olumlu olarak degerlendirdikleri 6ne stirtilmek-
tedir (Korzekwa vd., 2025).

Dijital iletisim, bir kurulusun itibarini olusturmada temel olarak kabul
edilmekte ve bu kapsamda belirlenen en yiiksek seviye, miisterinin bilgileri
islemesine izin vermektir (Sebastido, 2013: 584). Internetin, yatirimcilara ve
bankayla etkilesimde bulunan diger taraflara bilgi saglamanin bir yolu ol-
masl, bankalarin yiiksek kaliteli bir web sitesine sahip olmalarinin nedeni-
ni olusturmaktadir (Martinez vd., 2014: 69). Icerigin, arayiiziin, kolay kul-
lanimin ve rahathigin yani sira, iyi bir web sitesinin ihtiya¢ duyulan diger
bilgilere ve kaynaklara baglantilar vermesi de gerekmektedir (Kirakosyan ve
Ddnaiatd, 2014: 370). Online bankaciligin hem bankalar hem de bankalarin
paydas gruplarindan biri olan miisteriler a¢isindan cesitli faydalar sundugu
belirtilebilir. Ozellikle maliyet avantaji sunmasi bu bankacilik tiiriiniin ban-
kalar agisindan sundugu temel faydalardan birini olusturmaktadir. Miisteri-
ler agisindan ise online bankacilik gesitli islemleri gerceklestirirken islevsellik
sunmaktadir. Online bankacilig1 degerlendirdikten sonra bankalarin iletisim
stratejilerine deginmek yerinde olacaktur.

2. Bankalarin iletisim Stratejileri

Bir kurum; iiriinleri, tanitim faaliyetleri, finansal sonuglari, stratejik ka-
rarlar1 ve gonderdigi diger mesajlar araciligryla kimligini iletmektedir (Hel-
denbergh vd., 2006: 174). S6z konusu kurumlardan birini de bankalar olus-
turmaktadir. Kirakosyan ve Dandiata (2014: 370) miisterilerin, bankalar i¢in
en Oonemli paydaslardan biri oldugunu ve bu kapsamda tiim ¢evrim i¢i kanal-
larin kullanilmas: gerektigini ifade etmektedir. Dolayisiyla finansal iletisim
acisindan paydaslar ile kurulan iligki 6nem tasimaktadir. De Bruin (1999)
finansal iletisimi “finansal bilgileri ve finansal kurumsal imaj1 tegvik etmeyi
iceren biitiin faaliyetler” olarak tanimlamaktadir (aktaran Heldenbergh vd.,
2006: 176). Bu kapsamda bankalar finansal iletisim faaliyetleri i¢in birtakim
iletisimsel stratejileri benimsemek durumundadir. S6z konusu iletigim strate-
jileri kurum ile kamu arasindaki iliskiyi insa etme agisindan 6nem tagimak-
tadir. Ledingham ve Bruning (1998: 62) kurum ve kamu iliskisini “bir kurum
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ile 6nemli kamular: arasinda var olan ve bunlardan birinin eylemlerinin di-
gerinin ekonomik, sosyal, siyasal ya da kiiltiirel refahini etkiledigi durum”
olarak nitelendirmektedir. Kurum ve kamu iligkisi, kurumsal stirdiiriilebilir-
ligi saglamada, kurumsal savunuculugu giiclendirmede ve kurumsal diyalog
gelistirmede 6nem tasimaktadir. Bankalarin temel paydas gruplari arasinda
miisteriler, diger bankalar, diizenleyici / yasal kurumlar, yatirimcilar, medya
ve ¢alisanlarin yer aldig1 ifade edilebilir. Bu kapsamda kurumun faaliyetlerini
dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen paydas gruplarinin belirlenmesi ve
s6z konusu gruplara yonelik arastirmaya dayali, planli ve stratejik bir ileti-
simsel yaklasimin benimsenmesi gerekmektedir.

Colgate ve Alexander (1998: 144) rekabetin, bankalar: saldirgan (offen-
sive) pazarlama stratejileri yerine savunma amagl (defensive) pazarlama bi-
¢imlerine yonelttigini, miisterilerle iliskileri stirdiirmenin ve gelistirmenin,
bankalarin savunmaci pazarlamay1 kullanmaya ve miisteriyi elde tutma ora-
nini artirmaya ¢alismasinin yollarindan biri oldugunu vurgulamaktadir. Ote
yandan saldirgan stratejinin yeni miisteri edinmeye, savunma stratejisinin
mevcut miisterilere ve sadakat programlari gelistirilmesine odaklandigi iddia
edilmektedir (Trubik ve Smith, 2000: 200). Yoganathan vd. (2015: 15) ise ban-
kalarin, miisterilerinin rakip bankalara ge¢melerini engelleyebilecek, kendi
bankalariyla ilgili olumlu bir marka deneyimi saglamak igin iliskisel pazar-
lama yaklagimlarini benimsemelerinin énemli oldugunu belirtmektedir. Ilis-
ki pazarlamasi, miisteriler ve banka arasinda kurulabilecek karsilikli yarar
saglayan iligki ile ilgilidir. Bir iliskinin giiclendirilmesi, 6zellikle bankacilik
daha teknik ve elektronik hale geldikge giderek daha 6nemli hale gelmektedir
(Gilbert ve Choi, 2003: 137).

Iliskisel pazarlama, taraflarin hedeflerine ulasmasi igin miisteriler ve
diger ortaklarla karl iligkiler kurmaya, siirdiirmeye ve gelistirmeye yone-
lik olup bu durum karsilikl1 bir degisimin ve sozlerin yerine getirilmesiyle
saglanmaktadir (Gronroos, 1990: 138). Iligki iletisimi, zaman ve durumsal
baglam ile entegrasyon yoluyla anlam olusturmay: kolaylastiran her tiirli pa-
zarlama iletisimi olup zaman baglami, hedef kitlenin gonderenle olan iliski-
sinin geg¢misine ve ongoriilen gelecegine iliskin algisina atifta bulunurken;
durumsal baglam, hedef kitle ile ilgili diger unsurlari ifade etmektedir (Finne
ve Gronroos, 2009: 180-181). iliskisel bankacilik ise “bankanin, herhangi bir
tekil tirlin ya da islemden en yiiksek kar1 elde etmeye ¢alismak yerine, zaman
icinde toplam miisteri iliskisini en karl1 hale getirerek kazancini artirabilece-
gini kabul etmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Moriarty vd., 1983: 4). Dola-
yistyla iliskisel bankaciligin temelinde kari maksimize etmekten ziyade miis-
teri iligkisini gliclendirmenin yer aldig1 sdylenebilir. Miisteri iliskisini gii¢-
lendirmek ve siirdiiriilebilir kilmak soyut bir deger olsa da kurumsal karlilig1
pekistirecektir. Bagka bir deyisle soyut degerler kurumun somut gelisimini
etkileyebilir. Freixas (2005: 4) iliskisel bankaciligin ortaya ¢ikabilmesinin su
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iki kosula bagli oldugunu 6ne stirmektedir:

« Banka, miisterisine rakiplerine kiyasla daha avantajli kosullarda hiz-
met sunabilmeli ve bu iistiinliigiinii zaman i¢inde siirdiirebilmelidir.

» Kosula bagli uzun vadeli sozlesmeler mevcut olmamali ya da kosula
bagli olmayan sozlesmelere gore daha iyi bir fayda sunmamalidir.

[ligkisel bankaciligin en énemli sart1 miisterilere rakiplerin sunmadig1
bir vaadi sunabilmektir. S6z konusu vaadin stirdiiriilebilir kilinmasr iliskisel
bankaciliga yonelik miisteri algisini giiglendirecektir. Bununla birlikte cesitli
kosullara bagli sozlesmelerin iligkisel bankacilig1 olumsuz etkileyecegi ifade
edilebilir. iliskisel bankacilik, miisteri iliskilerini pekistirmektedir. Miisteri
iliskileri, halkla iliskiler agisindan 6nemli olup her iki uygulama miisteriler-
le karsiliklr iligki kurmay1, miisteri memnuniyetini ve kurumun olumlu bir
imajini olusturmay1 amaglamaktadir (Nwogwugwu, 2017: 18). Miisteriler bir
bankanin birincil dig paydaslar1 arasinda yer aldigindan miisteri sadakatinin
saglanmasi bir gereklilik olma niteligi tasimaktadir. Bankacilik sektoriinde
miisteri sadakatinin insa edilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmasinin asagidaki
unsurlara bagli oldugu dile getirilmektedir (Crif.Digital, 2024):

« Ustiin miisteri deneyimi: Kesintisiz, kullanici dostu ve kisisellestirilmis
hizmetler.

« Giiven ve giivenlik: Giigli giivenlik 6nlemleri ile seffat uygulamalar.

o Uriin ve hizmet inovasyonu: Dijital ctizdanlar ve 6zellestirilmis finan-
sal coztimler.

« Odiiller ve tegvikler: Etkili sadakat programlari, nakit iade uygulama-
lar1 ve 6zel ayricaliklar.

« Kisisellestirme ve iletisim: Miisteriye 6zel iletisim stratejileri ve oneri-
ler.

« Toplumsal katilim ve kurumsal sosyal sorumluluk: Toplumsal girisim-
lere katilim gosterme ve kurumsal sosyal sorumluluk anlayigini benimseme.

o Erisilebilirlik kolaylig1: Kullanici dostu mobil uygulamalar ve ¢evrim
i¢i bankacilik platformlari.

Miisteri sadakati olusturmak kurumlarin nihai amaglarindan biridir.
Halkla iliskiler, reklam, pazarlama faaliyetleri gibi kurumsal iletisim uygula-
malar1 miisteri sadakati olusturmada 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda ban-
kalarin miisterilere sunmus olduklar1 deneyimi giiglendirmeleri gerekmekte-
dir. Bununla birlikte 6zellikle dijital bankacilik uygulamalarina yonelik gii-
ven algis1 gelistirilerek kisiye 6zel finansal ¢6ziimler sunulmalidir. Birtakim
sadakat programlar1 miisterilerin kurumsal imaj algilarin1 olumlu olarak
etkileyecektir. Bankalarin toplumsal sorumluluklarin geregi olarak cesitli
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sosyal sorumluluk kampanyalar1 ytirtitmeleri de kurum imajini katki suna-
caktir. Giigli kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar: yiiriiten kurumlarin
itibarlarinin olumlu olacag: dile getirilebilir. Oyle ki kurumsal itibar bilesen-
leri arasinda sosyal ve ¢evresel sorumluluk da yer almaktadir (Fombrun vd.,
2000).

Arastirmalar ve ticari deneyimler, kurumlarin yalnizca satis isleminden
ziyade miisteri ile iliskilerine odaklanmanin faydali oldugunu géstermekte-
dir (Kiister, 2006: 119). Kiiresel rekabet biiyiidiik¢e ve miisteriler daha talep-
kar hale geldikge, finansal hizmet isletmelerindeki yoneticiler, iliskisel pazar-
lamay1 anlamak durumundadir (Lin vd., 2003: 104). liski boyutlar1 ise tiriin
ozellikleri, kalite algilari, hizmet, fiyat, teknoloji seviyeleri, demografik 6zel-
likler ve bir kurumun 6nemli kamularinin davranislarini etkileyen egilimler
gibi degiskenleri icermektedir (Ledingham ve Bruning, 1998: 63). Baska bir
deyisle bir kurumun paydas iliskileri ¢ok boyutlu olup her bir boyut birbiri
ile baglantilidir.

Bankalar hem iligkisel pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek hem de
ilgili paydaslar ile iligkisel bir ¢ercevede iletisim kurmak icin birtakim ile-
tisimsel stratejileri uygulamak durumundadir. Bu dogrultuda Gregorynin
(2007: 66-67) iletisimsel stratejileri bankacilik alanina uyarlanabilir goriin-
mektedir. S6z konusu stratejiler su sekilde siralanabilir:

Bilgilendirme stratejisi: Temel olarak tek yonliidiir. Bu segmentteki
paydaslarin aktif olarak bilgi aramasi pek olas1 degildir, ancak kurum ilgiyi
canlandirmak isteyebilir. Bu segmentteki paydaslar diyaloga girmek ve is bir-
ligine dayali marka olusturmaya aktif olarak dahil olmak istemeyebilir. Ku-
rumsal reklamcilik, kurumsal yayinlar, web siteleri, medya iliskileri, DVD’ler
ve kitlesel toplantilar bu stratejideki uygun teknikler arasinda yer almaktadir.

Danigma stratejisi: Danigma segmentindeki paydaslar i¢in diyaloga
ve katilima ihtiyag vardir. Danigma, dinlemeyi ve sorulara, 6nerilere aktif ya-
nit vermeyi gerektirir. [lgi diizeyi yiiksek kisiler genellikle aktif bilgi arayan-
lar olup belirli bir diizeyde katilim isterler ve bazen kurumlara yogun iletisim
talepleri atfederler. Ornegin bu stratejide yerel bir topluluk grubu, politikay1
veya kurumsal davranisi etkilemek isteyebilir.

Igerme stratejisi: Bu kategorideki paydaslar is birligine dayali caligma
ve etkilesim i¢in bir firsat sunmaktadir. Bununla birlikte, s6z konusu paydas-
lar yiiksek gii¢ seviyelerine sahip olsalar bile bu paydaslarin etkilesim isteme-
melerinin nedenleri olabilir. Hissedarlar bu kategoriye dahil olabilir ve hisse-
darlarin ilgi alanlar1 tamamen finansal olsa da kuruma daha “duygusal” bir
baglanmaya yol acabilecek bir katilimi istemeyebilir. Ortak ¢alisma gruplari,
kullanicr irtibat gruplari, tartisma panelleri, caligtaylar, segilen proje ekipleri
ve danigma panelleri uygun iletisim teknikleri arasinda yer almaktadir.
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Ortaklik stratejisi: Tam katilima, a¢ik diyaloga, saygiya ve esitlige
dayali bir iliski gerektirir. Ust diizey danisma, ortak problem ¢6zme, kam-
panya planlama, kurumsal sosyal sorumluluk gelistirme, intranet olanaklari,
web seminerleri, ekip olusturma, yiiz ylize brifingler ve bilgi paylasimi semi-
nerleri gibi faaliyetler bu strateji kapsaminda degerlendirilebilir.

Bilgilendirme iletisim stratejisi tek yonlii olup halkla iliskiler modelle-
rinden “kamuyu bilgilendirme” modelini ¢agristirmaktadir. Bu stratejide
diyalog olmadig1 i¢in monologa dayal1 bir strateji ve kurumdan paydaslara
dogru bir bilgi akisi s6z konusudur. Danisma, icerme ve ortaklik stratejileri
ise iki yonliidiir. Ozellikle ortaklik stratejisi tam katilim ve agik diyalog icer-
diginden simetrik halkla iliskiler yaklasimini 6n plana ¢ikarmaktadir. Or-
taklik stratejisinin kurum ile paydaslar arasinda dengeli, iki yonlii, anlayisa
dayal1 bir iletisim siirecinin yapilandirilmasinda rol oynagi sdylenebilir.

Yukarida yer alan iletisimsel stratejiler ve bankalarin paydaslara yonelik
iletisimsel pratikleri goz 6niine alindiginda web sitelerinin 6nemli birer ara¢
oldugu ifade edilebilir. Bu noktada “iliskisel web sitesi” kavrami 6ne ¢ikmak-
tadir. Agrebi ve Boncori (2017: 618) iliskisel web sitesinin; bir web sitesinin sa-
tis, bilgilendirme, tanitma ve eglendirme olan birincil amaglarini genisleten
bir arketip olarak goriilebilecegini ve web sitelerinin iliskisel yatkinliginin
(website’s relationship proneness) e-ticaret, kurumsal, marka, bilgilendirici,
topluluk ve hizmet gibi cesitli web sitesi tiirlerine uygulanabilecek bir 6zellik
olarak diisiiniilebilecegini ifade etmektedir. Iligkisel web sitesinin hem iligki-
sel pazarlama hem de diyalojik halkla iligkiler yaklagimu ile baglantili oldugu
ifade edilebilir. Bu ¢ercevede bankalarin web sitesi iletigim stratejilerine de-
ginmek dogru olacaktir.

3. Web Sitesi Iletisim Stratejileri

Rowley (2001: 204-205) web’in kurumdaki pazarlama iletisiminin roli
tizerindeki etkisinin web’in gelisme agamalarina bagli oldugunu ifade ede-
rek “iletisime ge¢mek”, “etkilesim”, “islem yapmak” ve “iliski kurmak” olmak
tizere dort agamadan bahsetmektedir. “Iletisim kurmak” diizeyinde web site-
leri, biiyiik 6lgtide kurumsal bir imaji tanitmak ve genel bilgi saglamakla il-
giliyken; “etkilesim” agamasi bilgi degisimi ve pazarlama ¢abalari ile ilgilidir.
“Islem yapmak”; online islemleri, katalog siparislerini kapsarken; “iligki kur-
mak?”, iki yonlii miisteri iliskilerini ve internet kapasitesinin kuruma tama-
men entegrasyonunu kapsamaktadir. Dolayisiyla elektronik kabiliyet agisin-
dan web siteleri “islemsel” ve “islemsel olmayan” olmak tizere iki kategoride
siniflandirilabilir gériinmektedir. Islemsel olmayan web siteleri ise “bilgisel”
ve “iligkisel” olmak iizere iki kategoriye ayrilabilir (Morgan-Thomas, 2009:
131).

Bilgisel web siteleri kullanicilara yonelik bilgiler sunarken, iligskisel web
siteleri bilgi sunmakla kalmayip web 2.0 teknolojileri araciligiyla kullani-
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cilarla iligkiler kurmayi ve bu ilisgkileri siirdiirmeyi amaglamaktadir (Esco-
bar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2013: 230). iliskisel web sitesi tasariminin
kullanicr etkilesimini icermesi gerekmektedir. Etkilesim, iki yonli iletisime
olanak saglayan kanallar sayesinde kullanicida “sosyal mevcudiyet duygusu”
olusturma olasiligini artirmaktadir (Dholakia vd., 2000: 10).

Rowley (2001)

identified four developmental stages of organi-
sational websites: contact, interact, transact
and relate. At the ‘contact’ level websites are
largely about promoting a corporate image and
providing general information; at the ‘interact’
stage there is evidence of targeting specific
audiences; transactional websites move into
the domain of order handling and online
purchasing; and relational sites develop two-
way consumer relationships with the website
being integral to the organisation’s services

Bir web sitesi, “kullanicilara yiiksek diizeyde kullanilabilirlik ve perfor-
mans sunmak, kullanicilarin isteklerini karsilamak ve rekabetgi bir ¢cevrim
i¢i ve gevrim dis1 satis ve bilgi hizmetleri pazarinda memnuniyetlerini elde
etmek i¢in birbirine bagli bir grup arayiiz ve islevsel 6zellik olarak tanimlana-
bilir” (Lee ve Koubek, 2010: 329-330). Geleneksel kitle iletisim kanallarindan
tarkli olarak, bir web sitesinde her biri farkl: bir kitleyi hedefleyen birden ¢ok
boliim olabilir (Esrock ve Leichty, 2000: 328). Her sitenin ana sayfasi sitenin
geri kalanina agilan kap1 oldugundan ve site ziyaretgileri tarafindan her za-
man ilk olarak goriildiigiinden web siteleri 6nemlidir (Shin ve Huh, 2009:
294). Bu kapsamda web sitelerinin kurumsal kimligi yansittig1 ifade edilebi-
lir. Dolayisiyla bankalar dahil olmak tizere kurumlarin kim olduklar1 ve ne
yaptiklarini ifade etmede web sitelerinin bir islevi bulunmaktadir. Kirakos-
yan ve Ddnaiata (2014: 369) web sitelerinin ilk izlenimi olusturmada ve dav-
ranigsal niyetleri belirlemede temel bir gorev gordiigiinii dile getirmektedir.
Tablo 1’de web sitesinde yer almasi gereken gesitli iceriklere deginilmektedir
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Tablo 1. Web Sitesi Icerikleri

Geri bildirim baglantist
Site aramasi

1. Web sitesi yardim araglar1 (Aharony, |- Sik¢a sorulan sorular
2012) . Site haritasi

Web sitesi dizini

Sayfa diizeni, tipografi, renkler, grafik 6zellikler,
uzamsallik (bazi siteler 2D veya 3D olarak
sunulur), miizik ve ses tarafindan olusturulan
2. Goriiniim (Engholm ve Klastrup, 2010) | web sitesinin grafik ve duyusal unsurlaridur.

Animasyon, grafik, ses ve video gibi tasarim
ozellikleri de bu kategoriye dahildir (Robbins
ve Stylianou, 2003).

3. Sosyal medya linkleri (Cappel ve Huang, | Ana  sayfada sunulan ve tiklandiginda
2017) kullaniciy1 sosyal medya sitesine y6nlendiren
bir simge veya metin baglantisidir.

Bir {rtnin kullanilabilirligini, kalitesini,
performansini, ozelliklerini, fiyatiny,
garantisini, servis igerigini, aragtirmayr /
gelistirmeyi web sayfalarinda pazarlanabilir
4. Uriin / hizmet tutundurma (Tsao ve |kilan diger yonlerini destekleyen bilgilerdir.
Chang, 2002)

Uriin tanitimi

Uriin / hizmet avantajt

Yeni tirtinler / hizmetler

Uriinlerde,  hizmette, sektorde
inovasyon

5. Ana sayfada yer alan sekmeler Hakkimizda, sosyal sorumluluk, yatirimei

iligkileri, medya iligkileri vb.

Kaynak: Aharony, 2012; Cappel ve Huang, 2017; Engholm ve Klastrup, 2010; Robbins
ve Stylianou, 2003; Tsao ve Chang, 2002.

Genel olarak bir web sitesinin igeriginde; web sitesi yardim araglari, go-
riiniim, sosyal medya linkleri, iriin / hizmet tutundurma ve ana sayfada yer
alan sekmeler olmak tizere bes unsurun bulundugu dile getirilebilir. Web site-
si yardim araglari, sik¢a sunulan sorulari ve site aramasi segenegini icerdigin-
den dikkat ¢cekmektedir. Bahsi gecen yardim araglar1 web sitesinin kullanici
dostu olmasini saglamaktadir. Bankalarin web sitelerinde finansal teknik bil-
gilerin olmasi site arama segeneginin 6nemini somutlagtirmaktadir. Bununla
birlikte teknik bilgilerin agik ve anlasilir bir sekilde ifade edilmesi gerekmek-
tedir. Goriiniim, web sitesinin tipografik ve tasarim ozellikleri ile ilgiliyken,
sosyal medya linkleri kurumun resmi sosyal medya hesaplarina yonlendirme
ile ilgilidir. Mann ve Sahni (2011) web sitesi tasarim faktorlerinin, 6zellikle
gezinme yapist ve bilgi iceriginin miisteri memnuniyetini etkiledigini belirt-
mektedir. Bankalarin web sitelerinde yer almasi gereken sekmeler igerisinde
medya iliskileri, yatirimcr iliskileri ve sosyal sorumluluk gibi halkla iliskiler
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uygulama alanlar1 da bulunmaktadir. Bu sekmelerde ilgili raporlar, basin biil-
tenleri paylasilarak kamular bilgilendirilebilir.

Tiiketicilerin banka web sitelerinden beklentilerine iliskin yedi boyut
sunlardir (Waite ve Harrison, 2002: 315):

o Islemleilgili teknik ayrintilar: Banka masraflarina ve transferlere vb.
yonelik bilgiler.

« Karar verme kolaylig1: Kullanim kolayligi, giivenlik diizenlemeleri
gibi ayrintilar.

« Etkilesimli sorgulama: §ikéyetler, sikga sorulan sorular, brosiirler vb.

o Uzmanlik gerektiren bilgiler: Doviz kuru bilgileri ve doviz islemleri
i¢in alinan komisyon bilgileri.

« Etkin arama: Arama motoru, site haritasi.
o  Fiziksel destek: Banka subelerinin sayis1 ve konumlari.

»  Yenilik / teknoloji: Dikkat ¢ekici grafikler, agilir pencereler, menii
secenekleri vb.

Islemle ilgili teknik ayrintilarda islem ile ilgili masraf bilgisine yer veri-
lebilir. Kullanim kolaylig1, web sitesinin kolay bir sekilde kullanilabilmesini
ifade etmekte ve giivenlige yonelik diizenlemeleri icermektedir. Etkilesim bo-
yutu ise sikayete yonelik islemleri, sik¢a sorulan sorular: ve brosiir gibi arag-
lar1 kapsamaktadir. Uzmanlik gerektiren bilgiler, islem komisyon bilgileri-
ni kapsayabilir. Bankalarin web sitelerinde arama motorlarinin olmas: ilgili
icerige ulagimi kolaylastirmakta bununla birlikte banka subelerine yonelik
bilgilere de yer verilmesi gerekmektedir.

Jo ve Kim (2003: 207) web temelinde kurulan yiiksek diizey bir etkilesi-
min kuruma yonelik algilar1 olumlu bir sekilde etkiledigini 6ne siirmektedir.
Diger bir deyisle internet bankaciliginin etkilesimli format: miisteri iligkile-
rini gelistirmeye yardimcr olabilir (Meer, 2006: 64). Ote yandan web siteleri-
nin sosyal medya platformlarina kiyasla etkilesim 6zelligini icermesi daha
sinirlidir. Her ne kadar sosyal medya platformlarini bankalar baglaminda de-
gerlendirmek bu boliimiin kapsami disinda olsa da sosyal medya, bankalarin
hedef kitleleri ile etkin iletisim kurmalarini mtimkiin kilmaktadir. Bankalar
sosyal medyay1 goriiniirlik saglama, sadakat, marka bilinirligi, etkilesim ve
itibar amaglari cercevesinde kullanarak (Angelini vd., 2017) miisteriler ile et-
kilesim ve iliski gelistirebilir (Mogaji vd., 2016).

Yukarida deginilen unsurlarin yani sira bir bankanin web sitesi tasarimi
asagidaki unsurlara da sahip olmalidir (w3.org, 2025):

« Algilanabilir: Bilgi ve kullanici arayiizii bilesenleri kullanicilarin algi-
layabilecegi sekilde sunulmalidir.
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o Kullanilabilir: Sayfalar arasinda gezinme (site navigasyonu) rahat ol-
malidir.

« Anlagilabilir: Bilginin ve kullanici arayiiziiniin ¢aligma sekli kolayca
anlagilabilir olmalidir.

« Giivenilir: Igerik, dogru ve sorunsuz sekilde okunup yorumlanabilme-
lidir.

Algilanabilirlik 6zelligi web sayfasinin karmasik olmamasini ifade eder-
ken, kullanilabilirlik web sayfasinda kolay bir sekilde gezinmeyi ifade etmek-
tedir. Web sayfasinin anlagilabilir bir sekilde tasarlanmasi ve giivenilir olmasi
onem tagimaktadir. Bagka bir deyisle e-bankacilik web siteleri kolay erisim,
kolay kullanim, sunum kalitesi, islevsellik, kullanilabilirlik, verimlilik ve gii-
venilirlik gibi 6zelliklere sahip olmalidir (Kirakosyan ve Dédnaiata, 2014: 369).
Web sitesi; kurumun uygulamalar, tarihi ve degerleri hakkinda kapsamli,
anlasilir ve kolay erisilebilir bilgiler icermelidir (Vorvoreanu, 2008: 241). Ban-
ka web sitelerinin sosyal iletisim diizeyi ne kadar ytiksek olursa, miisterilerin
giiveni tizerindeki etkisi ve ¢evrim ici islemlere katilma olasiliklarinin da o
kadar artacag: one stiriilmektedir (Mukherjee ve Nath, 2003: 8).

Cox ve Dale (2002: 872) ise bir web sayfasinda olmasi gereken 6zellikleri
su sekilde siralamaktadir:

 Kullanim kolayligi: Web sitesinin kullaniminin kolayligini ifade et-
mektedir.

o Miisteri giiveni: Erisim, hiz, giivenlik ve miisteri hizmetlerini icermek-
tedir.

« Online kaynaklar: Uriinler / hizmetler hakkinda yeterli bilgi sunulma-
sidur.

« 1liski gelistirme: Miisteri deneyiminin zenginlestirilmesidir.

Bankanin web sayfasinin kullanict dostu olmasi kullanim kolayligini ifa-
de etmektedir. Miisteri giiveni sayfaya yonelik giiveni kapsadig: gibi sayfanin
hizini ve sunulan miisteri hizmetleri destegini de kapsamaktadir. Online kay-
naklar ile ifade edilen web sayfasinda banka tarafindan sunulan {iriin / hiz-
metlere yonelik detayli bilgilerin bulunmasidir. Iliski gelistirmede ise miiste-
riler ile siirdiirtilebilir, iki yonlii bir iligki ingas1 amaglanmaktadr.

Bankalarin web siteleri halkla iligkiler modelleri baglaminda degerlendi-
rilebilir. Tablo 2’de her bir model kapsaminda web sayfasinda hangi iceriklere
yer verilebilecegine deginilmektedir.
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Tablo 2. Halkla fliskiler Modelleri Cercevesinde Banka Web Sitesi Icerikleri

Model igerik
Indirilebilir video

Basin Ajansi / Duyurum Indirilebilir ses dosyast
Indirilebilir gérseller
Cevrim i¢i basin odas1

Web yayinlari

Indirilebilir yayinlar
Kamuyu Bilgilendirme Misyon

Program agiklamasi
Kurum tarihi

RSS’ler
Anketler

Iki Yonlii Asimetrik Model Geri bildirim formlar1
Bilgi talep etme
Uyelik kayd:

E-posta liste servisi
Sohbet odalar1

iki Yonlii Simetrik Model Tartisma panolari / forumlar

Kurum iletisim bilgileri

Bireysel iletisim bilgileri

Sosyal medyaya yonlendirme
Kaynak: Waters ve Lemanski, 2011: 159.

Halkla iligkiler temel olarak dort model temelinde yapilandirilmaktadir.
Basin ajansi / duyurum modelinde bir kurum 6zellikle medyada olumlu bir
duyurum elde etmeyi amaglamaktadir. Kamuoyu bilgilendirme modelinde
nispeten objektif bilgiler gesitli araglar tizerinden aktarilmaktadir. Her iki
modelde iletisim tek yonliidiir. Iki yonlii asimetrik model iknaya dayali olup
bu modelde kurum ve kamu arasindaki iletisim dengeli degildir. Tki yonlii
simetrik modelde ise kurum ve kamu arasindaki iletisim dengeli olup anlay1s
gelistirmeye odaklanilmaktadir (Grunig ve Grunig, 1992).

Iki yonlii simetrik model, ideal halkla iliskiler modeli olarak one ¢ik-
maktadir. Dort modele iliskin icerikler Tablo 2°de web sayfasi temelinde de-
gerlendirilmistir. Ilk iki modelde iletisim tek yonlii oldugundan etkilesimsel
icerikler yer almamaktadir. S6z konusu modeller ¢ercevesinde web sitesinde
ozellikle bilgilendirmeye yonelik videolara, gorsellere, basin biiltenlerine, ku-
rum kimligine yonelik agiklamalara yer verilebilir. Iki yonlii asimetrik model
ve iki yonlii simetrik modelde ise iletisim ¢ift yonlii bir sekilde gerceklesmek-
tedir. Ote yandan asimetrik iletisimde kurum ve paydaslar arasindaki iletisim
dengeli degildir. Simetrik iletisimde ise daha dengeli bir iletisim siireci s6z
konusudur. Anketler, geri bildirim formlar: asimetrik iletisime dahil iken;

<21
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sohbet odalari, forumlar ve sosyal medyaya yonlendirme simetrik iletisime
dahildir. Giiniimiizde ¢ogu bankanin web sitesini ve sosyal medya platform-
larini entegre bir sekilde kullandig: ifade edilebilir.
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GIRIS

Dijitallesme, platformlasma ve medya ortamlarinin giderek parcalan-
mastyla birlikte televizyonun giincel konumu, iletisim ve medya ¢alismalar:
literatiiriinde yeniden tartismaya agilmistir. Bu tartismalarin 6nemli bir bo-
limi, lineer yayin yapisinin ¢oziilmesini, izleme pratiklerinin bireysellesme-
sini ve ¢evrimici platformlarin yiikselisini televizyonun islevini yitirdigine
dair gostergeler olarak ele almaktadir. Ancak bu tiir yaklagimlar, televizyonu
tarihsel, kiiltiirel ve toplumsal bir medya formu olmaktan ziyade belirli bir
teknik diizenek ya da dagitim modeli tizerinden tanimlama egilimi tasimak-
tadir. Bu durum, medya formlarini teknolojik yeniliklerle eszamanli kopuslar
tizerinden okuyan indirgemeci bir perspektifi yeniden iiretmektedir

Oysa medya tarihine elestirel bir perspektiften yaklasildiginda, yeni tek-
nolojilerin ¢ogu zaman mevcut medya formlarini ortadan kaldirmak yerine,
onlarin igleyis mantiklarini, dolasim bigimlerini ve kiiltiirel konumlarini ye-
niden yapilandirdig1 goriilmektedir. Bu baglamda televizyonun giincel du-
rumu, “6lim”, “son” ya da “post-televizyon” gibi kategorik kopus anlatila-
riyla agiklanmaktan ziyade, yeniden tanimlanmasi gereken bir medya formu
olarak ele alinmalidir. Televizyonun belirli bir cihaza, zamansal sabitlige ya
da mekénsal baglama indirgenmesi, giiniimiiz medya ekosisteminde televiz-
yon iceriginin dolasimsal ve platformlararasi dogasini goriinmez kilmaktadir
(Lotz, 2014; Jenner, 2018).

Televizyon igerigi bugiin yalnizca televizyon seti araciligiyla degil; cevri-
migci platformlar, sosyal medya platformlar: ve mobil cihazlar tizerinden sii-
rekli dolasima giren, yeniden baglamlanan ve farkl izleme pratikleri i¢inde
yeniden anlam kazanan bir kiiltiirel tiretim alan1 olarak varlik gostermekte-
dir. Bu durum, televizyonun ortadan kalkmasini veya 6nemini yitirmesini
degil; anlat1 tiretme, giindem kurma ve kolektif deneyim yaratma kapasite-
sinin farkli mecralarla eklemlenerek yeniden orgiitlendigini gostermektedir.
Televizyon, bu baglamda sabit bir yayin teknolojisi olmaktan ziyade, degisen
dagitim kosullar1 altinda islevlerini yeniden kuran bir medya mantig1 olarak
degerlendirilmelidir (Couldry, 2012; Ellis, 2000; Lotz, 2014; Jenner, 2018).

Televizyonun yeniden tanimlanmasi gerekliligi, ayn1 zamanda medya
galigmalarinda yaygin olan teknolojik determinizmin sorgulanmasini da zo-
runlu kilmaktadir. Medya formlarini yalnizca teknik yenilikler @izerinden
aciklayan yaklasimlar, izleyici pratiklerini, kiiltiirel aligkanliklar1 ve medya
iceriklerinin dolagimsal dogasini ikincil konuma itmektedir. Oysa televiz-
yon, tarihsel olarak yalnizca bir iletim araci degil; belirli izleme ritimlerini,
zamansal orgiitlenmeleri ve kolektif duygulanim bi¢imlerini miimkiin kilan
bir kiiltiirel ¢erceve olarak islev gormiistiir (Williams, 1974; Scannell, 1996).
Platformlagsma ¢aginda bu gergeve ortadan kalkmamas, aksine farkli mecralar
araciligiyla yeniden bigimlenmistir.
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Bu ¢alisma, televizyonu ne nostaljik bir kayip anlatis1 ne de mutlak bir
stireklilik iddiasi tizerinden ele almaktadir. Bunun yerine, televizyonun diji-
tal ve platform temelli medya ortaminda hangi kavramsal sinirlar icinde yeni-
den tanimlanabilecegini tartigmay1 amaglamaktadir. Televizyonun cihazdan
bagimsizlasmasi, iceriginin dolasimsallasmasi ve izleyici pratiklerinin yeni-
den orgiitlenmesi, bu yeniden tanimlama siirecinin temel boyutlar: olarak
ele alinmaktadir. Boylece ¢alisma, televizyonun giincel konumunu “sonrasi”
soylemleri yerine, doniisen medya rejimleri i¢cinde konumlandirarak elestirel
bir kavramsal ¢erceve sunmay1 hedeflemektedir.

1. Teknolojik Doniisiim ve Medya Formlarinin Yeniden Tanimlan-
masl

Medya ¢aligmalarinda teknolojik doniisiimler siklikla kopus anlatilar:
tizerinden kavramsallastirilmakta; yeni bir teknolojinin ortaya ¢ikisi, mevcut
medya formlarinin islevini yitirdigine dair genelleyici yorumlara zemin ha-
zirlamaktadir. Bu yaklagim, 6zellikle dijitallesme ve platformlagma siiregleri
baglaminda televizyonun konumuna iliskin tartigmalarda belirgin bicimde
gozlemlenmektedir. Lineer yayin yapisinin ¢oziilmesi, izleme pratiklerinin
bireysellesmesi ve ¢evrimici platformlarin yayginlagsmasi, ¢cogu zaman tele-
vizyonun tarihsel roliinii tamamladigina dair iddialarla birlikte ele alinmak-
tadir. Ancak bu tiir degerlendirmeler, medya formlarini tarihsel ve kiiltiirel
baglamlarindan kopararak, onlar: belirli teknik diizeneklerle 6zdeslestiren
indirgemeci bir bakis agisin1 yeniden tiretmektedir.

Elestirel medya kurami agisindan bakildiginda, bu indirgemeci yakla-
simin temel sorunu, medyay1 yalnizca iletim teknolojileri tizerinden tanim-
lamasi ve medya formlarinin toplumsal, kiiltiirel ve pratik boyutlarini ikin-
cil hale getirmesidir. Oysa medya formlari, yalnizca teknik altyapilar degil;
belirli anlat1 bicimlerini, kullanim aligkanliklarini ve toplumsal deneyimleri
miimkiin kilan tarihsel yapilardir. Raymond Williams’in (1974) vurguladig:
lizere, bir medyay1 tanimlayan sey yalnizca teknolojisi degil, o teknolojinin
belirli toplumsal kosullar altinda nasil 6rgiitlendigi ve nasil kullanildigidir.
Bu nedenle teknolojik yeniliklerin medya formlarini otomatik olarak gegersiz
kildig1 varsayimi, medya tarihini kopuslar zinciri olarak okuyan sorunlu bir
epistemolojik ¢cerceveye dayanmaktadir.

Dijitallesme siirecinde televizyonun yeniden degerlendirilmesi de ben-
zer bir epistemolojik sorunla kars: karstyadir. Televizyonun lineer yayin mo-
deline indirgenmesi, onun anlati iiretme, giindem kurma ve kolektif izleme
deneyimleri yaratma kapasitesinin goz ard1 edilmesine yol agmaktadir. Oysa
televizyon, tarihsel olarak sabit bir teknik formdan ziyade, farkli teknolojik
kosullar altinda islevlerini yeniden kurabilen bir medya mantig1 olarak var
olmugstur. Cok kanall1 yayinciligin ortaya ¢ikisi, kablo ve uydu teknolojileri-
nin yayginlagmasi ve dijital kayit sistemlerinin gelisimi, televizyonun daha
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once de defalarca yeniden yapilandigini géstermektedir (Ellis, 2000). Bu bag-
lamda platformlagma siireci, televizyonun “sonu”ndan ziyade, onun yeniden
tanimlanmasini zorunlu kilan bir déniisiim olarak ele alinmalidir. Cevrimici
platformlar, istege bagli izleme ve mobil erisim gibi pratikler, televizyonun
dagitim bigimlerini doniistiiriirken; televizyona 6zgii anlati formatlari, prog-
ram tiirleri ve igerik iiretim mantiklar: varligini stirdiirmektedir. Bu durum,
teknolojik doniisiimlerin medya formlarini ortadan kaldirmak yerine, onlar:
yeni baglamlara eklemledigini ve yeniden yapilandirdigini gostermektedir
(Bolter & Grusin, 1999; Lotz, 2014).

Televizyonun giincel konumunu anlamak i¢in “eski” ve “yeni” medya ay-
rimina dayali ikili karsithklar yerine, medya formlarinin tarihsel olarak nasil
yeniden tanimlandigini inceleyen bir perspektife ihtiya¢ vardir. Bu perspek-
tif, televizyonu sabit bir yayin teknolojisi olarak degil, degisen teknolojik, kiil-
tiirel ve dolasimsal kogullar altinda farkli bicimlerde islev gérebilen bir medya
formu olarak ele almay1 miimkiin kilmaktadir. Boylece televizyonun giincel
durumu, kopus anlatilarinin 6tesinde, doniisiim ve yeniden konumlanma sii-
recleri tizerinden kavramsallastirilabilir hale gelmektedir.

2. Televizyonun Sonu ya da Doniisiimii

Lineer yayin yapisinin ¢oziilmesi, izleme pratiklerinin bireysellesmesi ve
cevrimici platformlarin yiikselisi, medya ¢alismalari literatiiriinde uzun siire
televizyonun islevini yitirdigine dair iddialarla birlikte tartisilmistir. Ancak
son yillarda bu yaklasimin yerini, televizyonun ortadan kalkmasindan ziya-
de bigim, dagitim ve kullanim diizeylerinde yeniden yapilandigini ileri siiren
daha temkinli ve biitiinciil degerlendirmeler almaktadir. Bu gergevede tele-
vizyon, tekil bir yayin teknolojisi olarak degil; farkl: izleme rejimleriyle bir-
likte varligini siirdiiren ve doniisen bir medya formu olarak ele alinmaktadir.

Dijitallesme siireciyle birlikte izleme pratiklerinin zaman kaydirmal,
gok ekranl, istege bagli ve bireysellesmis bigimlere evrilmesi, 6zellikle is-
tege bagli video servisleri (VoD) ve “binge watching” pratikleri araciligiyla
belirginlesmistir (Mikos 2016; Sobral 2019). Bu doniisiim, lineer yayinciligin
bir¢ok izleyici grubu i¢in birincil mecra olma konumunu zayiflatmais; televiz-
yon izleme deneyimini daha esnek ve kisisellestirilmis bir yapiya tasimistir.
Bununla birlikte, ¢evrimigi platformlarin sundugu icerik katalogu ve “kendi
programini olusturma” imkani, klasik akis semalarinin yerini alirken, yer-
lesik izleme aligkanliklarini biitiiniiyle ortadan kaldirmamigtir (Liiders ve
Sundet 2022). Ozellikle orta yas gruplarinda dahi, kisisellestirilmig oneriler,
gezinme kolaylig1 ve zamansal esneklik gibi teknolojik imkanlarin streaming
tercihini giiglendirdigi, ancak televizyona 6zgi izleme pratiklerinin tama-
men terk edilmedigi goriilmektedir (Evens, Henderickx, ve Conradie 2024).

Bu noktada dikkat ¢ekici olan, lineerlik ilkesinin televizyon deneyimin-
den biitiintiyle silinmemesi, aksine yeni platformlar araciligiyla farkli bicim-
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lerde yeniden ortaya ¢ikmasidir (Spilker, Ask, ve Hansen 2020). Canli yayin,
akis ve eszamanli izleme pratikleri, 6zellikle etkilesim temelli platformlarda
televizyona 0zgii ritimleri ¢agristiran yeni izleme deneyimleri tiretmektedir.
Benzer bi¢cimde spor karsilasmalari ve biiyiik 6lcekli canli olaylar, lineer ya-
yinciligin hala giiclii bir ¢ekim merkezi oldugunu gostermekte (Citi¢ 2024);
bu igerik tiirlerinde lineer ve djjital bi¢imlerin birbirini dislamak yerine bir-
likte biiytidigi bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bu gelismeler, televizyonun tarihsel roliiniin sona erdigine degil, melez-
leserek yeniden konumlandigina isaret etmektedir. Arastirmalar, lineer tele-
vizyonun gorece 6nem kaybettigini kabul etmekle birlikte, televizyona 6zgii
icerik tiirlerinin, formatlarin ve ritiiellesmis birlikte izleme deneyimlerinin
cevrimici ortama taginarak varligini stirdiirdigiinii gostermektedir (Akcan
2019; Liders ve Sundet 2022; Mikos 2016; Sobral 2019; Tse 2024, 2024). Gele-
neksel yayincilarin goklu platform stratejileriyle dijital ortama eklemlenmesi,
gevrimigi ve lineer televizyonun karsit degil, karsilikli bagimli bi¢imde var
oldugunu ortaya koymaktadir (Doyle 2010; Gikis 2021; Tan 2022). Bu bag-
lamda televizyon, kimi yaklagimlarda “post-televizyon” ya da “platformlasmis
televizyon” olarak adlandirilsa da, tarihsel rolii tamamen ortadan kalkmak
yerine kurumsal, teknik ve kiiltiirel diizeylerde doniiserek devam etmektedir
(Chalaby 2024; Gonzélez-Neira, Vazquez-Herrero, ve Quintas-Froufe 2022;
Hagedoorn ve Agterberg 2016; Johnson 2020). Dolayisiyla giincel tartisma,
televizyonun sonuna degil; degisen medya ekonomisi icinde nasil yeniden ta-
nimlandigina odaklanmay1 gerektirmektedir.

3. Televizyonu Yeniden Tanimlamak

Onceki béliimde televizyonun sona erdigine iligkin sdylemlerin yerini
doniisiim ve melezlesme odakli yaklagimlarin aldig: ortaya konulmustur. Bu
noktadan sonra tartigmanin odagy, televizyonun varligini stirdiiriip stirdiir-
medigi sorusundan ziyade, hangi boyutlarda, hangi mantiklar iizerinden ve
hangi yapisal doniistimler araciligiyla yeniden tanimlandigina kaymaktadir.
Giincel medya ekosisteminde televizyon, artik tekil bir yayin teknolojisi ola-
rak degil; coklu platformlar, algoritmik sistemler ve par¢ali dolasim pratikleri
tarafindan sekillenen bir medya rejimi olarak konumlanmaktadir.

Bu yeniden tanimlama siireci, 6ncelikle teknolojik ve mekansal boyut-
ta kendini gostermektedir. Televizyon seti, ayricalikli ve merkezi bir izleme
aygit1 olmaktan ¢ikarak; mobil cihazlar, tabletler, bilgisayarlar ve ¢evrimici
platformlarla birlikte igleyen bir araytizler agina dontismektedir (Lotz, 2014;
Liiders ve Sundet 2022). Bu doniisiim, televizyon deneyiminin belirli bir
mekana -ozellikle oturma odasina- sabitlenmesini ¢zmekte; izleme prati-
gini giindelik yasamin farkli baglamlarina dagitmaktadir (Sobral 2019; Tse
2016). Boylece televizyon, fiziksel bir aygittan ziyade, farkli ekranlar arasinda
dolasan bir deneyim rejimi olarak yeniden yapilandirilmaktadir.
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Yeniden tanimlamanin ikinci temel boyutu zamansallik rejiminde ortaya
cikmaktadir. Lineer yayin akisina dayali izleme modeli, yerini igerik kiitiip-
hanesi mantigina, zaman kaydirmali izlemeye ve kullanicinin kendi progra-
mini olusturdugu esnek zaman rejimlerine birakmaktadir. “Binge watching”,
kliplesme ve kisa video bigimlerinin yayginlagmas, televizyon iceriginin tekil
bir yayin anina bagli olmaktan ¢ikarak farkl: siirelerde ve yogunluklarda tii-
ketilmesini miimkiin kilmaktadir (Lotz, 2014; Goddard ve Hogg 2018; Liiders
ve Sundet 2022). Bununla birlikte bu dontisiim, televizyona 6zgii ritimlerin
tamamen ortadan kalktigi anlamina gelmemekte; aksine eszamanlilik, canli
yayinlar ve olay-temelli izleme pratikleri araciligiyla yeni bigimlerde yeniden
tretilmektedir.

Televizyonun yeniden tanimlanmasi toplumsal boyutta da énemli so-
nuglar dogurmaktadir. Izleme pratiklerinin bireysellesmesi, izleyicinin ato-
mize oldugu anlamina gelmemekte; aksine drama dizileri, fandomlar ve et-
kilesim temelli platformlar etrafinda yeni ¢evrimici topluluk bicimleri ortaya
¢ikmaktadir (Goddard ve Hogg 2018; Korkut 2022). Sosyal medya, yorum
kiiltiirii ve eszamanli etkilesim pratikleri, televizyon deneyimini kolektif bir
duygu ve anlam tretimi alan1 olarak yeniden kurmaktadir (Spilker, Ask, ve
Hansen 2020). Boylece televizyon, kitlesel izleyici modelinden uzaklasirken,
toplumsalligini farkli aglar iizerinden siirdiirmektedir.

Bu doniisiim estetik ve igerik boyutunda da belirgindir. Televizyona 6zgii
anlatilar, uzamlastirilmis ve seri yapilar tizerinden gelisirken, ayn1 zamanda
pargali ve “atistirmalik” igerik bigimleriyle dolagima girmektedir (Berton ve
Boni 2019; Hebben ve Piepiorka 2025). Diziler, klipler, fragmanlar ve kisa vi-
deo formatlari, televizyon igeriginin farkli baglamlarda yeniden tiiketilmesi-
ne olanak tanimakta; anlatilar ¢oklu formatlar araciligiyla genisletilmektedir.
Bu durum, televizyon estetiginin homojen bir yapidan ziyade, farkli hizlar ve
yogunluklar arasinda salinan bir form kazandigini gostermektedir.

Son olarak televizyonun yeniden tanimlanmasi, endiistriyel ve politik
boyut olmaksizin anlagilamaz. Kiiresel platform tekellerinin yiikselisi, ¢cok
kanall1 ag yapilari, birlesme ve devralmalar ile veri temelli is modelleri, te-
levizyonu platform ekonomisinin merkezi bir bileseni haline getirmektedir.
Ulusal yayincilar, ¢oklu platform stratejileri, SVOD servisleri ve dijital icerik
aglar1 araciligiyla bu yeni rejime eklemlenmekte; televizyon iiretimi giderek
kiiresel 6lgekte orgiitlenen bir endiistriyel yapiya dontigmektedir. Bu baglam-
da televizyon, kurumsal olarak da yeniden yapilandirilmakta; ulusal yayinci-
lik modelinden platform temelli bir medya ekosistemine dogru evrilmektedir.

Bu boyutlar birlikte degerlendirildiginde, televizyonun yayin teknolojisi
olmaktan ¢ikip platformlar, algoritmalar, klip mantig1 ve kiiresel kurumsal
aglar tarafindan tanimlanan zamansal, mekénsal ve toplumsal agidan melez
bir medya rejimi héline geldigi goriilmektedir (Lotz 2018; Van Esler 2016)..
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Dolayistyla televizyonu yeniden tanimlamak, onu ne nostaljik bir kayip ne de
biitiiniiyle ¢6ztilmiis bir medya olarak ele almak anlamina gelmektedir. Aksi-
ne bu yeniden tanimlama, televizyonun degisen medya ekonomisi i¢inde yeni
islevler, yeni deneyimler ve yeni iktidar iliskileriyle nasil yeniden konumlan-
digin1 kavramsallastirmayr miimkiin kilmaktadir.

4. Reklam Endiistrisinden Televizyona Bakmak

Televizyonun ¢oklu platformlu, algoritmik ve pargali bir medya rejimi
olarak yeniden tanimlanmasi, reklam endiistrisi agisindan yalnizca teknik ya
da operasyonel bir uyum siirecini degil, ayn1 zamanda reklamciligin episte-
molojik ve ideolojik temellerinin yeniden sorgulanmasini gerektirmektedir.
Geleneksel televizyon reklamciligi, kitleye eszamanli erisim, ongoriilebilir
izleme ritimleri ve standartlastirilmis dlciimleme metrikleri tizerine kuru-
luyken; platformlasma g¢aginda bu varsayimlar giderek gecerliligini yitir-
mektedir. Reklam mesaj1 artik belirli bir yayin anina degil, algoritmik 6neri
sistemleri, kullanici verisi ve platform i¢i dolasim mantiklar: tarafindan ge-
killenen akigkan bir iletisim ortamina eklemlenmektedir (Couldry & Mejias,
2019; Van Dijck, Poell, & de Waal, 2018).

Bu doniisiim, reklamciligin yalnizca mecrasini degil, izleyiciyi nasil kav-
ramsallagtirdigini da koklii bigimde déniistiirmektedir. 1zleyici, klasik tele-
vizyon yayinciliginda istatistiksel bir “kitle” olarak ele alinirken, platform-
lagmis televizyon rejiminde giderek veri profillerine indirgenen, dl¢iilebilir
ve tahmin edilebilir bir 6zneye doniistiiriilmektedir. Bu durum, reklamecili-
gin ikna stratejilerinin kisisellestirme ve mikro-hedefleme iizerinden yeni-
den kurulmasina yol agarken, ayn1 zamanda izleyicinin “datafied” bir varlik
olarak yapilandirilmas: riskini de beraberinde getirmektedir (Zuboft, 2019;
Couldry & Mejias, 2019). Dolayisiyla televizyonun yeniden tanimlanmasi,
reklam endiistrisi agisindan yalnizca yeni firsatlar degil, yeni asimetriler ve
giic iligkileri de tiretmektedir.

Elestirel bir perspektiften bakildiginda, platformlasmis televizyon or-
taminda reklamcilik, giderek igerik ile reklam arasindaki sinirlarin bula-
niklastig1 bir yapiya dogru evrilmektedir. Markali igerikler, yerlestirmeler,
sponsorlu anlatilar ve algoritmik olarak optimize edilen reklam formatlari,
televizyon igeriginin dolasim mantigiyla biitiinlesmekte; reklam, ayr1 bir ke-
sinti olmaktan ziyade igerik akisinin dogal bir bileseni héline gelmektedir.
Bu biitiinlesme, reklamciligin goriiniirligiinii azaltirken etkisini artirmakta;
ancak ayn1 zamanda seffaflik, editoryal bagimsizlik ve izleyici 6zerkligi gibi
normatif meseleleri de giindeme tagimaktadir (Johnson, 2020; Lotz, 2017).

Bu baglamda televizyonun yeniden tanimlanmasi, reklam endiistrisini
yalnizca yaratici stratejiler agisindan degil, etik ve politik sorumluluklar ba-
kimindan da yeniden konumlandirmaktadir. Platform ekonomisinin belirle-
yici oldugu bu yeni medya rejiminde reklamcilik, igerik tiretimi, veri toplama
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ve dagitim siiregleriyle i¢ ice ge¢mis bir gii¢ alani i¢inde faaliyet gostermek-
tedir. Dolayisiyla reklamciligin platformlasmais televizyon ortamindaki roli,
yalnizca marka mesajlarinin etkinligi tizerinden degil; bu mesajlarin hangi
algoritmik, kurumsal ve ekonomik yapilar i¢cinde dolasima girdigi iizerinden
de degerlendirilmelidir. Televizyonu yeniden tanimlamak, bu anlamda rek-
lamcilig1 da yeniden diisiinmeyi; onu yalnizca bir iletisim pratigi degil, plat-
form temelli medya rejimlerinin ideolojik isleyisine eklemlenen bir kiiltiirel
tiretim alani olarak ele almay1 zorunlu kilmaktadir.

SONUC YERINE

Bu ¢aligma, dijitallesme ve platformlagma siireglerinin televizyonu “sona
erdirdigi” yoniindeki kategorik kopus anlatilarini, hem medya tarihinin siire-
gen doniisiim dinamikleri hem de giincel izleme rejimlerinin melez karakteri
tizerinden elestirel bicimde tartigsmigtir. Televizyonun giincel konumu, salt
bir teknoloji degisimi olarak okundugunda “6lim” sdylemini besleyen bir
goriiniim iretse de; televizyonun kiiltiirel form, dolasim mantig1 ve endiistri-
yel yapilanma diizeylerinde eszamanli bigimde yeniden orgiitlendigi dikkate
alindiginda, s6z konusu “son” anlatilarinin teorik olarak indirgemeci kaldig:
anlagilmaktadir. Bu nedenle tartismanin odagi, televizyonun var olup olma-
dig1 ikiligine sikismak yerine, televizyonun hangi boyutlarda yeniden tanim-
landigina; bu yeniden tanimlamanin hangi mantiklarla isledigine; hangi ya-
pisal doniisiimler araciligiyla kurumsallastigina kaydirilmistir.

Calismanin temel savy, televizyonun tekil bir yayin teknolojisi olmaktan
cikarak ¢oklu platformlarin, algoritmik Oneri sistemlerinin ve par¢ali dola-
sim pratiklerinin belirledigi bir medya rejimi olarak yeniden tanimlandigi-
dir. Bu yeniden tanimlama, yalnizca “televizyon igerigi artik internette de
var” tirll betimleyici bir diizeyde kalmamakta; mekéansallik, zamansallik,
toplumsallik, estetik ve endiistriyel-politik boyutlarda eszamanli doniisiim-
ler Giretmektedir. Boylece televizyon, set-merkezli bir izleme cihazi olmak-
tan ¢ok, ekranlar arasi gegislere, katalog mantigina, algoritmik siralamaya
ve izleyici verisinin dolasgima sokulmasina dayali bir “arayiizler ag1” i¢inde
konumlanmaktadir. Bu perspektif, televizyonu klasik lineer yayinciligin ku-
rumsal sinirlarina hapseden tanimlari agarak, televizyonun giincel isleyisini
onu kuran pratikler, kurumsal diizenlemeler ve platform ekonomisinin deger
¢ikarma siiregleri izerinden kavramsallastirmay1 miimkiin kilar.

Bu noktada “yeniden tanimlama” kavramy, iki hatali ug arasinda kritik
bir denge kurar. Bir yanda televizyonu nostaljik bir kayip anlatisiyla gegmi-
se sabitleyen romantizasyon; diger yanda televizyonu biitiiniiyle platform
ekonomisine indirgemek suretiyle, televizyonun tarihsel kiiltiirel formlarini
goriinmezlestiren indirgemecilik. Caligmanin bulgulari, televizyonun hem
siireksizlikler hem de siiregenlikler iizerinden ilerleyen bir doniisim hatti
sergiledigini; dolayisiyla “ne tamamen ayni kaldigini ne de tamamen ortadan
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kalktigin1” gostermektedir. Bu sonug, televizyonu kavramsal olarak “son” ka-
tegorisinden ¢ikarip “doniisen rejimler” kategorisine yerlestirir.

Lineer yayin akisinin ¢oziilmesi, cogu popiiler tartismada televizyonun
¢oziilmesiyle 6zdeslestirilse de, ¢alisma bunun daha karmagik bir yeniden
diizenleme oldugunu ileri siirmiigtiir. “Igerik kiitiiphanesi” mantigi, zaman
kaydirma ve binge-watching gibi pratikler, televizyonun zamansal orgiitlen-
mesini doniistiirmekte; ancak televizyona 6zgii ritimlerin tamamen ortadan
kalktig1 soylenememektedir. Aksine otomatik oynatma, platform igi siralama
ve Oneri sistemleri gibi mekanizmalar, lineer akisin yerini alan yeni bir yon-
lendiricilik iiretmektedir: izleyicinin “6zgiirce segtigi” varsayilan deneyim,
¢ogu zaman Oneri sistemleriyle bicimlenen bir gériinmez programlama re-
jimine doniigmektedir. Bu baglamda “akigin 6limi” séylemi yerine “akisin
yeniden miihendisligi” daha agiklayicidir: programlamanin kendisi kaybol-
mamakta; programlama, platform tasarimi ve algoritmik siralama tizerinden
yeniden kurulmaktadir.

Mekansallik diizleminde de benzer bir sonug ortaya cikar. Izleme prati-
gi oturma odasinin sabit mekansalligindan ¢ikarak mobil ekranlara, ¢oklu
cihaz senaryolarina ve par¢al giindelik rutinlere dagilsa da, bu dagilma tele-
vizyonun toplumsal etkisini zorunlu olarak azaltmaz. Tam tersine televizyon
iceriginin dolasimsal ve platformlararasi karakteri, belirli igeriklerin kamu-
sal glindemde daha uzun siire kalabilmesini, daha farkli baglamlarda yeni-
den tretilmesini miimkiin kilar. Burada televizyon, belirli bir “yer’e degil,
dagitim aglarinin ve arayiiz mimarilerinin kurdugu iliskiler alanina taginir.

[zleyicinin bireysellesmesi siklikla “toplumsal ¢6ziilme” olarak yorum-
lansa da, galisma bu varsayimin otomatik olmadigin1 ortaya koymustur. Bi-
reysellesmis izleme artarken, drama, fandom ve etkilesim temelli canli izleme
bicimleri etrafinda yeni ¢evrimigi topluluklar olusmakta; televizyon deneyi-
mi, farkli aglarda yeniden kolektiflesmektedir. Bu sonug, izleyicinin atomize
oldugu yoniindeki basitlestirici anlatilar1 zayiflatir: toplumsallik kaybolma-
makta, bi¢cim degistirmektedir. Televizyonun toplumsal islevi, “ulusal kitle”
modelinden “platform-topluluklar1” modeline gegerken, kolektif duygulanim
ve anlam Gretimi de yeni mekénlarda (yorum kiiltiirsi, canli sohbet, fan pra-
tikleri) yeniden orgiitlenmektedir.

Ancak bu yeni toplumsalligin kendisi de elestirel bir okumay: gerektirir:
cevrimici topluluklar, her zaman kamusalligin genislemesi anlamina gelme-
yebilir. Platform mimarileri, dikkat ekonomisinin gerektirdigi bicimde ku-
tuplagmay1, duygusal yogunlugu ve hizli dolasimi 6diillendiren bir yap: ku-
rabilir. Dolayisiyla televizyonun yeniden tanimlanmasi, kolektif deneyimin
“daha demokratik” bir diizeye evrildigini otomatik olarak garanti etmez;
aksine kamusalligin platformlar tarafindan yeniden gergevelendigi yeni bir
yonetisim diizenini giindeme getirir.
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Televizyonun estetik ve icerik boyutunda, iki egilimin eszamanli iler-
ledigi goriilmektedir: Bir yanda uzun erimli, seri anlatilar ve “prestij igerik”
mantigy; diger yanda kliplesme, kisa form ve “atistirmalik” parcali dolagim.
Bu ikilik, televizyonun estetiginin homojenlesmedigini; aksine formatlar ara-
s1 cogullugun arttigini ve anlatinin farkli dolasim bigimlerine uyarlanarak
cogaltildigini gostermektedir. Boylece televizyon metni artik tek bir “eser”
gibi kapanan bir biitiin olmaktan ¢ikip, farkli platformlarda farkli pargalar
hélinde yeniden tretilen bir dolasgim nesnesine doniismektedir. Bu, televiz-
yonun kiiltiirel giliclinii azaltmaktan ziyade, onu farkli izleme hizlarina ve
dikkat rejimlerine uyarlayan bir esneklik yaratir; fakat ayni1 zamanda igerik
tiretimini platform 6l¢imlemelerine daha bagimli kilar.

Televizyonun yeniden tanimlanmasinin en belirleyici boyutlarindan
biri, endiistriyel ve politik diizlemdeki dontistimlerdir. Kiiresel platform ak-
torlerinin yiikselisi, birlesme-devralmalar ve veri temelli is modelleri, tele-
vizyonu platform ekonomisinin merkezine yerlestirirken; ulusal yayincilar da
bu ekosisteme SVOD, ¢oklu platform stratejileri ve yeni dagitim ortakliklar:
tizerinden eklemlenmektedir. Bu baglamda televizyonun gelecegi, yalnizca
yaratici endiistriler baglaminda degil, miilkiyet yapilar1 ve platformlarin ka-
musal degerlerle iliskisi baglaminda da tartisilmalidir.

Bu noktada ¢alisma, televizyonun yeniden tanimlanmasinin “nétr” bir
teknolojik ilerleme olarak romantize edilmemesi gerektigini vurgular. Plat-
formlasma, yalnizca yeni erisim imkénlar: sunan bir altyap: degil; ayni za-
manda deger ¢ikarma, yonetisim ve goriintirliik tizerinde giiglii bir kontrol
tireten bir rejimdir. Bu nedenle televizyonun yeniden tanimlanmasi, televiz-
yonun hangi icerikleri dolagima soktugu kadar, bu igeriklerin hangi algorit-
mik ve kurumsal kosullar altinda goriiniir olduguna iliskin bir politik ekono-
mi tartigmasini da zorunlu kilar.

Bu ¢aligmanin 6nemli bir a¢ilimi, televizyonun yeniden tanimlanmasi-
nin reklam endiistrisi agisindan yalnizca yeni formatlar veya yeni kanallar
anlamina gelmedigini; reklamciligin izleyiciyi kavramsallastirma bi¢imini,
olgiimleme epistemolojisini ve etik-politik sorumluluk alanlarini déntstiir-
diigiinii gostermesidir. Platformlasmis televizyon ortaminda izleyici, giderek
“kitle” olmaktan ¢ikip veri profillerine indirgenen bir varlik haline gelmekte;
reklamcilik ise kisisellestirme ve hedefleme kapasitesi iizerinden yeniden ku-
rulmaktadir. Burada ortaya ¢ikan kritik gerilim sudur: Kisisellestirme, ileti-
sim etkinligini artirma vaadi tasirken, ayni1 zamanda izleyicinin veri koloni-
zasyonu ve davranigsal ongoriilebilirlik iizerinden yeniden bigimlendirilmesi
riskini biyttir.

Reklamcilik agisindan televizyonun yeniden tanimlandig: bu ortamda
icerik-reklam sinir1 da daha gegirgen héle gelir. Markal igerikler, sponsorlu
anlatilar ve platform ici yerlestirmeler, reklami kesinti olmaktan ¢ikarip ige-
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rik akisina eklemleyebilir; bu da reklamin goriiniirligiini azaltirken niifuzu-
nu artirabilir. Ancak bu dontisiim, seffaflik ve izleyici 6zerkligi gibi normatif
meseleleri daha keskin bi¢cimde giindeme tasir: reklamin “gériinmezlesmesi”,
elestirel okumanin zayiflamasiyla sonuglanabilir. Bu nedenle reklam endiist-
risinin platformlasmis televizyon rejimindeki rolii, yalnizca etkinlik ve eri-
sim tizerinden degil; reklamin icerikle biitiinlestigi bu yeni diizenin kamusal
degerler ve etik cercevelerle iligkisi tizerinden de tartisilmalidur.

Sonug olarak televizyonu yeniden tanimlamak, televizyonun “6lmedigi-
ni” kanitlamaya indirgenmis savunmaci bir pozisyon degildir; aksine tele-
vizyonun giincel medya rejimlerinde hangi dinamiklerle isledigini ve han-
gi iktidar iliskileri i¢inde yeniden iiretildigini goriiniir kilan bir kavramsal
hamledir. Bu hamle, televizyon ¢alismalarin1 “son” anlatilarinin kisir don-
giisiinden g¢ikararak, televizyonu platform mimarileri, algoritmik yonetisim,
dolasimsal pratikler ve reklam ekonomisi igindeki konumuyla birlikte ele
alan daha biitiinciil bir arastirma giindemine tasir. Televizyon, bu perspek-
tifte, gegmisin kalintis1 degil; platformlasmis kamusallik ve kiiltiirel tiretim
rejimlerinin merkezi bir bilesenidir. Dolayisiyla televizyonun yeniden tanima,
yalnizca televizyonu degil; medya 6lgimlemesini, reklam iknasini ve kamu-
sal degerleri de yeniden diisiinmeyi gerektiren ¢ok katmanli bir tartigma alani
olarak kavranmalidir.
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GIRIS

Son yillarda dijital cihazlarin ve ¢evrimigi platformlarin yayginlagmasiy-
la birlikte ekran bagimlilig1 kavrami, 6zellikle gocuklar ve ergenler agisindan
ciddi bir toplumsal sorun olarak giindeme gelmistir. Kiiresel dl¢ekte yapilan
arastirmalar, genglerin akilli cihaz sahipligi oraninin ve ekran siirelerinin
ozellikle pandemi doneminden sonra dramatik bicimde arttigini gostermek-
tedir. Bu artis, ekran bagimliliginin artik bireysel iradeyle agiklanamayacak
kadar yapisal bir soruna dontistiigiinii géstermektedir. Biiyiik teknoloji sir-
ketlerinin bilingli tasarim stratejileriyle pekisen bu siireg, giderek devletlerin

miidahalesini zorunlu kilan sistemik bir halk saglig1 problemi haline gelmek-
tedir. (Rao vd., 2023).

Dijital teknolojilerin sorunlu kullanimi, uluslararas: saglik otoriteleri ta-
rafindan taninan bir sorundur. Ornegin, Diinya Saglik Orgiitii 2018 yilinda
“Gaming Disorder’r (Oyun Oynama Bozuklugu)” resmi bir zihinsel bozuk-
luk olarak tanimistir (Diinya Saglik Orgiitii, 2024). Bununla birlikte ekran
bagimlilig1 yalnizca dijital oyunlarla sinirli degildir. “Sorunlu Sosyal Medya
Kullanim1” olarak adlandirilan bozukluk da ve kontrol kaybi ya da yoksunluk
semptomlarina neden olmasindan dolay1 bir davranigsal bagimlilik tiirii ola-
rak kabul edilmektedir (Borges vd., 2021). Sorunlu kullanim, bagimliliktan
bir 6nceki asama olarak kabul edilmektedir. Sorunlu kullanimda bagimli-
liktaki ciddi sorunlar goriinmese de kroniklesmesi halinde bagimliliga do-
niisme riski oldukea yiiksektir. Sorunlu kullanim bagimliliga doniistiigiin-
de internetin agir1 kullanma isteginin 6niine gecememe, internetten yoksun
kalindiginda gerginlesme ve sosyal hayatin olumsuz etkilenmesi gibi prob-
lemler ortaya ¢ikmaktadir. Teknoloji bagimliliginda kisi vaktinin 6nemli bir
kismini telefon, tablet, bilgisayar vb. dijital cihazlar gecirmekte, teknoloji kar-
sisinda kontrol yetisini kaybetmekte dolayisiyla psikolojik ve fiziksel agidan
ciddi saglik sorunlariyla kars1 karsiya kalmaktadir (Selguk, 2024).

Sosyal medya platformlarinin olusturduklari algoritmalar da bu tarz ba-
gimliliklarin gelismesine sebep olacak potansiyele sahiptir. Ulkemizde yapi-
lan arastirmalar ortalama giinliik ekran siiresi Tiirkiye’de 6-13 yas arasinda
ortalama 6,4 saat olarak tespit edilmistir. Ek olarak ekran kullaniminin uya-
nik gecirilen siireye orani da %43,92 olarak belirlenmistir. (Birinci, 2024).
Diinya ortalamasina bakildiginda ise insanlarin giinde ortalama 6 saat 37 da-
kikay1 ekran karsisinda gegirdikleri goriilmektedir (Kemp, 2023).

Ekran bagimlilig1 sorununun 6ziinde dijital platformlarin is modelle-
ri yer almaktadir. Bu platformlar kullanicilarin, 6zellikle de genglerin daha
fazla dikkatlerini ¢ekmek ve ekran baginda kalma siirelerini arttirmak i¢in
bagimlilik yapici sekilde tasarlanmaktadirlar. Sirketlerin temel motivasyo-
nu kar maksimizasyonu oldugundan, teknoloji sirketleri para kazanmak ve
hegemonya olusturmak i¢in kullanicilar1 bagimli kilmay1 amaglamaktadir
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(Bayrakgi, 2022), (Keskin, 2024). Bu bagimlilik yapici tasarim stratejilerinin
arkasinda, giiniimiiziin en yetkin miihendislik ve davranissal bilim kadrola-
rinin yer almasi dikkat ¢ekicidir. Silikon Vadisinde bulunan sosyal medya ve
teknoloji sirketleri, yapay zek4, veri bilimi, kullanic1 deneyimi ve néropazar-
lama gibi alanlardaki en kalifiye uzmanlar1 istihdam etmektedir. Bu uzman-
lar kullanicilarin dijital davraniglarini maksimum diizeyde tahmin edebil-
mek ve yonlendirebilmek amaciyla algoritmalar ve araytizler tasarlamaktadir.
Ozellikle geng kullanicilarin biligsel duyarliliklarini ve psikolojik egilimle-
rini hedef alan bu tasarimlar, teknoloji sirketlerinin kar maksimizasyonu
stratejileriyle uyum i¢inde sekillenmektedir (Bhargava ve Velasquez, 2021).
Bu sirketlerin is modeli biiyiik 6l¢tide “dikkat ekonomisi’ne dayandigindan,
kullanicilarin platformda gecirdigi siirenin artmasi reklam gelirlerini ve veri
toplama kapasitesini artirarak kar marjlarini yitkseltmektedir (Zuboft, 2023).
Bu baglamda, insan psikolojisini derinlemesine analiz edebilen uzmanlarin
teknoloji sektoriine yonelmesi, dijital platformlarin bagimlilik yaratma po-
tansiyelini daha da giiclendirmektedir. Buna karsilik cocuklar: ve genel ola-
rak kullanicilari korumaya kisitlamalar ve 6zdenetim ¢abalarinin da simdiye
dek oldukga yetersiz kaldig1 s6ylenebilir. Biiyiik teknoloji sirketleri, kullanici
refahini onceleyen koklii degisiklikler yapma konusunda isteksiz davran-
maktadir. Ayni zamanda yasal zorunluluk haline gelmedikge, yas sinir1 ve
icerik denetimi gibi mevcut kurallar: bile etkin bicimde uygulamamaktadir-
lar (House of Commons Education Committee, 2024). Dolayisiyla djjital plat-
formlarin kullanicilar: koruma konusunda goniillii adimlar atmaktan imtina
ettigi bir ortamda, bu boslugu doldurmak ve 6zellikle ¢cocuklar: korumak
adina kamusal diizenlemelerin devreye girmesi zorunlu hale gelmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, ekran bagimliliginin giderek derinlesen bir halk
saglig1 sorununa doniismesinde dijital platformlarin tasarim pratiklerinin ve
kar odakli i modellerinin oynadig: rolii ortaya koyduktan sonra, bu yapisal
soruna kars1 devletlerin nasil bir miidahale gelistirdigini analiz etmektir. Bu
baglamda caligma, ekran bagimliligina kars1 gelistirilen kiiresel politikalar:
incelemekte ve farkl: tilkelerin bu konuda ne tiir yasal ve kurumsal diizenle-
melere bagvurdugunu degerlendirmektedir. Inceleme kapsaminda diinyada-
ki 6rnekler tizerinden devletlerin ekran siiresi sinirlamalari, yas dogrulama
uygulamalari, sosyal medya kullanimina yoénelik kisitlamalar gibi onleyici
mekanizmalari ele alinmakta; ayrica bu diizenlemelerin etkinligi, uygulana-
bilirligi ve toplumsal karsiliklar: tartisilmaktadir.

1.Ekran Bagimliliginin Cocuklar ve Ergenler Uzerindeki Etkileri

Ekran bagimliligin1 tanimlamak i¢in yalnizca ekran basinda gegirilen
stireye bakmak yeterli degildir. Arastirmalar bagimlilik ile sagliksiz ekran
kullanim1 arasinda bir ayrim yapmaktadir. Amerikan Psikiyatri Derneginin
(APA) bagimlilik kriterleri sagliksiz ekran kullanimina ek olarak yoksunluk,
birakmak i¢in basarisiz denemeler ve olumsuz sonuglarina ragmen kullani-
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ma devam etme gibi ilkeleri barindirmaktadir (Xu vd., 2023). Ekran kullani-
minin niteligine yani kisinin ekran kullaniminin aile, egitim ve is hayatinda-
ki olumsuz etkilerine bakilmasi gereklidir. Bu sebeple ekran bagimliliginin
cocuklar ve ergenler tizerindeki etkileri hakkinda akademik ¢alismalara ba-
kildiginda bunlar1 psikolojik, akademik, sosyal ve fiziksel etkiler olarak sinif-
landirmak miimkiindiir. Ozellikle ergenlik ¢cagindaki bireylerin okul disinda
giinlitk 4 saat veya daha fazla ekran siiresine sahip olmasi olumsuz saglik
sonuglari riskini arttirmaktadir (Zablotsky vd., 2025).

Ekran bagimliliginin ¢ocuklar ve ergenler iizerindeki en olumsuz yani
ortaya ¢ikardig: ruhsal ve psikolojik etkilerdir. Yiiksek seviyede ekran kulla-
nimi, anksiyete, depresyon, saldirganlik ve intihar davranislari ya da diistin-
celeri ile iliskilendirilmektedir (Xiao vd., 2025). Giinliik 3 saatten fazla ekran
stiresi, ergenlerde ve geng yetiskinlerde daha yiiksek depresyon ve anksiyete
olasiligina yol agmaktadir. Giinde 7 saat ve {izeri ekran kullanan kullanici-
larin, giinde 1 saat kullananlara gore kendilerini iki kat daha fazla kétii his-
settikleri de tespit edilmistir (Prifis ve Panagiotakos, 2023). Benzer sekilde
artan ekran siiresi, daha az merak, daha diisiik 6z kontrol, daha fazla dikkat
daginikligl, arkadas edinmede zorluk, daha az duygusal istikrar ve sorumlu-
luklar: yerine getirememe gibi psikolojik olumsuzluklara da yol agmaktadir
(Twenge ve Campbell, 2018). Siirekli yenilenen igerikler ve anlik bildirimler,
ozellikle cocuklar ve genglerde dikkat siirelerinin kisalmasina neden olarak
dikkat daginikligina da neden olmaktadir (Yildirim ve Kisioglu, 2018).

Internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagmasiyla birlikte
insanlar bilgiye ulagsma, yeni baglantilar kesfetme veya kendini gelistirme vb.
konularda biiyiik olanaklara kavusmustur. Dolayisiyla dijital teknolojilerin
verimli kullanilabildigi durumlarda 6grencilerin akademik alanda daha ba-
sarili olmasini saglayacak araglara doniismesi miimkiindiir. Ancak konu ek-
ran bagimlilig1 oldugunda bu teknolojik araglar 6grencilerin basarisizliginin
en 6nemli nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

OECD'nin 2024 yilinda yayinladig1 raporda OECD iilkelerinde 6grenci-
lerin ortalama %30’u matematik derslerinin ¢ogunda veya tamaminda dijital
cihaz kullandig; i¢in dikkatlerinin dagildigini bildirmistir. Yine her dort 6g-
renciden biri, siniflarindaki diger 6grencilerin dijital cihaz kullanmasi nede-
niyle derslerin ¢ogunda dikkatlerinin dagildigini belirtmistir. Elde edilen
veriler okulda 1-3 saat arasi sosyal medya platformlarina géz atan 6grencile-
rin, bir saatten az kullananlara gore dikkatlerinin dagilma olasilig1 %50 daha
fazla oldugunu ve kullanim siiresi arttik¢a alinan PISA puanlarinin diistiigii
belirtilmektedir (OECD, 2024). Ergenlerin yani sira erken ¢ocukluk doéne-
mindeki insanlarin da sorunlu ekran kullanimi 6zellikle dil gelisimini olum-
suz yonde etkileme ihtimali oldugundan okul ¢agina gelindiginde akademik
basarisizlik riski de artmaktadir (Takahashi vd., 2023).
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Ekran bagimliliginin psikolojik ve akademik etkilerinin yani sira sosyal
etkilesimleri ve sosyal iliskilerin kalitesini azalttigini belirten arastirmalarda
bulunmaktadir. Ekran kullaniminin empati kurabilmeyi engelledigi ve yiiz
yiize sosyal etkilesimin ekran etkilesimi ile yer degistirmesinin, sosyal bece-
rileri azalttig1 sonucuna ulasilmistir (Uhis vd., 2014). Yalnizca ¢ocuklarin de-
gil, ebeveynlerin de sorunlu ekran kullanimi ¢ocuklariyla gegirdikleri zaman
sirasinda ebeveyn-cocuk etkilesimlerinin kalitesini ve miktarini azaltmakta-
dir (Kushlev ve Dunn, 2019), Coyne vd., 2017).

Ekran bagimliligina iliskin bir diger sosyal sorun da genglerin kimlik-
lerinin ve dzgiivenlerinin heniiz olusum asamasinda oldugu bir dénemde,
kendilerini sosyal medyada gordiikleri kurgulanmis, insa edilmis profillerle
karsilastirmalar1 nedeni ile gercekg¢i olmayan giizellik, basar1 ve yasam stan-
dartlarina iliskin beklentiler gelistirmeleri, kendi beden imajlarini olumsuz
degerlendirmeleri ve yetersizlik duygularinin derinlesmesidir. Bu durum,
ozellikle ergenlik déneminde benlik saygisinin zedelenmesine ve depresif
duygu durumlarin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir.

Ingiltere’de geng kadinlar arasinda yapilan bir aragtirmada katilimcila-
rin %9071 sosyal medyada fotograf paylasmadan 6nce kendilerini daha zayif
gostermek, ¢ene ve burunlarini yeniden sekillendirmek, cilt rengini diizen-
lemek, disleri beyazlatmak vb. amaglarla filtreler kullandigini belirtmistir.
Aragtirmanin diger bulgularinda geng kadinlarin %901 baskalarinin kendi-
sinden daha bagarili oldugunu ve daha ¢ok eglendigini diistindtigiinii belirt-
mektedir. %781 ise sosyal medyanin kendisi hakkinda olumsuz diisiinmesine
neden oldugunu, %86’s1 sosyal medyadaki hallerinin gergegi yansitmadigini
soylemektedir (Gill, 2021).

Sosyal medya ortamlar1 “begeni”, “takipgi sayist”, filtreler ve fotograf
diizenleme araglar: {izerinden genglerin kendini daha iyi sunma konusunda
baski hissetmelerine neden olmaktadir. Ingiltere’de 2 binden fazla geng iize-
rinde yapilan arastirmada katilimcilarin %631 sosyal medyada fotograf pay-
lagirken en iyi hallerini gostermeye ¢aligtiklarini ve diger insanlarin kendileri
hakkinda nasil diisiindiigiinti 6nemli buldugunu belirtmistir (YMCA, 2017).
Sosyal medyay1 daha fazla kullanmanin, ¢ocuklarin ve genglerin bedenlerin-
den duyduklar1 memnuniyetin azalmasiyla iliskili oldugu da benzer arastir-
malarda tespit edilmistir (De Vries vd., 2019). Sosyal medya kullanimin1 %50
oraninda azaltan genglerde viicut imaji1 algisinda belirgin iyilesme gozlemlen-
mektedir (Thai vd.,2024). Benzer sekilde, sosyal medya ve akilli telefon kul-
laniminin yiiz yiize etkilesimlerde dikkati dagitarak sosyal baglanmay1 ve
etkilesimden alinan keyfi azalttig1 da deneysel arastirmalarla gosterilmistir
(Dwyer vd., 2018).

Ekran bagimliliginin giinliik yasantiy1 ve fiziksel saglig1 negatif yonde
etkileyebilecek birtakim sonuglar ortaya gikarmaktadir. Uyku bozukluklari,
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depresyon, dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu (DEHB), hareketsizlik
ve obezite riski, durus bozukluklar: gibi sorunlar gengler arasinda gittikce
yayilmaktadir. 13-18 yas arasi genglerin dijital cihazlar1 eglence amagl kul-
lanimlari, genellikle giinliik 8,5 saate 8-12 yas arasindaki ¢ocuklarin ise 5,5
saate kadar ¢ikabilmektedir (Rideout vd., 2022). Ekrana fazla maruz kalmak
giinliik yasamda 6nemli bir dikkat dagitic1 olarak bireylerin birincil faaliyet-
lerine tam olarak yogunlagmalarina engel olabilir .

Grafik 1: Giinliik Ekran Siiresi ve Iyi Olus Gostergeleri
Giinlik Ekran Siresi ve lyi Olus Géstergeleri
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Grafik 2: Guinliik Ekran Siiresi ve Yasam Tarzi Gostergeleri
Gunluk Ekran Siresi ve Yasam Tarzi Gostergeleri
&0 mm Glnlik <4 Saat
. Gonlik =4 Saat

50

40
g
2 30
g

e W & \
v enee®® jese o 70

\et

ﬁe
ol . i en®
e o™

A €'
e qe et

eyt

e

Kaynak: Zablotsky, B., Ng, A. E., Black, L. I, Haile, G., Bose, ]., Jones, ]. R., &
Blumberg, S. J. (2025). Associations Between Screen Time Use and Health Outcomes
Among US Teenagers. Preventing Chronic Disease, 22, E38.

Zablotsky vd. (2025) yaptiklar: arastirmada Giinliik ekran siiresi yiiksel-
dikge fiziksel aktivite azaldigini uyku kalitesi bozuldugunu ve kilo ile ilgili
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olumsuz algilarin arttigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Giinlitk ekran
stiresi 4 saatin tizerine ¢iktik¢a; depresyon, anksiyete, sosyal destek eksikligi
ve sosyal-duygusal etkilesim yetersizligi anlamli bi¢imde artmaktadir.

Kanada’da 3398 besinci sinif 6grencileri 6zelinde yapilan bir bagka aras-
tirmada ebeveynlerin %64t ¢ocuklarinin yatak odasinda elektronik cihazla-
ra erisimi oldugunu belirtmistir. Calisma, gece elektronik cihaz kullaniminin
kisalmis uyku siiresi, kilo alma ve daha diisiik fiziksel aktivite seviyeleri ile
iliskili oldugu sonucuna ulagsmistir (Chahal vd., 2013). 49.000 Norvegli tini-
versite 0grencisi tizerinde yapilan bagka bir arastirmada, aksam ekran kul-
laniminin uyku siiresini azalttigini ve uykusuzluk oranlarini artirdig: tespit
edilmistir (Hjetland vd., 2021).

Ekran bagimliligina bagli olarak uzun siire ayni fiziksel pozisyonda bu-
lunmanin kas ve iskelet sisteminde problem ortaya ¢ikarma riski de bulun-
maktadir. Boyun ve sirt agrilari gibi kronik agrilar, durus bozukluklari, ekra-
na uzun siire bakma sonucu géz kurumasi ve bas agrisi gibi sonuglarla ekran
bagimliliginin ortaya ¢ikardig1 diger fiziksel sorunlardir (Ulug vd., 2023),
(Ertemel ve Aydin, 2018).

Ekran bagimliliginin ¢ocuklar ve ergenler tizerindeki psikolojik, akade-
mik, sosyal ve fiziksel etkileri giderek daha goriiniir hale gelirken, bu olum-
suzluklarin yalnizca bireysel davranislardan kaynaklanmadigi da agiktir.
Dijital platformlarin tasarim mantig1, bagimlilik mekanizmalarini giiglendi-
ren temel problemdir. Teknoloji sirketlerinin tasarim tercihleri, diizenleyici
kurumlarin politikalar1 ve uluslararas: standartlar baglaminda incelenmesi
gereken yapisal bir mesele haline gelmistir. Bu nedenle, bir sonraki boliimde
sosyal medya sirketlerinin ekran bagimliligi ile miicadele kapsamindaki poli-
tikalari, sorumluluklari ve tartigmalari ele almak 6nem tagimaktadir.

2. Sosyal Medya Platformlarinin Ekran Bagimliligina Yonelik Politi-
kalar1

Sosyal medya sirketleri, hizmet sunduklar: platformlarin 6zellikle geng-
ler tizerindeki bagimlilik yapici etkilerine yonelik olarak hem kendi inisiya-
tifleriyle hem de hitkiimetlerin ve kamu sagligi kuruluslarinin baskisi sonu-
cunda cesitli onlemler alma yoluna gitmistir. Ancak, bu 6nlemlerin biiytik
bolimii kamuoyunda ¢ogu zaman sembolik ve yiizeysel girisimler olarak
degerlendirilmektedir.

2.1. Ekran Limitleri ve Hatirlaticilar

Ekran siiresi konusunda saglikli sinirin ne oldugu ve bu sinirin nasil
korunacagi gerek ailelerin gerekse kamu kurumlarinin aklini en ¢ok mesgul
eden konularin basinda gelmektedir. Arastirmalar 6zellikle bebeklik ¢aginda
ekran konusunda hassas olunmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bebeklik-
te maruz kalinan asir1 ekran siiresinin ¢ocukluk déneminde bilissel beceri-
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leri olumsuz etkiledigi gozlemlenmistir. Ancak belirtmek gerekir ki yalnizca
ekran siiresine odaklanmak tiiketilen icerigin niteligini goz ard1 edilmesine
neden olabilir. Zira yapilan bazi arastirmalar da ekran siiresi ile psikolojik
sagligin olumsuz etkilemesi arasinda bir baglanti bulunmadigini belirten
calismalar da bulunmaktadir. Dolayisiyla ekranin bir bakici olarak kulla-
nilmadigy, goriintilerin hizli degistigi iceriklerin tiiketilmedigi ve siddet vb.
olumsuz goriintiilerin olmadig1 igeriklere odaklanmak daha 6nemlidir (Sel-
cuk, 2024).

Bazi sosyal medya platformlari, kullanicilarinin dikkatini dagitan ve asi-
r1 kullanimi tegvik eden tasarim 6zelliklerinin etkisini hafifletmek i¢in ekran
kullanim sinirlar1 ve kontrolleri gibi mekanizmalar gelistirmislerdir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilarin uygulama {izerinde gegirdikleri siireyi
kontrol etmelerine yardimci olmak amaciyla zaman sinirlamalar: belirleme-
lerine izin vermektedir. Arastirmalar, kullanicilarin kendi kendilerine ekran
stiresi limiti koymalarinin sosyal medya kullanimini anlamli sekilde azaltti-
gin1 gostermektedir. Bu tiir sinirlamalar, 6zellikle 6z-denetim sorunlar: ya-
sayan bireylerde etkili olmaktadir (Allcott, 2020). Ancak kimi arastirmalar
da ekran siiresi kisitlamalarinin kisa vadede bilissel ve duygusal iyilik halini
artirmada anlamli bir etki yaratmadiginin altini ¢izmektedir (Van Wezel vd.,
2021). Ekran bagimliligini azaltmaya yonelik 6nlemleri deneysel olarak ince-
leyen bir ¢alismada elde edilen bulgulara gére Ekran siiresi dolunca uyari ver-
mek ya da sinirlamak yerine, sosyal medya platformlarinin tasarimini kul-
lanic1 kontroliinii artiracak sekilde déntistiirmek bagimlilik davranislarini
azaltmada ¢ok daha etkili oldugu belirtilmistir. Kullanici kontroliinden kasit
ise belirli kisi, konu, liste veya kategorilerden icerik gorecek sekilde akisini
daraltabilmesini ve boylece algoritmanin 6nerdigi “rastgele ve sonsuz” igerik
yerine kullanicinin kendi niyetiyle uyumlu igerikler sunulmasidir. Algorit-
malarin sundugu oneri mekanizmalarinin (kesfet, 6ne ¢ikarilan hesaplar ve
gonderiler vb.) kismen veya tamamen sinirlandirilmasi bagimlilig: tetikleyen
oneri akisinin etkisini zayiflatarak kullanicilarin manipiile edilme ihtimalini
azaltmaktadir (Zhang vd. 2022).

2.2 Ebeveyn Denetimi ve Aile Modlar1

Ebeveyn denetimi araglari, ¢ocuklarin sosyal medya kullanimini izleme
ve sinirlamanin yani sira indirilen uygulamalar1 onaylama ve gece kullani-
mini kisitlama gibi imkanlarda sunmaktadir. Calismalar ebeveynlerin kendi
ekran siirelerini kontrol etmelerinin ve ¢ocuklarina dijjital cihazlar1 nasil ve
ne kadar siireyle kullanmalari i¢in belirledikleri kurallarin, problemli sosyal
medya kullanimini azaltmada 6nemli rol oynamaktadir (Geurts vd., 2022).

Giiniimiizde ekran bagimlilig1 yalnizca gocuklar ve ergenlerle sinirli kal-
may1p, ebeveynleri de etkileyen yaygin bir dijital saglik sorunu haline gelmis-
tir. Cocuklar, dogduklar: andan itibaren anne ve babalarini rol model olarak
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gormektedir. Bu durum, djjital medya kullanimi alaninda da agik bi¢imde
gozlenmektedir. Arastirmalar, ebeveynlerin kendi ekran aligkanliklarinin,
¢ocuklarinin ekran siiresi ve problemli sosyal medya kullanimi iizerinde
dogrudan belirleyici oldugunu gostermektedir (Nagata vd., 2024). Ozellikle
aile icinde ekran kullaniminin yogun oldugu ortamlarda, ¢ocuklarin med-
ya bagimlilig1 gelistirme olasilig1 artmakta; ebeveynin denetim yetersizligi,
ekran bagimliliginin kalici hale gelmesine zemin hazirlamaktadir (Poulain
vd., 2023). Yine arastirmalar, ebeveynlerin ekrani 6diil veya ceza araci olarak
kullanmalarinin, ¢ocuklarda problemli medya kullanimini artirdigini orta-
ya koymaktadir (Nagata et al., 2024). Dolayisiyla, ekran bagimlilig1 yalnizca
bireysel bir sorun degil, ayn1 zamanda ebeveyn davranislarinin aktarimiyla
Ogrenilen aile ici bir stirectir.

Tablo 1: Sosyal Medya Platformlarinin Ekran siiresi ve Ebeveyn Denetimine Yonelik

Onlemleri
Platform Ekran Siiresi Limitleri & Ebeveyn Denetimi / Aile igerik Filtreleme
Hatirlaticilar Modlar1 & Yasa Uygunluk
TikTok 18 yas alt1 kullanicilar igin Family Pairing: Ebeveyn, “Restricted Mode”
varsayilan 60 dakikalik ¢ocugun hesabini kendi ozelligiyle
gunliik limit. Siire hesabina baglayarak uygunsuz icerikleri
doldugunda devam igin ekran siiresi, igerik filtreleri filtreleme;
parola girisi gerekmekte. ve dogrudan mesajlasma 13-17 yas grubuna
Ayrica “uyku hatirlaticis” izinlerini y6netebilir. ozel algoritmik
ozelligi bulunmakta sinirlama.
YouTube / “Take a Break” ve “Bedtime Family Link: Ebeveynler YouTube Kids: Yasa
Google Reminder” araglariyla mola ¢ocuklarmin ekran siiresini, uygun igerik

ve uyku uyarilar
bulunmakta. “Otomatik

uygulama izinlerini ve

uyku saatlerini belirleyebilir.

filtreleme (2-4, 5-7,
8-12 yas

oynatma” devre gruplari igin ayr1
dis1 birakalabilir. diizeyler).
Instagram / | “Daily Reminder” ve “Your Parental Supervision Tools “Yaga uygun igerik

stiresi sinirlama araci
yok. Kullanicrya “haftalik

kullanim raporu” sunuluyor.

¢ocugun kimlerle
konustugunu gorebilir ancak
mesaj igerigini géremez;
ierik veya siire kisitlamasi

yapamaz.

Facebook Activity” araglariyla kullanim | (Family Center): Ebeveynler | diizeyi” segenegi
(Meta) stiresi takibi ve hatirlatma stire limiti belirleyebilir, mola | (6r. 13-16 yas igin
ayarlari. zamanlar1 tanimlayabilir, hassas igerik
takip edilen hesaplar1 sinirlamasi).
gorebilir.
Snapchat $u anda dogrudan ekran Family Center: Ebeveyn, Yas dogrulamasi

zay1f; igerik
filtreleme kullanici
tercihine

brrakilmig durumda.
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Gengler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari olan TikTok,
Instagram ve Snapchat gibi platformlarin ebeveyn denetimi ve ekran siiresi
konusunda aldiklar1 resmi 6nlemler bulunmaktadir. Her ne kadar platform-
lar kullanim kontrolleri getirmis olsa da uygulamalarin etkinligi konusun-
da stipheler bulunmaktadir. Ekran siiresi dolunca sadece bir parola girilerek
izlemeye devam edilebilmesi, ekran siiresi sinirli olsa bile algoritmalarin
bagimlilik gelistirme potansiyeli barindiran 6zellikleri gibi nedenlerle bu
onlemlerin istenilen etkiyi yaratmadig: séylenebilir. Ayrica bu uygulamala-
r1 denetleyen herhangi bir kamu mekanizmasinin olmayist da platformlarin
baglayiciliktan siyrilmasina neden olmaktadir.

2.3. Igerik Filtreleme ve Yaga Uygunluk

Sosyal medya sirketleri, ¢ocuklar1 zararli i¢eriklerden korumak i¢in tek-
nik olarak gelismis filtreleme ve yasa uygun igerik mekanizmalarina sahip
olsalar da bu sistemlerin uygulanmasinda ve etkinliginde ciddi eksiklikler
bulunmaktadir. §irketler, algoritmalarini ¢ocuklarin giivenligini 6nceliklen-
direcek sekilde kullanmak yerine, genellikle ticari ¢ikarlar1 ve kullanici etki-
lesimini artirmay1 6n planda tutmaktadir (Hilbert vd., 2024).

TikTok, YouTube, Instagram ve Snapchat gibi platformlar gen¢ kullani-
cilar i¢in varsayilan olarak daha kisitli icerik sunma, mesajlagma veya yorum
gibi etkilesimleri sinirlandirma ve zararl icerikleri otomatik olarak filtrele-
me iddiasindadir (TikTok Safety Center, 2023; Meta, 2023). Ancak bu teknik
onlemlerin genglerin gercek kullanim deneyimlerinde ne 6lgiide ise yaradigi,
kullanilan algoritmalarin dogrulugu ve sirketlerin bu konudaki sorumluluk-
larinin sinirlari ciddi sekilde tartisilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin
hemen hepsinde yasal olarak bir yas sinir1 bulunmaktadir. Bu sinir genellikle
13-16 yaslar arasinda baglamaktadir. Ancak ABD’de yapilan bir arastirma-
ya gore yast tutmadig: halde 8-12 yas grubundaki ¢ocuklarin %23’ sosyal
medya kullandigini belirtmistir (Selguk, 2024). TUIK (2024) verilerine gore
ise sosyal medya kullanimi 6-10 yas grubunda %53,5, 11-15 yas grubunda ise
%79,0 olarak tespit edilmistir. Bir baska arastirmaya gore 8-17 yas arasinda-
ki ¢ocuklarin % 32’si sosyal medyada yanlis beyanda bulunup 18 yasin iize-
rinde olduklarini belirtmektedir (Ofcom, 2023). Bu veriler gostermektedir ki
cocuklar ve ergenler alternatif hesaplar acarak, VPN kullanarak, yas beyan-
larin1 degistirerek ya da ebeveyn kontrollerini devre dis1 birakarak bu filtre
engellerini rahatlikla asabilmektedirler (Franqueira vd., 2022).

Ekran bagimliligina iligkin sorunlar fiziksel mekanlarda, kamusal alan-
larda goz oniine giktik¢a konuya iliskin tartismalar bitytimekte ve kamu mii-
dahalesi artik bir zorunluluk haline gelmektedir. Aksi taktirde siddet, por-
nografi, kumar gibi zararli igeriklerin, siber zorbalik ve tacizin, yanls bilgi ve
manipiilasyonun ve kisisel mahremiyet ihlallerinin genglerin sosyal, psikolo-
jik ve ekonomik gelisimlerine biiyiik zarar verebilme potansiyeli bulunmak-



fletisim Bilimleri Alaninda Uluslararast Derleme, Arastirma ve Caligmalar *+ 53

tadir. Dolayisiyla devletlerin ve diizenleyici kurumlarin, sirketleri daha seffaf
ve sorumlu olmaya zorlamasi kritik 6nemdedir.

3. Devletlerin Ekran Bagimliligina Yonelik Almis Olduklar: Tedbirler

Ekran bagimlilig1 ve genglerin dijital medya ile etkilesiminin yol agtig1
riskler, bir¢ok iilkenin politika giindemine girmistir. Devletler yalnizca kamu
farkindalig1 kampanyalariyla kalmay1p, ayn1 zamanda teknoloji sirketlerine
yonelik dogrudan yasama ve diizenleme miidahaleleri gelistirmeye basla-
mistir. Uygulanan yaptirimlara incelendiginde Avrupa Birligi iilkelerinin
ABD’ye gore bu durumu daha ciddiye aldig1 goriilmektedir.

3.1. AB, ABD ve Tiirkiye'deki flgili Yasalar ve Cezai Yaptirimlar

Avrupa’da ise, AB Dijital Hizmetler Yasas1 ve gesitli ulusal diizenleme-
lerle, platformlarin gocuklara yonelik bagimlilik yapici igerik sunmasi ya-
saklanmakta ve yas dogrulama, icerik filtreleme gibi teknik 6nlemler 6ne
¢ikmaktadir. Yasal diizenlemelerin uygulanmasinda devletler, idari para
cezalari, platformlara erisim engeli, lisans iptali, teknik denetimler ve kamu
denetgileri gibi ¢esitli yaptirim mekanizmalari kullanmaktadir (Yao, 2025).

AB Dijital Hizmetler Yasasi (DSA), Avrupa Birliginin dijital hizmetler
ve cevrimigi platformlar icin getirdigi kapsamli bir yasal ¢ercevedir. Yasanin
temel amaci dijital ortamda kullanicilarin giivenligini artirmak, yasa disi ve
zararli igeriklerle miicadele etmek, platformlarin seffafligini ve hesap verebi-
lirligini saglamak ve temel haklar1 korumak olarak agiklanmaktadir (Wil-
man vd., 2024). Bu yasaya gore platformlar, icerik moderasyonu kararlarini ve
algoritmalarini seffaf sekilde agiklamak, kullanicilar: bilgilendirmek ve dii-
zenli raporlar sunmak zorundadir. Ayrica ¢ocuklara yonelik kisisellestirilmis
reklamcilik yasaklanmis, hassas kisisel verilerle yapilan hedefli reklamlar si-
nirlandirilmistir (Farinho, 2024). Ayrica Avrupa birliginde Genel Veri Koru-
ma Yonetmeligi (GDPR) ile ebeveyn onayi zorunlulugu, profil olusturmanin
sinirlanmasi ve ¢ocuklara 6zel gizlilik tasarimi yiikiimlilitkleri getirmistir.
GDPR kapsaminda Instagram 2022 yilinda ¢ocuk verilerini ihlal ettigi i¢in
405 milyon euro ceza almistir. 2023’de de benzer sebeplerle TikTok’a da 345
milyon Euro ceza kesilmistir. 2021 yilinda Meta sirketinin bir uygulamasi
olan WhatsApp’a 225 milyon Euro, Facebook’a da Avrupa kullanici verilerini
ABD’ye aktarmasi nedeniyle Meta’ya 1,2 milyar Euro tutarinda rekor bir ceza
verilmistir.

ABD’de ise AB’deki Dijital Hizmetler Yasasrna benzer olarak 1998’de
yiriirlige giren ve zaman igerisinde giincellenen COPPA (Children’s Online
Privacy Protection Act) yasasinin kapsamini ¢ocuklara yonelik hizmet sagla-
yan veya ¢ocuklardan bilgi toplayan tiim web siteleri ve platformlar: olustur-
naktadir (Tahir ve Lestari, 2025). Bu yasaya uymayan sirketlere para cezasi
ya da erisim engeli getirilmektedir. 2019’da Youtube’a 13 yas alt1 kullanici
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verilerini ebeveyn izni olmadan toplanmasi sebebi ile 170 milyon dolar, ayni
y1l TikTok’a da 5,7 milyon dolar ceza verilmistir (bhd.gov.tr, 2020).

Tiirkiye’de gocuklarin ekran bagimliligryla miicadeleye yonelik dogru-
dan bir yasal diizenleme bulunmasa da, sosyal medya platformlarina iliskin
baz1 yaptirimlar 5651 ve 7253 say1li kanunlar kapsaminda uygulanmaktadir.
Kullanicilarin sikayetleri dogrultusunda Bilgi Teknolojileri ve letisim Kuru-
muna (BTK) yapilan bildirimlerle ¢ocuklara zararli igeriklere miidahale edi-
lebilmektedir (Anadolu Ajansi, 2025). Ulkemizde ise Aralik 2024’de Kisisel
Verileri Koruma Kurumu (KVKK) kapsaminda Meta sirketine 11.5 milyon
TL idari para cezast uygulamistir. Bu cezanin 2,5 milyon TL1ik kism1 ¢ocuk
kullanicilarin kisisel verilerinin korunmasi igin gerekli teknik/idari tedbir-
lerin alinmamasi, kalan 9 milyon TL ise 18 yas alt1 ¢ocuk hesaplarinin 6zel
hesaptan isletme hesabina kolayca ¢evrilebilmesi sonucu bu hesaplarin herke-
se agik hale gelmesi; bu doniisiim sirasinda yas dogrulamasi yapilmamasi ve
ebeveyn izni/kontrolii aranacak bir mekanizmanin bulunmamas: nedeniyle
verilmistir (Anadolu Ajansi, 2024). Mart 2023’de ise bu sefer TikTok’a ¢ocuk-
larin kisisel bilgilerinin goriintiilenmesi ve izinsiz veri toplandig1 gerekgesiyle
1 milyon 750 bin lira para cezasi verilmistir (gazeteduvar, 2023).

Bu orneklerde goriilen para cezalari, ¢ocuklarin kisisel verilerinin ko-
runmasina yonelik ihlallerde sosyal medya platformlarina uygulanan yapti-
rimlarin yalnizca bir kismidir. Bunun disinda da pek ¢ok platform; rekabet
kurallarina aykiri davranmak, kullanici gizliligini ihlal etmek, yanlis yonlen-
dirme niteligi tagiyan reklam ve veri politikalar: yiiriitmek ya da igerik de-
netimindeki eksiklikler nedeniyle ¢esitli donemlerde yiiksek tutarli cezalarla
karsilagmigtir. Ancak tiim bu cezalar, biiytik teknoloji sirketlerinin yillik rek-
lam gelirleri ve pazar hakimiyeti dikkate alindiginda toplam biitgeleri icinde
oldukga sinirl1 bir agirliga sahiptir. Bu nedenle mevcut finansal yaptirimlarin
sirketler agisindan giiglii bir caydiricilik olusturmadigi, daha etkili yaptirim-
larin (6rnegin erisim sinirlamasi, gegici askiya alma, ylikiimliiliikleri yerine
getirene kadar kademeli erisim kisitlama gibi) daha sonug alic1 olabilecegi
ileri stiriilmektedir. Bununla birlikte, boylesi sert miidahaleler karar alicilar
i¢cin onemli bir ikilem yaratmaktadir. Zira erisim engeli ya da erisim daralt-
ma tliriinden yaptirimlar, ifade 6zgiirligii, bilgiye erisim hakki ve dijital ka-
tilim gibi temel 6zgiirliikler iizerinde olumsuz etki yaratabilecegi gerekgesiyle
toplum nezdinde ciddi tepkiler dogurabilmektedir. Bu nedenle diizenleyici
kurumlar, bir yandan ¢ocuklarin ve kullanicilarin haklarini koruyacak giigli
mekanizmalar gelistirmeye ¢alisirken, diger yandan da 6zgiirliik alanlarini
asir1 bicimde daraltmayan dengeli bir politika tasarlama zorunlulugu ile kars:
karstya kalmaktadir.
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3.2. Okullarda Ekran Kullanimina Yonelik Tedbirler

Dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte 6grencilerin akilli telefon
ve tablet gibi ekranli cihazlar1 egitim ortamina tasimalari, pedagojik agidan
kiiresel 6lgekte tartisilan bir konu haline gelmistir. Birlesmis Milletler Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO), 2024 yilinda hazirladig: raporda dijital
teknolojilerin egitimdeki roliinii ve 6zellikle 6grencilerin ekran kullanimi
ile dikkat siiresi ve dijital refah gibi unsurlar arasindaki iliski aragtirmistir.
UNESCO 2023’te diinya tilkelerinin yaklasik %25’inin okullarda telefonu ya-
sakladigini bildirmistir. 2024 itibariyla 60’tan fazla iilke bir tiir kisitlama uy-
gulamaktadir. Bu, egitimde biiyiik bir kiiltiirel dontisiime isaret etmektedir.
Tablo 2’de UNESCO raporu incelenerek iilkelerin ilk ve ortadgretimde cep
telefonu kullanilmasi ile ilgili aldiklar: yasal tedbirler 6zetlenmistir (UNES-

CO, 2024).

Tablo 2: Farkli iilkelerde okullarda ekran kullanimina yonelik bagslica tedbirler.

Ulke Uygulama

Fransa 15 yas alti tiim 6grencilere okul zamani cep telefonu yasagi

Italya {lkokul, ortaokul ve liselerde okul zamani cep telefonu yasag1

Ispanya [lkégretim ve ortadgretimde ders saatleri boyunca yasak

Ingiltere Ulusal gapta bir yasak yok ama yerel kararlar var.

Hollanda [lkégretim ve ortadgretimde ders saatleri boyunca yasak

Danimarka flkokul ve ortaokulda tiim okul zamani boyunca yasak

Almanya Bavyera eyaletinde ilkokul, ortaokul ve lisede yasak, diger eyaletlerde kismi yasak

. [lkdgretim ve ortadgretimde tiim okul giinii telefon kapali ve cantada tutulmasi

Yunanistan
zorunlu.

Portekiz 6.sin1fa kadar ulusal ¢apta cep telefonu kullanimi yasak

Letonya 6.sin1fa kadar ulusal ¢apta cep telefonu kullanimi yasak

Belgika Yalnizca acil durumlar igin telefon kullanimi serbest

Isveg 12. sinifa kadar ders saatleri igerisinde cep telefonu kullanimi yasak

Macaristan {lkokul ve ortaokulda titm okul zamani boyunca yasak

Avustralya Tiim eyaletlerdeki devlet okullarinda cep telefonu yasak

Yeni Zelanda | Tiim okullarda ilk ve orta 6gretimde cep telefonu yasak

Cin [lkégretim ve ortadgretimde tiim 6grencilere yasak

. Ders saatleri sirasinda ilkokul ve ortaokul 6grencilerine yasak (6-15 yas)

Giiney Kore . o . .
ogretmenler gerekli goriirse okul genelinde de tasima/kullanimi kisitlayabiliyor.

ABD Cogunlukla ders saatleriyle sinirli (birgok eyalet ve okul, ders sirasinda telefonu
yasaklar; bazi okullarda tiim giin yasak)
2025-2026 egitim ve 6gretim yili oncesinde Milli Egitim Bakanlig1 56 maddelik

Tiirkiye “2025-2026 Egitim ve Ogretim Yilina {ligkin Is ve Islemler” konulu genelgeyle ilk ve
orta 6gretimde sinif iginde cep telefonu bulundurma yasag:

Uluslararasi olgekte okullarda akilli telefon yasaklarinin ve kisitlama-
larinin yayginlasmasi, devletlerin 6grencilerin ekran bagimlilig1 konusunu
olduk¢a ciddiye aldigini gostermektedir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar da
akilli telefonlarin siniflarda olmasinin 6gretimin niteligini olumsuz yonde
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etkiledigini ve telefonlarin ortamdan kaldirilmasinin akademik performansa
olumlu katki sagladigini belirtmektedir. Ayni zamanda bu yasaklar siber zor-
balik gibi sorunlari anlaml sekilde azaltmakta ve sinif atmosferini iyilestir-
mektedir (Bottger ve Zierer, 2024). Ayrica OECD raporunda bulgulara gore,
istatistiksel olarak dikkat daginikligini anlamli bicimde azaltan tek politika
tam telefon yasagidir. Buna karsilik, yalnizca ders saatlerinde yasaklayip te-
neffiislerde serbest birakan ya da 6grencilerin “goniillii olarak” kullanmama-
sina dayanan yaklasimlar daha zayif sonuglar vermektedir. Bu durum, tele-
fonlarin giiniin herhangi bir aninda erisilebilir olmasinin dikkat daginikligi-
n1 tam olarak 6nleyemedigini gostermektedir (OECD, 2024).

Birgok devlet okullarda cep telefonu kullanimu ile ilgili yasal énlemler
getirmis olsa da bu 6nlemlerin uygulanabilmesi de ¢ok 6nemlidir. Telefon ya-
sag1 olan okullarda bile 6grencilerin ortalama %29’u giinde birkag kez, %21’i
ise her giin veya neredeyse her giin akilli telefon kullandigini belirtmistir
(OECD, 2024). Bu tedbirleri en iyi uygulayan Avustralya ve Yeni Zelanda gibi
tlkeler telefonlarin kilitli yerlerde tutulmasini ve yasagin ihlal edilmesi ha-
linde net yaptirimlar uygulama yoluna gitmistir. Ayrica bu yasaklarin neden
belirlendigini hem ailelere hem de 6grencilere agiklayarak, velilerin ders saat-
lerinde ¢ocuklari aramamasini bir aligkanlik haline getirecek sekilde kiiltiirel
bir doniisiim planlamaktadirlar (OECD, 2024).

Ulkemizde bakildiginda Milli Egitim Bakanligi (MEB) 2023 yilinda
yayimladig1 genelgelerde tiim kademelerdeki okullarda akilli cep telefonu
kullanimina sinirlamalar getirmistir. Bu genelgelerde 6grencilerin 6zellikle
sinif igerisinde telefon kullanmamasi gerektigine dikkat ¢ekilmis ve gerek-
li 6nlemlerin okul yonetimleri tarafindan alinmasi gerektigini belirtilmistir
(MEB, 2023). En son 2025 Agustos ayinda yayimlanan genelgede, 2025-2026
egitim Ogretim yilinda da bu uygulamaya devam edilecegi ve okullarda cep
telefonu kullaniminin kisitlanacagi belirtilse de mevcut durumda uygula-
mada farkliliklar gézlemlenmektedir. Genelgelerde 6gretmenlerin sinifta te-
lefon kullanmamasi, dijital bagimliliga kars: farkindaligin olusturulmasi ve
6devlerde sosyal medya platformlarinin kullanimindan kaginilmas: gibi un-
surlar bulunsa da disiplin yonetmeliginde bu uygulamalarin net bir karsilig
bulunmamaktadir. Okullar bu yasag1 uygulamaya ¢aligsa bile bu sugun net
bir yaptirimi olmamasi caydiricilik konusunda yetersiz kalinmasina sebep
olmaktadir (BBC Tiirkge, 2025). Bu diizenlemelerin daha net hale getirilerek
suglarin ve yaptirimlarin belirlenmesi, velilerin de siirece dahil edilerek bilgi-
lendirilmesi gereklidir.

Konu ile ilgili tilkemizdeki kurumlardan biri olan Bilgi Teknolojileri ve
[letisim Kurumu’nun baskan yardimcist Abdiilkerim Giin’iin Kasim 2024’te,
13 yas alt1 ¢ocuklarin ve sosyal medya platformlarina erisimini yasaklama-
ya yonelik bir ¢alisma baslattig1 belirtmistir. Ulastirma ve Altyap: Bakani
Abdulkadir Uraloglu da, 16 yasin altindaki genglere yonelik sosyal medya
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diizenlemesinin 2025 yilinda tamamlanacagini belirtse de heniiz yasal bir
diizenleme getirilmemis durumdadir (ntv.com.tr, 2025).

Bu tartismalardaki en mithim konu dikkat dagitan telefon kullanimini
ile 6gretim amagl dijital teknolojilerden faydalanmayi birbirinden ayirmak-
tir. Dijital teknolojilerin siniflarda 6grenmeyi belirgin sekilde destekledigi
durumlarda kullanilmasi &grenciler icin olduk¢a faydalidir. Zira pek ¢ok
tilke tablet ya da diz iistii bilgisayarlar gibi daha kontrollii cihazlarin 6gre-
timde kullanilmasin1 desteklemektedir. Dolayisiyla bu politikalar teknolojiyi
biitiiniiyle reddetmemekte; yalnizca gozetimsiz, egitim dis1 akilli telefon kul-
lanimini hedef almaktadir. Giintimiizde neredeyse tiim 6grencilerin evinde
en azindan bir dijital cihaz erisimi oldugu diisiintildiigiinde akill1 telefon-
larin ders saatlerinde okullarda yasaklanmasi gerici bir yaklasim olarak dii-
stiniilmemelidir. Aksine bu durum okullarin daha korunakli bir ortam ola-
rak kalmasini saglamaktadir. Yeni Zelanda 2025 yilinda uyguladig egitim
politikalarinin etkilerini gormek amaciyla agikladig1 raporda 6gretmenlerin
%611 6grenci basarisinda iyilesme, %77’si 6grencilerde olumlu davranis de-
gisikligi, %59u zorbaligin azaldigini, %63’li 6grencilerin ruh sagliginin iyi-
lestigini sdylemistir (Education Review Office, 2025). Ancak Ingiltere’de giin
icinde telefon kullanimi1 tamamen yasak olan ve yalnizca teneftiis/6gle ara-
sinda kullanima izin veren 30 okulu karsilastirarak yapilan aragtirmada fark-
I1 kisitlamalarin 6grencilerin genel davranislarini, ruh saghigini, uyku veya
akademik basarisini anlamli bir sekilde iyilestirmedigini tespit edilmistir.
Yani 6grencilerin ruh saghg: okulun akilli telefon kullanimi politikalarin-
dan bagimsiz oldugu vurgulanmistir. Zira 6grenciler okul saatlerinde daha
az telefon kullansa bile 6grencilerin giinliik ve haftalik kullanim siirelerinin
degismedigi gozlemlenmistir. Yani 6grenciler okuldaki kisitlamalar1 evde te-
lafi etmektedir. Ancak yine de bu ¢alisma, telefon ve sosyal medya kullanim
stiresi arttikca yliksek anksiyete ve depresyon, diisiik uyku verimliligi, azalan
fiziksel aktivite ve artan sinif i¢i sorunlar gibi tiim olumsuz sonuglarin belir-
gin bigimde ytikseldigini gostermistir (Goodyear vd., 2025). Dolayistyla bul-
gular farklilik gosterse de neredeyse tiim arastirmalar, ekran siiresi arttikga
risklerin de arttigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle telefon ve sosyal medya
kullanimini daha kapsamli bigimde diizenleyecek politikalara duyulan ihti-
yac1 agik¢a vurgulamaktadir.

SONUC

Ekran bagimliligi, bireysel davraniglarin 6tesinde, dijital platformlarin
bagimlilik yapici tasarim stratejileri ve kar odakli i modelleri nedeniyle kii-
resel bir halk saglig1 sorununa déniigmiistiir. Ozellikle ¢ocuklar ve ergenler,
bu bagimliligin psikolojik, akademik, sosyal ve fiziksel etkilerinden en fazla
etkilenen gruplardir. Arastirmalar, artan ekran siiresinin depresyon, anksi-
yete, dikkat daginikligi, uyku bozukluklar: ve obezite gibi ciddi riskleri bera-
berinde getirdigini ortaya koymaktadir.
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Mevcut durumda sosyal medya sirketlerinin ekran siiresi sinirlamalari,
ebeveyn denetimi ve igerik filtreleme gibi 6nlemleri ¢ogunlukla sembolik dii-
zeyde kalmakta ve bagimlilig: tetikleyen algoritmik mekanizmalar: ortadan
kaldirmamaktadir. Bu nedenle devletlerin daha giiglii ve kapsamli diizenleyi-
ci miidahaleleri kritik 6nemdedir. Avrupa Birliginin Dijital Hizmetler Yasasi
ve GDPR gibi diizenlemeleri, ¢ocuklara yonelik kisisellestirilmis reklamla-
rin yasaklanmasi ve veri koruma ytikiimliliikleriyle 6rnek teskil ederken;
ABD’de COPPA yasasi ve Tiirkiye’de KVKK kapsaminda verilen cezalar, sir-
ketlerin sorumlulugunu artirmaya yonelik adimlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak mevcut finansal yaptirimlarin teknoloji devleri i¢in caydirici olma-
dig1, daha gii¢lii ve uygulanabilir mekanizmalara ihtiya¢ duyuldugu agiktir.

Egitim alaninda UNESCO ve OECD raporlari, okullarda akilli telefon
yasaklarinin dikkat daginikligini azaltmada ve akademik performans: iyi-
lestirmede etkili oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, yasaklarin uy-
gulanabilirligi ve kiiltiirel adaptasyon siireci, bu politikalarin basarisi icin
belirleyici olmaktadir.

Ekran bagimliligiyla miicadelede etkili bir strateji gelistirmek igin ¢ok
boyutlu bir yaklasim gereklidir. Bu kapsamda, 6ncelikle sosyal medya plat-
formlarinin algoritmalarini bagimsiz denetim mekanizmalarina agmalar:
zorunlu hale getirilmelidir. Algoritmik seffaflik, kullanici davranislarini ma-
nipiile eden bagimlilik yapici tasarim unsurlarinin (6rnegin sonsuz kaydirma
ve otomatik oynatma gibi 6zelliklerin) yasal diizenlemelerle sinirlandirilma-
sin1 saglayacaktir. Bu tiir diizenlemeler, dikkat ekonomisi odakli is modelleri-
nin kullanici refahini gézeten bir yapiya doniigmesine katkida bulunacaktur.

Cocuklarin dijital ortamda korunmasi igin giiglii yas dogrulama sistem-
lerinin uygulanmasi kritik 6nemdedir. Bu dogrultuda 16 yas alt1 igin ise ebe-
veyn onay1 ve aktif denetim sart kosulmalidir. Bu uygulamalar, ¢ocuklarin
zararli igeriklere ve bagimlilik riskine maruz kalmasini 6nlemede 6nemli bir
rol oynayacaktir.

Platformlarin, ¢ocuk ve geng kullanicilar igin giinliik ekran siiresi limit-
lerini teknik olarak zorunlu kilmasi ve bu limitler agildiginda icerik erisimini
otomatik olarak durdurmasi gerekmektedir. Béylece ekran siiresi kontrolii
bireysel tercihlere birakilmadan sistematik bir sekilde uygulanabilir.

Egitim alaninda ise akilli telefonlarin ders saatlerinde yasaklanmasi ulu-
sal diizeyde hayata gecirilmeli; bununla birlikte, dijital araglarin kontrolli ve
pedagojik amagli kullanimi tesvik edilerek teknolojinin egitimdeki faydalar:
korunmalidir. Bu yaklasim, hem dikkat daginikligini azaltacak hem de 6g-
renme siireglerini destekleyecektir.

Mevcut finansal yaptirimlarin yetersizligi géz 6niinde bulundurularak,
para cezalari sirketlerin yillik gelirleriyle orantili hale getirilmeli ve yiikiim-
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luliiklerini yerine getirmeyen platformlara kademeli erisim kisitlamalar:
uygulanmalidir. Bu tiir yaptirimlar, teknoloji sirketlerini daha sorumlu dav-
ranmaya zorlayacaktir. Ayrica, aileler ve 6gretmenler icin ekran bagimlilig:
riskleri konusunda ulusal farkindalik kampanyalar1 diizenlenmeli; ebeveyn-
lerin kendi ekran kullanim aligkanliklarini diizenlemeleri i¢in rehberlik sag-
lanmalidir. Toplumsal bilinglenme, bireysel 6nlemleri giiclendiren en 6nemli
unsurdur.

Son olarak, dijital bagimlilikla miicadelede uluslararas: isbirligi biiyiik
onem tagimaktadir. Ulkeler arasi veri paylagimi ve ortak diizenleme standart-
lar1 olusturulmaly; kiiresel teknoloji sirketlerine yonelik ortak yaptirim me-
kanizmalar1 gelistirilerek bu soruna kars: kiiresel 6lgekte etkili bir miicadele
yuritilmelidir.

Bu oneriler, ekran bagimliligiyla miicadelede ¢ok boyutlu bir yaklasim
gerekliligini vurgulamaktadir. Teknoloji sirketlerinin sorumlulugu, devlet-
lerin diizenleyici giicii, egitim politikalar1 ve ailelerin bilinglendirilmesi bir
arada ele alinmadikga, ekran bagimlilig1 toplumsal bir kriz olarak derinles-
meye devam edecektir.
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1. Gelenekselden Dijitale Halkla iligkiler Disiplini

Halkla iligkiler, kurumlar ile kamular: arasinda karsilikli anlayis ve gii-
vene dayali iligkiler kurmay1 hedefleyen stratejik bir iletisim y6netimi alani-
dir. Kokenleri antik donemlerdeki ikna ve propaganda uygulamalarina ka-
dar uzanan halkla iliskiler, modern anlamini 20. yiizyilda Ivy Lee ve Edward
Bernays gibi iletisim kuramcilarinin ¢alismalariyla kazanmistir (Soldan,
2025:384; Cutlip, 1994:1). Kurumlarin amaglarina ulasabilmesi i¢in i¢inde
bulunduklar i¢ ve dis gevreyi dikkate almasi, gerektiginde degisime uyum
saglamasi ya da mevcut konumunu koruyabilmesi siirecinde halkla iligkiler,
stratejik bir yonetim islevi Gistlenmektedir (Long ve Hazelton, 1987:6). Bu
yoniiyle halkla iliskiler, yalnizca hedef kitleyi tek yonlii olarak ikna etmeyi
amaglayan bir faaliyet degildir; kurumun hedef kitlesi ve sosyal paydaslariyla
karsilikli anlay1s, kabul ve etkilesime dayali, seffaf ve ¢ift yonlii bir iletisim
stirecini ifade etmektedir (Wilcox vd., 2001:3). Alaaddin Asna’ya gore (2006)
halkla iligkiler, bir kurumun ya da bireyin hedef kitlelerinde olumlu bir izle-
nim olugturmak, giiven kazanmak ve itibarini gliclendirmek amacryla biling-
li ve planl bigcimde yiiriittiigii iletisim faaliyetleridir. Peltekoglu ise (2007)
halkla iligkilerini, kurulusun yapisina ve amaglarina gore farklilasan hedef
kitlelerle stirdiiriilen stratejik bir iletisim yonetimi siireci olarak tanimlamak-
tadir.

Kurumsal siirdiiriilebilirligin temel taslarindan biri olarak halkla iligki-
ler, glinimiizde sadece bir tanitim faaliyeti degil, ayn1 zamanda kurumun
toplumsal mesruiyetini insa etme ve koruma siireci olarak konumlanmak-
tadir. Ayrica stirdiiriilebilirlik, halkla iliskiler alaninda etik bir ilke olarak,
kurumlarin ve toplumun esenligine katk: saglayacak bicimde uzman kisiler
tarafindan yonetilmesi gereken bir yaklagim olarak ele alinmaktadir (Bigak-
¢1, 2012). Bu siiregte paydas katilimi, kurumsal seffaflik gibi kavramlar, stra-
tejik iletisim yonetiminin merkezine yerleserek kurumsal itibar1 dogrudan
etkilemektedir. Geleneksel yaklasimdaki kitlelere mesaj iletme islevi, yerini
paydaslarla deger yaratmaya birakmuis; alg1 yonetimi ise yerini iliski yone-
timine birakmistir. Modern halkla iliskiler, karmasiklasan sosyo-ekonomik
cevre icerisinde kurumun stratejik hedefleri ile kamuoyunun beklentileri
arasinda denge kuran bir yonetim fonksiyonu tistlenmektedir. Bu fonksiyon,
teknolojik doniisiimiin sundugu imkanlarla birlikte veriye dayali ¢oziimler
tiretebilmektedir. Bu da krizleri proaktif bir yaklagimla yoneten ve kurumsal
kimligin toplumsal algidaki yansimasini sistematik olarak denetleyen multi-
disipliner bir yapiya doniigmesinden kaynaklanmaktadir.

Biitiincil bir bakis acisi ile halkla iligkilerin artik sadece operasyonel
bir birim degil, kurumlarin karar alma mekanizmalarinda yer alan stratejik
bir danigmanlik basamag: haline geldigini agik¢a gostermektedir. Ozellik-
le djjitallesmenin getirdigi seffaflik zorunlulugu, kurumlarin soylemleri ile
eylemleri arasindaki tutarlilig1 itibarin en hassas terazisi konumuna getir-
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mistir. Modern diinyada bir kurumun basarisi, yalnizca finansal verileriyle
degil, cevresel, sosyal ve yonetisimsel performansiyla paydaslarinda uyandir-
dig1 giiven duygusuyla dl¢iilmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler, kurumun
toplumsal vicdani olma gorevini tistlenerek, kar odakli hedefler ile toplumsal
fayda arasinda islevsel ve stirdiiriilebilir bir koprii kurmaktadir.

Kurumlar ile hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayisa dayali iliskiler
kurmay1 amaglayan halkla iligkiler, stratejik bir iletisim ve yonetim alani-
dir. Kurumsal itibarin yonetilmesi ve paydaslarla siirdiiriilebilir iliskilerin
gelistirilmesini kapsamaktadir. Hedef kitle geri bildirimlerini karar alma
stireclerine dahil eden ¢ift yonlii bir iletisim mekanizmasi1 olarak kurum-
sal hedeflere ve degisim siireglerine katki saglamaktadir (Aydin, 2025:147).
S6z konusu degisim, yeni medya diizeni ve etkilesimli iletisim modellerinin
de etkisiyle, halkla iligkiler uzmanlarini, uzman hikaye anlatici olmanin
Otesine tastyarak birer deneyim mimari haline getirmistir. Paydaslarin pa-
sif alicilar olmaktan ¢ikip markanin kaderini belirleyen aktif paydaslara
doniismesi, iletisimin her asamasinda katilimcilig1 ve empatiyi zorunlu
kilmaktadir. Bilimsel veriye dayali analizler ve 6zellikle giiniimiizde ya-
pay zeka destekli ongoriilerle desteklenen bu yeni donemde, krizleri sadece
yonetmek degil, onlar1 6nceden sezerek kurumsal gelisimin bir pargasina
doniistiirmek miimkiindiir. Sonug olarak halkla iligkiler; teknoloji, etik ve
stratejinin kesisim noktasinda, kurumun varlik sebebini toplumun deger-
leriyle harmanlayan dinamik bir pusula islevi gormektedir ve gérmeye de-
vam edecektir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin gelisimini agiklayan Grunig ve Hunt’in
dortlii halkla iligkiler modeli, iletisim stratejilerindeki tarihsel degisimi gos-
termektedir (Grunig ve Hunt, 1984:). Bunlar;

* Basin Ajansi Modeli: Bu modelde amag, organizasyona dair olumlu imaj
yaratmak ve yaymaktir. Iletisim tek taraflidir ve mesajlar genellikle abartili-
dir. Bu modelde alg1 yonetimi 6n plandadir.

» Kamuoyu Bilgilendirme Modeli: Bu modelde iletisim tek yonlidiir an-
cak ama¢ kamuoyunu etkin ve seffaf sekilde bilgilendirmektir. Mesajlarin
dogrulugu ve giivenilirligi 6n plandadir.

o [ki Yonlii Asimetrik Model: Tletisim iki yonliidiir ancak organizasyonun
cikarlar1 6nceliklidir. Kamuoyundan geri bildirim alinir ve bu bilgi, kamuo-
yunu organizasyonun goriislerine ikna etmek i¢in kullanilir. Modelin temel
amaci bilimsel iknadir.

o Iki Yonlii Simetrik Model: Halkla iligkiler alaninda en gelismis ve ideal
iletisim yaklagimi olarak kabul edilmektedir. Bu modelde iletisim karsilikli
bir etkilesim siirecine dayanmaktadir. Temel amag, kurum ile hedef kitle ara-
sinda karsilikli anlay1s ve uyumun saglanmasidir. [letisim siireci tek tarafli
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ikna tizerine kurulmaz; aksine miizakere ve uzlasma yoluyla her iki tarafin
da kabul edebilecegi ortak ¢oziimler tiretilmesi hedeflenir.

Bu modeller, halkla iliskiler uygulamalarinin tek yonlii ve kontrol odakl
bir yapidan kargsilikli etkilesim ve iliski odakli merkeze alan bir anlayisa dog-
ru evrildigini ortaya koymaktadir. Bu evrim ise dijitallesme stireciyle birlikte
daha goriiniir ve islevsel bir hal almaktadir. Dijitallesme siireci, halkla ilis-
kiler disiplinini geleneksel ve dogrusal bir akisa sahip olan tek yonlii mesaj
iletimi modelinden kopararak, etkilesim temelli, ¢ift yonli ve simetrik bir
iletisim paradigmasina tasimistir. Bu kokli degisimle birlikte kurumsal ile-
tisim stratejileri, geleneksel kitle iletisim araglarinin tekil hegemonyasindan
styrilmis; ¢ok sesli, kullanict merkezli ve ag tabanli bir sisteme evrilmistir.
Yeni medya teknolojilerinin sagladig1 es zamanli veri akisi, kurum ile pay-
daslar1 arasindaki fiziksel ve zamansal engelleri ortadan kaldirmigtir. Bu da
seffafligin 6ncelendigi hizli ve siirdiiriilebilir diyaloga dayali bir giiven inga-
sin1 kaginilmaz bir zorunluluk haline getirmistir. Bu yeni iletisim ortamin-
da halkla iliskiler uygulayicilari, yalnizca igerik iireten teknisyen roliinden
uzaklasarak, dijital topluluklar1 yoneten ve karmasik veri gruplarini stratejik
ongoriilere doniistiiren stratejist konumuna ytikselmistir. Giiniimiizde halkla
iliskiler, pasif bir hitabet ve ikna ¢abasi olmanin 6tesine gegerek, kurumun
sosyal paydaslariyla siirekli bir miizakere icinde oldugu, ortak degerlerin ve
anlamlarin insa edildigi dinamik bir siire¢ karakteri kazanmaistir. Dolayisiy-
la dijital cagda halkla iliskiler, teknolojik biitiinlesmeyi kurumsal hedeflerin
merkezine yerlestiren, katilimci ve demokratik bir iletisim yonetimi bigimi
olarak yeniden tanimlanmaktadir.

Halkla iliskiler, iletisim araglarinin degisimiyle birlikte dort ana kategori
altinda degerlendirilmektedir (Arief ve Saputra, 2019:4-5):

- Halkla liskiler 1.0: Klasik yontemlerin (gazete, dergi, TV) ve tek yonlii,
hiyerarsik iletisim modelinin baskin oldugu evredir.

- Halkla Iligkiler 2.0: Yazili basinin dijital mecralarda yer bulmaya bas-
ladig1 ve yalnizca internet tizerinden yayin yapan medya platformlarinin ilk
kez ortaya ¢iktig1 gecis donemidir.

- Halkla Iligkiler 3.0: Sosyal medyanin dogdugu, herkesin bir haber kay-
nag1 haline geldigi ve potansiyel krizlerin olusabilecegi bir zemin yarattig1
evredir.

- Halkla Iligkiler 4.0: Yapay zekanin ve biiyiik verinin baskin oldugu dé-
nemdir. Yapay zeka uygulamalar1 kamuya agik kaynaklardaki verileri aninda
haber iceriklerine ¢evirebilmekte ve kurumlar stratejik kararlar1 dngorebilen
robotlarla bile yaris halinde olabilmektedir.

Bu kronolojik siniflandirma, halkla iliskiler disiplininin yalnizca bir du-
yuru faaliyeti olmaktan ¢ikip, teknolojinin merkezinde yer alan dinamik bir
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stratejiye doniistiigiinii kanitlamaktadir. Stire¢ boyunca pasif bir konumda
olan hedef kitle, 6zellikle Halkla Iligkiler 3.0 ile birlikte igerigin bizzat iireti-
cisi ve denetleyicisi haline gelerek kurumlarla arasindaki gii¢c dengesini degis-
tirmistir. Giiniimiizde Halkla Iliskiler 4.0 ile birlikte iletisimciler, artik sade-
ce mesaj iletmekle kalmayip, biiyiik veriyi analiz ederek toplumun beklentile-
rini hentiz olusmadan 6ngérmek zorundadir. Bu dijital evrim, halkla iligkiler
uzmanlarinin rollerini teknik birer uygulayicidan, uygun yontem ve araglarla
insan psikolojisi arasinda koprii kuran stratejik veri mithendislerine doniis-
tirmiustiir. Sonug olarak bu dort evre, iletisimin hiyerarsik bir tek diizelikten
yapay zeka destekli kisisellestirilmis etkilesimli bir siirece gecis seriivenini
temsil etmektedir. Dijital doniisiimiin halkla iliskiler alaninda yarattig1 bu
yapisal degisim, hedef kitlenin demografik ve kusaksal 6zellikleri izerinde
de etkili olmustur. Bu degisim, kusaklarin beklentilerini de farklilagtirmis ve
degistirmistir.

Kusaklar, ayn1 donemde dogmus ve benzer zorluklarla karsilagmis, ortak
degerler ve inanglar benimseyen aralarindaki zaman dilimi yaklagik yirmi yil
stiren gruplardir (Kaleli ve Yal¢in, 2021:89; Strauss ve Howe, 1991:60). Halk-
la iligkiler uygulayicilarinin hedef kitle analizinde veri kaynaklarini dogru
se¢meleri kaynaklari etkin kullanmalar1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir
(Soldan, 2025:388).

o X Kugsagi (1965-1979): Geleneksel degerlerle teknoloji arasinda koprii
konumundadir. Is hayatinda siipheci tavir sergiler ve markalara kars: dikkat
gekici bir baglilik gostermezler (Kaleli ve Yal¢in, 2021:90; Karaman, 2021:111).

o Y Kusagi (1980-2000): Aceleci, 6zgiir ruhlu ve yenilik¢idir. Y Kusagt,
yaptiklari isin bir anlam tasimasini ve diinyaya olumlu bir katk: sunmasini
onemser (Karaman, 2021:111; Kaleli ve Yal¢in, 2021:90).

* Z Kusagr (2000-2010): Dogustan itibaren teknolojiyle i¢ icedir. Cabuk
sikilan yapilari nedeniyle ¢alistiklar: kuruma baglilik gostermede problemler
yasanacag ongoriilmektedir (Kaleli ve Yalgin, 2021:91). Paylasimlarin kalici
oldugu platformlar yerine, gegici i¢erik sunan Snapchat gibi mecralari tercih
ederler (Sarioglu, 2019:151).

o Alfa Kusagi (2010 sonrasi): Tamami 21. yiizyilda dogan bu kusak tem-
silciler icin mahremiyet 6nemsizdir ve kisisel deneyimlerini diinyayla pay-
lagsmaktan ¢ekinmezler. Her seyin hemen gerceklesmesini isteyen sabirsiz bir
yapiya sahiptirler (Demirel, 2021:1810-1811; Sarioglu, 2019:150).

Halkla iliskilerde hem i¢ hem dis paydaslar agisindan kabul ve is birli-
gini ongoren anlayis1 olusturmak ve siirdiirmek igin hedef kitlelerin istek ve
beklentilerinin uygun analizi ve uygun aksiyonlarin alinmasi gerekmektedir.
Bu nedenle hem hitap edilen paydaslarin 6zelliklerinin tanimlanmas: hem de
mevcut veya gelecekte potansiyel ¢alisan konumunda olan kitlelerin tanim-
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lanmasinda kusaklarin 6zelliklerinin bilinmesi elzemdir. Bu noktada kuru-
mun hedef kitle tarafindan nasil algilanacaginin veya algilandiginin ortaya
konulmas: bilyitk 6nem tagimaktadir. Ozellikle dijital ve etkilesimli iletisim
ortamlarinda, hedef kitlenin kurumla kurdugu iligki biiyiik 6l¢tide algiya da-
yali oldugundan, planlananmis ve beklentiye uygun hale getirilmistir profil-
ler halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

2. Halkla iliskilerde Persona Yonetimi

Carl Gustav Jung'un analitik psikoloji yaklasiminda persona (maske),
bireyin kisiliginin toplumsal yoniinii temsil eden temel bir arketip olarak ta-
nimlanmaktadir (Demircioglu, 2015). Persona, bireyin sosyal yasamda nasil
algilanmak ve kabul edilmek istedigine bagli olarak gelistirdigi kimligi ifade
eder (Ugurlu, 2022; Fordham, 1997). Toplumsal etkilesim icerisinde bireyler,
kabul gormek ve sosyal beklentilere uyum saglamak amaciyla farkli perso-
nalar gelistirebilmektedirler (Ugurlu, 2022:1313). Jung, bu kavrami adland:-
rirken, antik dénem tiyatrolarinda aktérlerin canlandirdiklari rolleri simge-
lemek tizere taktiklar1 maskeyi ifade eden Latince “persona” sozciigiinden
yararlanmistir. Bu yoniiyle persona, bireyin dis diinya ile iligkilerini diizen-
lemesine ve toplumsal yasam i¢inde iglevsel bir varlik gostermesine olanak
taniyan zorunlu bir yap1 olarak degerlendirilmektedir (Fordham, 1997:58-61;
Jung, 2006). Ancak personanin asir1 derecede baskin hale gelmesi, bireyin
kendi 6z benliginden uzaklagmasina ve kimlik ile rol karmagas1 yasamasina
yol agabilmektedir (Jung, 2006).

Erving Goffman’in dramaturji teorisine gére toplumsal hayat bir sah-
nedir ve bireyler rol sergileyen oyunculardir (Yilmaz, 2023:32). Benlik
sunumu, izleyiciler tizerinde olumlu bir izlenim olusturmak i¢in kisinin
benliginin hangi yonlerini ifsa edecegini, gizleyecegini veya taklit edece-
gini sectigi karmasik bir siirectir (Cunningham, 2013). Goffman’a gore,
oyuncunun sundugu rol “performans” olarak adlandirilirken, bunun
olusturdugu goériiniim ise “vitrin”dir. Dramatik canlandirma (dramatur-
ji), kisinin bagkalar1 karsisindaki tutum ve davranislarinin canlandiril-
masidir (Yilmaz, 2023:33). Oyuncunun amaci, performansinin yarattigi
gerceklik izlenimini korumak i¢in kontrolii elinde tutma ¢abasidir. Ciin-
kii bu izlenim ¢ok ufak kazalarla bile parcalanabilecek kadar kirilgandir
(Yilmaz, 2023).

Giiniimiizde bireylere benlik sunumlarini bilingli bigimde kurgulama
imkani taniyan ve kullanicilarin kendilerini takip edenler nezdinde olumlu
bir izlenim olusturma ¢abasiyla benliklerini sekillendirdikleri baglica mecra
sosyal medyadir (Avci ve Hazar, 2024:274). Benlik sunumu, bireyin gerek fi-
ziksel goriiniimii gerekse davranislar: iizerinden bagkalar1 tarafindan nasil
algilandigini kontrol etmeye ya da yonlendirmeye yonelik bilingli ve biling
digt stratejileri kapsamaktadir. Bu baglamda ¢evrim igi sosyal davranislar,
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cevrim dis1 etkilesimlere kiyasla daha belirgin bir performans ve sahneleme
niteligi tasitmaktadir (Dolezal, 2017:237-238).

Sosyal medyada benlik sunumuna odaklanan arastirmalar, bireylerin
cevrim i¢i ortamlarda kendilerini nasil temsil ettiklerine iligkin iki temel
benlik bi¢imini ortaya koymaktadir. Buna goére bireyler, sosyal medya plat-
formlarinda ya idealize edilmis ve gercegi yansitmayan bir sahte benlik insa
etmekte ya da kendilerini ger¢ek yasamlarindaki ozellikleriyle uyumlu bi-
¢imde sunarak gergek benliklerini yansitmaktadirlar. Sahte benlik, bireyin
sosyal medyada gergek hayattaki kimliginden farkli bir kisilik sergilemesi ya
da dogru olmayan bilgileri paylasmasiyla iliskilendirilirken; gercek benlik,
kisinin ¢evrim i¢i benlik sunumunun ger¢ek yasamindaki kimligiyle tutarli-
lik gostermesi durumunu ifade etmektedir (Avci ve Hazar, 2024:287).

Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda, personalar bir 6rgiitiin he-
def kitlesiyle etkili ve anlamli iletisim kurmasini saglayan kritik bir aragtir.
Persona, hedef kitlenin demografik 6zelliklerini, ilgi alanlarini, degerlerini ve
beklentilerini temsil eden kurgusal bir profildir. Bu profillerin analiz edilme-
si sayesinde Orgiit, iletisim stratejilerini bu beklentilere gore sekillendirebilir
ve mesajlarini hedef kitleye daha etkili bir sekilde iletebilir. Boylece iletigim,
rastgele ve tek yonlii bir siire¢ olmaktan ¢ikarak kitlenin ihtiyaglarina ve al-
gilarina duyarly, planli ve ol¢iilebilir bir hale gelir. Personalar ayrica halkla
iliskiler uzmanlarinin hedef kitlenin diisiince ve davranislarini 6nceden tah-
min etmesini saglayabildiginden stratejik karar alma siireglerini kolaylastirur.

Halkla iligkilerde benlik sunumu ise bir érgiitiin kendini hedef kitlesine
nasil ifade ettigi ve hangi imaji yansitmak istedigini ifade ettigi marka kim-
ligi stirecini belirlemektir. Tutarli ve dogru bir 6z-sunum orgiitiin giiveni-
lirligini ve itibarin1 giiglendirmektedir. Aksi takdirde orgiitiin mesajlarinin
algilanmasi ve kabulii zayiflayabilmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarinda,
persona ile uyumlu bir 6z-sunumu yaratmak, mesajlarin hedef kitle tizerinde
istenen etkiyi yaratmasini saglamakta ve orgiit ile paydaslar1 arasinda uzun
vadeli bir giiven iliskisi kurulmasina katkida bulunmaktadir. Ozellikle diji-
tal ortam ve sosyal medya gibi etkilesimli platformlarda, dogru persona ve
0z-sunumu, Orgiitiin goriiniirliigiini artirmak ve algiy1 yonetmek i¢in vazge-
¢ilmez stratejik araglardir.

Giiniimiiz dijital diinyasinda stratejik iletisim, geleneksel yontemleri asa-
rak ileri teknolojileri kurumsal siireglerle biitiinlestirmeyi zorunlu kilmigtr.
Biiyiik veri ve yapay zek4 uygulamalar: da hedef kitlenin davranis kaliplarini
analiz ederek gelismis persona yonetimi i¢in destek saglamaktadir. Persona
yonetimi artik sabit profillerden 6te, dijital izlerle dinamik ve etkilesimli mo-
deller yaratma siirecidir. Bu mikro-segmentasyon, mesajlar1 kisisellestirerek
yiiksek etkinlik ve ikna giicii kazandirmanin 6niinii agmaktadir. Personalar
hedef kitleyi daha iyi anlamak ve iletisim stratejilerini buna gore sekillendir-
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mek i¢in oldukga etkilidirler. Tipleme (Personas), belirli bir kullanic1 kitlesini
temsil eden ve gercek kisilerden ilham alinarak kurgulanan sanal karakter-
lerdir. Bu yontemle kullanicilarin insani 6zellikleri esas alinarak profilleri
ortaya ¢ikarilmaktadir. Tiplemede kisi gercektir ve ona yonelik iirtin veya
hizmet sunulmaktadir. Bu baglamda, markalarin demografik ve sosyoeko-
nomik temelli gruplamalar: kullaniciy1 anlamakta yetersiz kalmaktadir. Tip-
leme ¢alismalarinda esas olan, karakter analizleri, davranig motivasyonlar:
ve yasam tarzlaridir. Kullanici deneyiminde ise amag iriin insa etmek degil,
kullanicrya anlamli bir deneyim sunmaktir (Akin, 2020).

Tablo 1: Persona Yonetimi Ornekleri

= Sirket Ornek Ornek Kitleler Oneriler
é’b Persona(lar)
>4
Netflix Gerilim Ornegin; “Gerilim Sever Anne”: | Izleme aligkanlhiklarina gore
Sever Anne, | 30-45 yas arast, aksamlari ¢ocuk | kisisellestirilmis 6neriler
Cocuklu uyuduktan sonra gerilim dizisi | ve igerikler sunulabilir.
Aile izleyen kadinlar. Bu persona i¢in Stranger
Things veya Squid Game gibi
o6neriler 6n plana ¢ikarilabilir.
Spotify Sabah Ornegin; “Sabah Sporcusu”: Dinleme gegmisine
5 Sporcusu, Sabah dayali playlist ve kampanya
= Nostalji erken saatlerde enerjik playlistler | 6nerileri sunulabilir. Bu
L . . .
S Sever dinleyen geng kitle. personalara 6zel Podcast
L Ornegin; “Nostalji Sever”: 90’lar | onerileri ile kullanici
;d sarkilarin tercih eden 40+ yas sadakati elde edilebilir.
9 grubu.
2
Nike Maraton Ornegin; “Maraton Kosucusu”: | Uriin 6nerileri, uygulama
S Kosucusu, Uzun mesafe kosan, performans | bildirimleri ve reklamlar
« odakli sporcular. kisisellestirilir. Bu
£ personalara gore ayakkabi
g onerileri, uygulama
4 bildirimleri ve reklam
:o; ierikleri kisisellestirilebilir.
w
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Starbucks Aceleci Ofis | Ornegin; “Aceleci Ofis Calisan1”: | Mobil uygulama {izerinden
Caligani, Sabah 7-9 arasi kahve siparis 6zel indirim ve 6neriler
Ogrenci eden, sunulabilir. Bu personalara
Gece Kusu hizli servis isteyenler. Ozel indirimler ve 6neriler
Ornegin; “Ogrenci Gece Kusu”: | gonderilebilir.
Gece geg saatlerde calisirken Sabah saatlerinde satin
kafein alinan Latte’lerde ikincisi
alan gengler. indirimli kampanyasi.
Coca-Cola Geng Sosyal | Ornegin; “Sosyal Geng”: 18-25 Bu sayede bolgesel ve
Igici, Saglik | yas, mevsimsel kampanyalar
Bilingli arkadaslarla paylasim odakl kisisellestirilebilir.
. Yetiskin lf_umpanya sunumu
Y Ornegin; “Saghk Bilingli Rock’n Coke, Fanta Genglik
X3 Yetiskin”: Festivalleri 6n plana
% Sekersiz secenekleri tercih eden | gikarilabilir.
E 30+ yas grubu.
=
Teknoloji Ornegin; “Teknoloji Meraklist Aligveris gegmisine gore {iriin
Meraklist Baba”: Yeni ¢ikms teknolojik ve e-posta Onerileri verilebilir.
Amazon Baba, aletlere ilgi duyan 35-50 yas Akalls saat onerileri, akilli ev
L Bebek erkekler. aksesuar onerileri.
] Uriinleri Ornegin; “Bebek Uriinleri
3 % Alicist Alicis”:
T 5 Yeni anne olan kadinlar.
Moy
Apple Yaratici Ornegin; “Yaratici Profesyonel”: | Uriin gelistirme ve
Profesyonel, | Grafik tasaruncilar, video pazarlamada yaratici
Gunliik editorleri (MacBook Pro igin). profesyoneller hedeflenebilir.
Kullanic Ornegin; “Giinlitk Kullanic1™: Reklamlar ve tirtin 6zellikleri
Ogrenciler ve geng kisisellestirilerek baghlik
profesyoneller (iPhone ve kurulup siirdiriilebilir.
g AirPods i¢in)
TE, Yemeksepeti | Yeni ve Ornegin; “Hizh Yemek Yemek siparisi gegmisine
>°: Hazir Miiptelast” gore kampanya ve neriler
Z Tatlara sunulabilir. “Hangi yemegin
2 Merakli ardindan hangi tatli daha iyi
g Tiiketici gider” seklinde kampanyalar
= yapilabilir.
< Airbnb Aile Ornegin; “Aile Tatilcisi”: Gocuklu | Seyahat ve konaklama
g Tatilcisi, aileler, genis ev ve giivenlik on onerileri yapilabilir.
3 Macera planda.
é Arayan Solo | Ornegin; “Macera Arayan Solo
© Gezgin Gezgin™
E Pegasus Sik Ugan Ornegin: “Yogun Is Seyyaht”: Ugus arama gegmisi ve
S | Airlines Is Seyyahy, | Devamli is seyahatinde bulunan is | tercihlerine gére kampanya
A Tatilci insanlar: 6n planda. onerileri yapilabilir.

Tablo 1, halkla iliskilerde persona yonetiminin nasil stratejik bir arag
olarak kullanildigini somut 6rnekler tizerinden ortaya koymaktadir. Farkli
sektorlerden kurumlarin, hedef kitlelerini demografik 6zelliklerin &tesine
gecerek yasam tarzi, ilgi alanlari, zaman kullanimi ve tiiketim aligkanliklar:
gibi degiskenler dogrultusunda tanimladig1 goriilmektedir. Netflix, Spotify
ve Nike orneklerinde oldugu gibi, kisilerin giinliik rutinleri ve motivasyonla-
r1 merkeze alinarak olusturulan personalar, iletisim mesajlarinin ve sunulan
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iceriklerin daha anlamli ve etkili hale gelmesini saglamaktadir. Bu durum,
halkla iligkilerde hedef kitleyi homojen bir yap1 olarak ele almak yerine, ¢cok
katmanli ve dinamik bir anlayisin benimsendigini gostermektedir.

Tabloda yer alan Starbucks, Amazon, Apple ve Airbnb 6rnekleri ise per-
sona yonetiminin yalnizca iletisim mesajlarinin uyarlanmasinda degil, ayn1
zamanda hizmet sunumu, kampanya kurgusu ve iliski yonetimi siireclerinde
de belirleyici oldugunu gostermektedir. Kisisellestirilmis 6neriler ve zaman-
lamaya duyarh iletisim pratikleri, hedef kitle ile kurum arasinda siireklilik
arz eden bir etkilesim kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda perso-
na yonetimi, halkla iliskiler a¢isindan yalnizca tanimlayici bir arag¢ degil; veri
temelli i¢cgoriilerle desteklenen, stratejik karar alma siireclerine yon veren ve
uzun vadeli iligki insasini giiglendiren bir yaklasim olarak degerlendirilebilir.

Tablo I'deki 6rnekler goz oniine alindiginda kategorilere gore hedef
kitle 6zelinde beklenti ve isteklerin sekillendigi ve buna uygun segeneklerin
kurumlar tarafindan kisisellestirilerek verilmesinin 6nemi dikkat ¢ekmek-
tedir. Bu noktada, hedef kitleye iliskin bu ayrintili profillerin olusturulmasi
ve etkin bigimde yonetilmesi, yalnizca nitel gozlemlerle degil; ayn1 zamanda
dijital ortamlarda tretilen verilerin sistematik bicimde analiz edilmesini de
gerekli kilmaktadir. Dijital verilerin insan yagsaminda yayginlagmasiyla bir-
likte, geleneksel yontemlerle analiz edilmesi gii¢ olan ¢ok biiyiik veri kiimeleri
ortaya ¢ikmis ve bu durum biiyiik veri (Big Data) kavramini giindeme getir-
mistir (Soldan, 2025:394). Biiyiik veri, halkla iliskiler alaninda veri temelli
karar alma siireglerini destekleyerek kurumlarin performanslarini artirmala-
rina, rakipleri ve hedef kitleleri daha iyi tanimalarina olanak saglamaktadir.
Ancak bu verilerin kapsami ve yogunlugu, insan giiciiyle yonetimi zorlagtir-
makta; bu nedenle yapay zeka temelli dijital sistemlerin kullanimi kaginilmaz
hale gelmektedir.

Halkla iligkiler uygulayicilarinin teknik bilgi eksikligi dnemli bir sinirli-
lik olustururken, yapay zeka destekli araclar bu sinirlilig: azaltma potansiye-
line sahiptir (Soldan, 2025:396). Yapay zeka destekli sistemler, belirli gorevleri
kendi kendine yerine getirebilen dijital uygulamalar olarak tanimlanabilir.
Bu sistemler, sosyal medya yonetiminde igerik iiretimi ve metinlerin kisaltil-
mast gibi iglevlerin yani sira, Google Haritalar gibi herkese agik platformlar-
dan kullanic1 degerlendirmeleri ve yorumlarini diizenli bi¢imde toplayarak
hedef kitleye yonelik iletisim ve kampanya ¢aligmalarinin kisisellestirilmesi-
ne katki sunmaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu ¢aligma, halkla iliskiler disiplininin tarihsel gelisim stireci ve dijital-
lesmeyle birlikte gecirdigi doniistimii persona yonetimi odaginda ele alarak,
cagdas iletisim ortamlarinda hedef kitle anlayisinin nasil yeniden bigcimlen-
digini ortaya koymay1 amaglamistir. Geleneksel halkla iliskiler yaklasiminda
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hedef kitle, cogunlukla demografik olgiitlerle tanimlanan ve kurumsal mesaj-
lara maruz kalan pasif bir yapi olarak ele alinirken; dijital iletisim ortamlari-
nin yayginlagsmasi bu yaklasimi 6nemli 6l¢tide dontistiirmiistiir. Gliniimiizde
halkla iliskiler, yalnizca bilgilendirme ve ikna faaliyetlerinden ibaret olma-
yan; karsilikli anlayisa, katilima ve uzun vadeli iliski kurma ¢abasina dayali
stratejik bir yonetim alani héaline gelmistir.

Dijitallesme ile birlikte iletisim kanallarinin cesitlenmesi, hedef kitle-
lerin kurumsal iletisim siireclerindeki konumunu giiglendirmistir. Sosyal
medya ve etkilesimli platformlar, bireylerin yalnizca iletileri tiikettigi alanlar
olmaktan ¢ikarak; bu iletileri lireten, yorumlayan ve gerektiginde sorgulayan
aktif kamusal alanlara doniismiistiir. Bu dontisiim, halkla iligkilerde tek yon-
li iletisim anlayisini siirdiiriilemez kilmig ve karsilikliliga dayali iletisim mo-
dellerini zorunlu héle getirmistir. Bu baglamda Grunig ve Hunt’in iki yonli
simetrik modeli, dijital ¢agin iletisim pratikleri agisindan teorik bir idealin
Otesine gegerek islevsel bir gereklilik olarak yeniden anlam kazanmustur.

Halkla ligkiler 1.0’dan 4.0’a uzanan evrimsel siireg, disiplinin teknolojik
gelismelere paralel olarak nasil derinlestigini ve karmagiklastigini gostermek-
tedir. Ozellikle biiyiik veri ve yapay zeka destekli uygulamalarin yayginlagtig:
Halkla Iligkiler 4.0 evresi, hedef kitle analizini sezgisel degerlendirmelerden
¢ikararak veri temelli ve 6ngoriiye dayali bir yapiya tagimistir. Bu durum,
halkla iliskiler uygulayicilarinin roliinii de doniistiirmiis; iletisim uzmanlar:
yalnizca teknik uygulayicilar olmaktan ¢ikarak, veri okuryazarligina sahip,
stratejik diisiinebilen ve etik sorumluluk tasiyan aktorler haline gelmistir.

Caligmada kusaklar yaklasimi tizerinden yapilan degerlendirmeler, hedef
kitlelerin iletisim beklentilerinin toplumsal ve kiiltiirel baglamdan bagimsiz
diisiiniilemeyecegini gostermektedir. X, Y, Z ve Alfa kusaklarinin farkl: de-
gerler, aligkanliklar ve dijital davranis bicimleri sergilemesi, standartlastiril-
mis iletisim stratejilerinin giiniimiiz kosullarinda yetersiz kaldigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte kusak temelli siniflandirmalar, bireyleri anla-
mada dnemli bir ¢ergeve sunsa da tek basina yeterli degildir. Bireysel motivas-
yonlari, yasam tarzlarini ve algisal farkliliklar: dikkate alan daha derinlikli
yaklagimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada persona yonetimi, hedef kit-
leyi daha biitiinciil ve insani bir bakis acisiyla ele alma imkani sunmaktadir.

Persona kavraminin Jungun analitik psikolojisi ve Goffman’in drama-
turjik yaklagimiyla birlikte degerlendirilmesi, bireylerin ve kurumlarin hem
toplumsal hem de dijital ortamlarda nasil bir benlik sunduklarini anlamak
agisindan giiglii bir kuramsal zemin saglamaktadir. Dijital platformlar, birey-
lerin oldugu kadar kurumlarin da siirekli bir kimlik sunumu i¢inde olduklar:
sahneler haline gelmistir. Kurumlar bu sahnelerde yalnizca tiriin ve hizmet-
lerini degil; degerlerini, tutumlarini ve toplumsal sorumluluk anlayislarini
da goriiniir kilmaktadir. Bu baglamda persona yonetimi, kurumsal benlik
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sunumu ile hedef kitle beklentileri arasinda anlamli bir uyum kurulmasini
saglayan 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Caligmada ele alinan sektorel ornekler, persona yonetiminin halkla
iligkiler alaninda soyut bir kavram olmaktan ziyade, somut ve uygulanabi-
lir stratejik sonuglar tireten bir yaklasim oldugunu gostermektedir. Eglence,
perakende, teknoloji, yiyecek-igecek ve seyahat gibi farkli sektorlerde perso-
na temelli iletisim uygulamalari, hedef kitle ile kurulan iliskinin niteligini
artirmakta ve kurumsal baglilig1 giiglendirmektedir. Bu ornekler, persona
yonetiminin yalnizca mesajlarin kisisellestirilmesiyle sinirli olmadigini; de-
neyim tasarimi, hizmet sunumu ve iligki siirekliligini de kapsayan biitiinciil
bir halkla iliskiler yaklasimi sundugunu ortaya koymaktadar.

Bununla birlikte, biiytik veri ve dijital sistemler araciligiyla gelistirilen
persona yonetimi uygulamalarinin etik boyutu dikkatle ele alinmalidir. He-
def kitlelerin asir1 profillenmesi ve yonlendirilmesi, halkla iligkilerin temel
ilkeleri olan giiven, seffaflik ve karsiliklilikla gelisebilecek riskler barindir-
maktadir. Bu nedenle persona yonetimi, manipiilatif bir ara¢ olarak degil;
katilimci, sorumlu ve etik bir iletisim yaklasimi gercevesinde degerlendiril-
melidir. Halkla iliskiler disiplini, teknolojik olanaklar1 yalnizca etkinlik ve
verimlilik hedefleri dogrultusunda degil, toplumsal fayda ve siirdiiriilebilirlik
ilkeleri temelinde kullanmak durumundadir.

Sonug olarak bu ¢aligma, persona yonetiminin halkla iliskiler disiplinin-
de hedef kitle anlayisini derinlestiren, iletisimi daha anlamli ve insani hale
getiren temel bir yaklasim oldugunu ortaya koymaktadir. Dijital ¢agda halkla
iliskiler; veri, teknoloji, etik ve insan psikolojisinin kesisim noktasinda ko-
numlanan ¢ok boyutlu bir yonetim alanina doniismiistiir. Persona yonetimi
ise bu ¢ok boyutlu yapinin merkezinde yer alarak, kurumlarin hedef kitle-
leriyle giivene dayals, siirdiiriilebilir ve karsilikli degeri dnceleyen iliskiler
kurmasina olanak tanimaktadir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin, persona
yonetimini yalnizca teknik bir arag olarak degil; kiiltiirel, etik ve toplumsal
boyutlariyla birlikte ele almasi, halkla iliskiler disiplininin kuramsal derinli-
gini ve uygulama alanini daha da zenginlestirecektir.
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Giris

Kadinlar, televizyon ekranlari araciligiyla seyirciye aktarilan reality
show, yarisma, moda, magazin, yemek vb. program c¢esitlerinde, yogunlukla,
yayinlarin hedef kitlesi olarak belirlenmektedir. Kitlelere yayin yapan iletisim
araclari vasitasiyla yayilan iceriklerin toplumdan beslenerek iiretildigi gerce-
gi goz 6niinde bulunduruldugunda, hali hazirda var olan ve ortakduyu olarak
da nitelendirilebilecek toplumsal cinsiyet baglamindaki kadin ve erkek rol-
lerinin yeniden kurgulanarak sunumunun gergeklestirildigi ifade edilebilir
(Giil Unlii ve Aslan, 2017: 192). Dolayisiyla kadinlik rollerinin belirlenmesi,
kadinin toplumdaki yerinin insa edilmesi, metalastirilmasi ve tiim bu deger-
lerin yeniden iretilmesi baglaminda medyanin oynadig: roliin biytklagi
ortadadr.

Modern ve postmodern kapitalizm doneminde, herhangi bir insan ken-
diliginden giizel bir kadin yahut yakigikli bir erkek imajina sahip olmasi ola-
naksizdir. Insanlarin, sosyal gevresine kargi karakter yaratim siirecinde, kim-
ligini inga etmesine yardimci olacagi konusunda riza iiretimi yapilan ve meta
fetisizmini koriikleyen nesneler, giizellik algisi ve statiiyli beslemektedir. S6z
konusu toplumda, tahakkiim araglarini elinde bulunduranlarin belirleyici
oldugu “giizellik ve statii sahibi olmanin” kistasi olarak belirlenen olgularin
basinda; ideal viicut 6lgiilerine sahip olmak gerekmektedir. Bu baglamda,
Foucault'un beden ve iktidar iliskisi izerinden alana kazandirdigi; “biyo-
iktidar” nosyonu aktarilarak, ¢alismaya, kuramsal bir temel olusturulmasi
amaclanmustir.

Tarih boyunca beden, iktidar: elinde bulunduranlar tarafindan, tizerin-
den bireylere etki etmek amaciyla gesitli uygulama pratikleri gelistirilen bir
ara¢ olmustur. Donem doénem, iktidar mekanizmalarindaki farklilasmalar
dolayisiyla iktidarin beden tizerindeki tahakkiim bi¢imleri degisse de nihai
amag sabit kalmigtir. Foucault’a gore iktidarin oldugu her alanda iktidara yo-
nelik bir diren¢ bulunmaktadir ancak s6z konusu direngte dahi iktidarin ol-
madig1 herhangi bir alan bulunmamaktadir. Iktidar, 6zneden bagimsiz degil-
dir ve hem 6zneleri olusturur hem de 6zneler tizerinde uygulanan iligkiler ile
ilintilidir (Ozdemir Akgiindiiz, 2013: 4). Ideallestirilen bedene karsilik olarak
kiiresel diizeyde yiiriitiilen “Beden Olumlama Hareketi’nin, modern ve post-
modern kapitalist toplumunda, iktidarin beden iizerine tirettigi soylemlerden
ne dogrultuda etkilendigi incelenmesi gereken bir olgudur.

Kadin, giizellik ve kadin bedeni her daim iizerinde yogunlasilan ve kapi-
talizm sonrasi toplumlarinda metalastirilan bir durum halini almistir. Ttir-
kiye’de, televizyon ekranlari araciligiyla izler kitleye ulastirilan ve Talya Pro-
diiksiyon yapimi giincel bir program olan; “Doya Doya Moda” adl1 yarisma
programi formatinin yayinlanmais ilk ve son béliimden olusmak iizere top-
lamda 2 boliim iizerinden yapilan konu ile alakali inceleme, igerik analizi tek-
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nigi kullanilarak; inceleme altina alinmis ve ¢alismanin son bolimiinde elde
edilen bulgular aktarilmistir. Aragtirma sorusu olarak; “Doya Doya Moda
adli yarigma programi, giizellik endiistrisi ve biyoiktidar icin ne gibi sdylem-
ler inga etmektedir?, Doya Doya Moda programi, beden olumlama hareketi-
nin elde etmek istedigi kazanimlara fayda sagliyor mu?” olarak belirlenmis ve
calisma kapsaminda yanitlanmistir. Caligmanin temel varsayimi ise; Doya
Doya Moda adli yarigma programi formatinin, beden olumlama yaklagimina
katk: saglamaktan oOte, biyoiktidar ve kapitalist sistemin islerliginin stirmesi
icin olusturulan moda ve giizellik algisin1 besler nitelikte oldugu yoniinde
kurulmustur.

1. Kadin Bedeni Temsili

Kapitalizmin hakim oldugu toplum diizeninde kadin, her daim belir-
li kaliplarda konumlandirilmis ve ondan, kendi i¢in uygun goriilen rollere
biirtinmesi beklenmistir. Bu baglamda, “giizellik” olarak nitelendirilen olgu
tizerine kurulan gesitli endiistriler, s6z konusu olusumlar dolayimli olarak
ortaya ¢ikan moda kavrami ve medya araciligiyla kadinlara uymasi gereken
normlar aktarilarak sistemin ayakta kalmasi ve devingenligini saglamak i¢in
toplumsal ve ekonomik gereklilikler yerine getirilmektedir.

Simone de Beauvoire (1986: 204)’in ifade ettigi tizere; “Kadin ancak alabil-
digine yaglandigi, ya da tam tersine bir deri bir kemik kalip kolunu kipirdata-
mayacak hale geldigi, rahatsiz giysilerle, gorgii kurallariyla kotiiriimlestirildigi
zaman erkege rahat¢a kullanabilecegi bir nesne gibi goziikmektedir”. Bu baglam-
da gegmisten giliniimiize siiregelen zaman icerisinde “alabildigince yaglanma”
yahut “bir deri bir kemik kalip kolunu kipirdatamayacak hale gelme” durumu
farketmeksizin; kadin bedeni tizerine belirlenen kaliplarin islevi ayn1 amaca
hizmet etmektedir. Goriise paralel olarak Naomi Wolf (1991: 12, 18); “Giizellik,
ekonomi tarafindan belirlenir, Batr'nin modern ¢agda, erkek egemenligini ayakta
tutan en iyi inang sistemidir” ve “Giiniimiizde modern ekonomi, kadinin giizellik
miti igerisinde temsiliyetine baghdir.” diyerek giizellik ve endiistriyel sistemin
baglarini 6zetlemistir. Dolayisiyla, kapitalist diizende; giizellik ve moda tize-
rine kurulu endiistrilerin temel gayesinin, diger tiim endiistritel olusumlarda
oldugu gibi kar odakli oldugu rahatlikla dile getirilebilir. Saglikli ve fit yagami,
suni giizellik algisi {izerine konuglandirarak bireyler {izerinden gereksinim ve
dolayimli olarak riza tiretimi gerceklestiren olusumlar, kozmetik ve estetik cer-
rahi sektorii, ekonomik anlamda sistemin carklarinin donmesi adina siirekli
olarak, tiiketimin devamliligin1 saglayan, iiretim gerceklestirmektedir. Uretim
araglar1 arasinda giizellik iizerine yaratilan soylemler ise, s6z konusu alanda
tiitketimin devamliligini saglama noktasinda yadsinamaz bir 6neme sahiptir.
Saglik, giizellik ve moda adi altinda bedeni denetim altinda tutmaya yarayan
soylemler insa edilmistir. Gelinen noktada sdylemler ile ifade edilen olgu, alan
yazinina Michel Foucault tarafindan kazandirilan ve beden ile iktidar iliskisini
ifade eden “biyoiktidar” nosyonunu isaret etmektedir.
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1.1. Beden ve iktidar iliskisi

Michel Foucault'un ifade ettigi beden ve iktidar iliskisinden bahsetme-
den 6nce, iktidar nosyonu ile altini ¢izmek istedigi noktaya deginmek gerek-
mektedir. Foucault, s6z konusu kavrami tanimlarken 6zneyi temel almakta-
dir. Tktidarin kisiler tizerindeki tahakkiimii ve etkisinin yani sira bireylerin
ozneye doniigtiiriilmesi siirecinde giicti yadsinamaz boyuttadir. Ozneye dé-
niisiim siirecinde birey, ¢esitli dayatmalara ve sdylemlere maruz kalmaktadir.
Bu baglamda, Foucault, iktidar iliskilerinin; 6zneyi insa etme, degistirme ve
doniigiimiine aracilik etmesi tizerine siirdiirdiigii politikalarin, bedenin tah-
ribat1 ve ihlali olarak gormektedir (Ozdemir Akgiindiiz, 2013: 1). “Iktidar bi-
¢imi bireyi kategorize ederek, bireyselligiyle belirleyerek, kimligine baglayarak,
ona hem kendisinin hem de baskalarinin onda tamimak zorunda oldugu bir
hakikat yasasi dayatarak dogrudan giindelik yasama miidahale eder” (Fouca-
ult, 2007: 72).

Foucault, iktidarin olusturdugu beden tahribatina; “Hapishanenin Dogu-
su(1992)” ve “Cinselligin Tarihgesi(2007)” adl1 yapitlarinda, ozellikle tarihsel
acidan, yer vermistir. Iktidar iligkilerinin 6zneyi yaratma iizerine odaklan-
dig1 siire¢ igerisinde, beden, yogunlukta olarak dislanan ve yok sayilan bir
olgu olarak ele alinmis ve zamanla s6z konusu iliskiler; kimi zaman bedeni
bastirma yolu ile kimi zaman ise bedene iliskin arzulari yiiz tistiine ¢ikarila-
rak denetim altinda tutulmas: amaglanmistir. Foucault'un yaptig1 degerlen-
dirmeler neticesinde beden, ilk olarak kilise denetimine tabi olmus, ilerleyen
siirecte ise; kapitalizm ve siyasi kurumlarin modeli haline déniismiistiir (Oz-
demir Akgiindiiz, 2013: 2). 17. yiizyilda, insan viicudunun belirli bolgelerinin
damgalanmasi, mahkum edilen kisilerin halkin goézleri 6niinde iskence do-
layimli infazlarinin gergeklestirilmesi, cezalandirma siirecinin, torensel bir
nitelige sahip oldugunu géstermektedir. Sozii edildigi tizere, tarihsel siiregte
beden ile iliskilendirilen mekanizmalar degisime ugramistir (Foucault, 1992:
9). Durumun 6nciil sebebi, gegmisten giiniimiize degin siiregelen zaman ige-
risinde degisen ve dontigen iktidar mekanizmalarindaki farklilagmalardir. Bu
duruma paralel olarak cezalandirma ile iliskilendirilen siirecin sonrasinda,
iktidarin beden tizerine kurdugu baskinin, yasam hakk: yahut iskence et-
mekten siyrilarak; bedeni giiclendirme, denetleme ve diizenlemeye evrildigi
ifade edilebilir(Foucault, 2007: 103).

Iktidar mekanizmalarindaki farklilagmalarin beden iizerindeki tahak-
kiim bigimlerindeki degisimler olarak ifade edilen yansimalar, 17. yiizyildan
sonra birbirine taban tabana zit olmayan iki farkli yol ile gelistirilmistir. {lk
olarak insan bedeninin bir makine olarak ele alindig1 ve bedenin endiistriyel
sistem igerisindeki is giicii olarak katkisinin boyutu dikkate alinarak; bede-
nin terbiye edilmesi bigiminde yorumlanan politika uygulanmak tizere segi-
lirken, ikinci yontem olarak ise; biyoiktidar nosyonu karsimiza ¢ikmaktadir.
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Insan bedeninin makine olarak ele alindig1 ve bu dogrultuda beden ter-
biyesi olarak etki etmesi planlanan mekanizmada amag yalnizca beden iize-
rindeki baskinin arttirilmas: ve bedenin giiglendirilmesi degil, 6te yandan;
bedenin daha yararl: ve itaatkar olan yahut miicadele alani tireten bir disip-
lindir (Foucault, 2007: 170).

Biyoiktidar kavrami ise 18. ytizyilda gelisim gostermistir. Beden iizeri-
ne cezalandirma veya yasam-oliim hakki tizerinden saglanan anlayisin 17.
ylizyildan sonra degisimine paralel olarak; demografik unsurlardan sayilan
dogum ve 6liim oranlari, insan yasamu siiresi, saglik kosullar1 ve bu olgular:
etkileyebilecek tiim dinamikler, biyoiktidar1 besleyen degiskenlerdir. S6z ko-
nusu degiskenler {izerinde uygulanan denetimler ve diizenlemeler; “niifusun
biyopolitikas1” olarak da adlandirilmaktadir.

Iktidarin uyguladigi her iki yontemde de, kuskusuz birincil amag, insan
bedeni ve yeterliligi(beden terbiyesi) iizerine kurulan tahakkiimiin arttiril-
mas1 ve devamliliginin saglanmasinda; giiniimiiz modern endiistriyel toplu-
munda, ekonominin devamliligini saglayan tiretim ve tiiketim gibi iki temel
edimin siirdiiriilmesini saglamaktir. Foucault da ¢alismalarinda “neolibe-
ralizm” ve “biyoiktidar” nosyonlarini birbirleri ile iligskilendirerek duruma
isaret etmektedir. Kapitalizm, islerligini saglamak i¢in biyoiktidara ihtiya¢
duymaktadir. “Kapitalizm, bedenlerin denetimli bir bicimde iiretim aygitina
sokulmasi ve niifus olaylarinin ekonomik siireglere gore ayarlanmasiyla giiven-
ce altina alinmistir” (Foucault, 2007: 103).

Biyoiktidarin varlig1 ve islerligi, iktidar dolayimli olarak kapitalizmin
gelismesine katki saglamaktadir. Giiniimiiz tiiketim toplumunun bilgi ve tek-
noloji destekli iretiminde, dengeyi saglayan iiretimden ziyade titketim odak-
laridir. Donemler arasinda iktidarin beden terbiyesi tizerine kurmus oldugu
tahakkiim araglarinin farklilastig1 géz 6niinde bulunduruldugunda, giinii-
miizde bedenin eskiye nazaran iiretim yerine tiiketim ile iligskilendirildigi or-
tadadir. “Saglik, kisisel bakim, gen¢ kalma, formda olma, prezantable goriinme
etkinlikleri tiiketim ekonomisinin yapi taslaridir ve etki alanlar: da bedendir...
Beden, tiiketim ekonomisinin hedefleri dogrultusunda sekillenmelidir” (Kalan,
2014: 146-147).

Sistem igerisinde yasamini idame ettirmeyi amaglayan “neoliberal 6z-
ne’nin yeni ekonomik kosullarin beraberinde getirdigi biyopolitikaya uyum
saglayarak kamufle olmas sarttir (Kalan, 2014: 149). Glintimiizde beden, kii-
resel kapitalizm ve tiiketme kiiltiirii aracilig1 ile stirdiiriilen iktidar iligkileri
vasitasiyla gozetlenmeye, denetim altinda tutulmaya ve yonlendirilmeye de-
vam etmektedir. Cesitli medya igerikleri, bilgiler, moda, kanaat 6nderleri, ku-
rumlar vb. olusumlar ile ideal olan beden yticeltilmektedir. Saglik, kozmetik,
estetik, giyim, medya gibi sektorler idealin sinirlarini belirlemekte ve ¢izdigi
sinirlarin disinda kalanlar: ise otekilestirerek degersizlestirmektedir. Kisi-
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ler, ideale ulagsmak adina sagligini tehdit altina alarak sok diyetler yapmak-
ta, kendi i¢in yatirim yaptig1 diisiincesiyle endiistrinin kendilerine dayattig:
giizellik algisina paralel ilerleyen moda viicut dl¢iilerine ulasmak adina tiirlia
cerrahi operasyonlar gecirmektedir. Bu baglamda moda ve trendler yarata-
rak devamliligini saglayan her tiirli sektor, endiistri ve endiistriyi besleyen
markalar, estetik cerrahi, kozmetik endiistrisi vb. gibi giizellik algis1 yaratan

tim olusumlar biyoiktidarin devamliligini saglayan araglar arasinda yer al-
dig ifade edilebilir.

2. Beden Olumlama Yaklasimi Dogusu ve Gelisimi

Iceriginde iktidar iligkisi barindiran her olgu beraberinde direnis ve mii-
cadeleyi getirmesi kaginilmazdir. Kiiresel kapitalizm ve tiiketme kiiltiiriiniin
ideal beden olarak tasarladig: viicut 6lgiilerine, sosyal paylasim platformlar:
tizerinden tepki gosteren, yogunlukta olarak kadin aktivistler, bireyler, ingi-
lizce’de “Body Positive Movement” olarak gegen ve Tiirk¢e’ye “Beden Olum-
lama Hareketi” olarak adlandirilan yaklagimi olugmasina aracilik etmistir.
Idealin belirlendigi sinirin digindaki biitiin 6teki bedenleri kapsamay1 hedef-
leyen bu hareketin ideale karsi nasil bir miicadele alan1 yarattig1 dikkate de-
gerdir (Erdem ve Bagsal Yildiz, 2019: 1485).

Tiirkiye’de, popiiler olarak tabir edilen sosyal paylasim platformlarin-
dan biri olan “Instagram” {izerinden beden olumlama hareketine yaptiklar1
paylasimlar ile dnciiliitk eden isimler; Berrak Tuna, Aybala Aslantiirk, Sinem
Dénmez, Cansu Dengey ve irem Kogak olarak ifade edilebilir. Hareketin
Diinya iizerinde bilinen temsilcileri ise; Jade Beall, Neely Ker-Fox, Mikaela
Shannon ve Ashlee Wells Jackson (https://hthayat.haberturk.com/guzellik/
haber/1054962-beden-olumlama-nedir, Erisim Tarihi: 01.11.2020)

“Bedenini sev” mottosuyla hareket eden yaklasim, herkes gibi olmak zo-
runda olunmadigini, tiim insanligin kendi basina biricik oldugunu ve kusur-
larin insani bagkalastiran ozellikler olmasi dolayisiyla gizlenmekten ziyade
kabul edilmesini, normallestirilmesini” savunur. Yaklasim yalnizca biiyiik
beden ya da kilolu olarak ifade edilen kadinlar1 degil; zay:f, yiiziinde ve viicu-
dunda gesitli yara izleri bulunan, giizellik endiistrisinin uyguladig1 basmaka-
lip anlayisin disinda kalan tiim viicutlar: kapsayan bir yapidadir.

Tiirkiye’de, Beden Olumlama Hareketinin onciileri, yaklasimi sirasiyla
su sekilde yorumlamaktadir;

“Berrak Tuna: Marjinalize edilmis yani medyada temsil edilmeyen, edilse
bile onyargiyla yaklasilan bedenlerin, kendilerini toplumun algilarini umursa-
madan tammlamast”

Aybala Arslantiirk: Toplumun her ‘Oteki’ saydigi insanin yeri var. ‘Beden
notr’ olma durumu da, sarap lekeliler de, kendini baska cinsiyete ait hisseden-
ler de...
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Sinem Dénmez: Bu kavram, bedeninle ilgili tiim disaridan miidahaleleri
reddetme 0zgiirliigii veriyor. Bedenimizi algilama bigimimiz, toplumsal bakisla
sekilleniyor. Killarim mi1 ¢ikmus, gobegim mi var, kemiklerim mi sayiliyor, sag-
larima ak mi diismiis; hepsini sayabiliriz” (https://www.hurriyet.com.tr/kele-
bek/hurriyet-pazar/o-ideal-beden-oldu-yasasin-beden-olumlama-40567646,
Erisim Tarihi: 05.06.2020)

Podyumlara “biiyiitk beden” kategorisinde manken ¢ikararak hareke-
te destek verenler arasinda Michael Kors, Prabal Gurung, Dolce & Gabba-
na, Chromat, Christian Siriano gibi giyim markalar1 bulunmaktadir. Ancak
“biiyiik ve standart beden” olarak yapilan kategorilestirme, normalin diginda
bedenler oldugunu isaret etmesi nedeniyle, s6z konusu hareketin elde etmek
istedigi kazanimlar arasinda yer almamaktadir. Baz1 tasarimcilar ise, hareke-
tin amagladig1 durumlara paralel olarak az 6nce s6zii edilen tarzda bir ayrim
yapmaksizin, tasarimlarini birgok bedene uygun olacak dl¢iide tiretmeye bas-
lamaigtir.

Giyim markalarinda oldugu gibi diger birgok sektorde de hareket ile ala-
kal1 gelismeler oldugu gozlemlenmigtir. Ornegin; Barbie bebeklerin iireticisi
Mattel firmasi, alisilmis Barbie formunun disinda bircok Barbie bebek tireti-
mi yapmigtir.

Gorsel 1: Barbie Oyuncak

(https://www.trendyol.com/barbie/seyatatte-daisy-bebek-ghr59-p-36984442?boutique

Id=495244&merchantld=117080&gads=trueegclid=Cj0KCQjwz4z3BRCgARISAES_

OVel6IK23EXhA08_2]BMfIPAEnmWHC6p TLjlVTBFNs77ImjcS_I2PUYaAqFsEALw_
weB, Erisim Tarihi: 03.11.2020)



88 * Gizem Uslu

Gorsel 2: Barbie Bebekler
(https://www.hurriyet.com.tr/dunya/barbielerde-yeni-donem-basliyor-40046576,

Erisim Tarihi: 03.11.2020)

3. Televizyonda Kadin Kimligi Uzerinden Beden Olumlama Yakla-
stmin1 “Doya Doya Moda” Adli Program Uzerinden Incelemeye Yonelik
Nitel Bir Arastirma

Bu caligmada nitel aragtirma yontemlerinden biri olan; ierik analizi
teknigi kullanilmistir. Igerik Analizi metodu hakkinda bilgi vermeden énce
sosyal bilimler yazin alani i¢in yiritiilen ¢alismalarda siklikla faydalanilan
nitel aragtirma yontemlerinden kisaca s6z etmek yerinde olacaktur.

Nitel aragtirmalar ile alaka olarak herkes tarafindan kabul géren ortak bir
tanimlama yapmak zordur. Dolayisiyla arastirmacilar tarafindan da nitel arag-
tirmalarla ilgili olarak net bir tanimlama yapilmasina mesafeli yaklasilir. Bu
durumun temel sebebi; nitel arastirmalarin farkli disiplinleri yakindan ilgilen-
diren ve bir¢ok kavrami i¢inde bulunduran bir “semsiye kavram” olmasindan
kaynaklanmaktadir. “Etnografi, antropoloji, durumsal arastirma, yorumlayici
yaklasim, aksiyon arastirmasi, dogal arastirma, tammlayici arastirma, teori ge-
listirme, icerik analizi” gibi kavramlar s6zili gegen nosyonlardan yalnizca birkag
tanesini olusturmaktadir. Sozii gegen kavramlar, analiz teknikleri ve yontemi
benzer yapiya sahip olmasi sebebiyle “nitel arastirma” tanimi tiim bu kavram-
lar1 i¢ine alan daha genel bir kavram olarak kabul edilebilmektedir (Yildirim,
1999: 9). Bir tanimlama yapilmas: gerekirse; nitel arastirma yontemi; gozlem,
goriisme, dokiiman analizi vb. gibi gesitli veri toplama teknikleri araciligiyla,
sosyal olgularin gercekei ve tiimciil bir bakis agisiyla arastirilmasi ve anlagilma-
sin1 amag edinen bir yaklasimdir (Yildirim ve $imgek, 2008: 39).
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Icerik analizi yontemi, sosyal bilimler alaninda ¢aligma yiiriiten arastirma-
cilar tarafindan siklikla; insan iliskileri, dogasi ve davraniglari hakkinda ¢ikarim
yapmak amaciyla kullanilan bir yontemdir. John Berger (1993: 104), ierik analizi
yontemini; 6rneklem olarak tercihi yapilan film, dizi, televizyon programy, video
kayds, reklamlar vb. iceriklerde, herhangi bir olgunun; baglanti, durum ve dere-
cesini dlgmeye imkén saglayan arastirma yontemi olarak ifade etmistir. Yonte-
min temel varsayimi olarak ise; kaynaktan aliciya aktarilan gonderilerin ¢oziim-
lenmesi ve insanlarin ilgili konu hakkinda aydinlatilmasi olarak belirtmistir.

Icerik analizi tekniginin, diger tiim tekniklerde oldugu gibi, birtakim
temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda, bilimsel tiim diger arastirma
yontemlerinde oldugu gibi ilk 6lgiit, arastirmanin “nesnel bir perspektiften”
yuritilmesi gerekliligidir. Dolayisiyla, arastirmacilar ayni veya benzer do-
kiimanlar ile ilgili olarak yine ayni yahut benzer sonuglara ulasmasi gerekir.
S6z konusu yontemde arastirmacinin yalnizca kendi aragtirmasinin amag-
larina uygun verileri ¢6ztimleyerek; diger verileri goz ardi etmesinin oniine
gegmek amaciyla; “sistemlilik” 6zelligi yer almaktadir. Sistemlilik 6zelligine
gore analiz edilecek konuda, belirli bir kategoriye girecek veya girmeyecek
boliimlerin belirlenmesinde, hep ayni 6lgiitiin kullanilmasi gerekmektedir
(Tavsancil ve Aslan, 2001: 23).

Bu ¢aligmada, “Yargisal Orneklem(Judgemental Sampling)” kullanila-
rak; “Doya Doya Moda” adl1 yarisma programi formati incelenmek tizere se-
¢ilmistir. Ttirkiye'de televizyon ekranlar1 araciligiyla izler kitleye ulastirilan
ve Talya Prodiiksiyon yapimi giincel bir program olan; “Doya Doya Moda”
adl1 yarigma programi formatinin yayinlanan ilk ve yarismanin yayinlanmis
boliim sayisinin ortasinda yer alan 126. bolim esas alinarak toplamda 2 bo-
liim tizerinden yapilan inceleme, igerik analizi teknigi kullanilarak; konunun
detaylarinin analiz edinilmesi amaglanmaigtir.

3.1. Doya Doya Adl1 Yarisma Programi Formati

“Doya Doya Moda” adl1 yarisma programi formati, giindiiz kusaginda
yayinlanmak tizere kadin izleyiciye hitap edilecegi goz 6niinde bulundurula-
rak tasarlanmis, 7 “biiyiik beden” olarak tabir edilen viicut 6lgiilerine sahip
kadin yarigmacinin giin igerisinde yaptiklar: kombinleri ve kendi aralarinda
gerceklestirdikleri miicadeleyi konu alan bir yapidadir. Hafta ici her giin TV8
ekranlarindan yayinlanan programin ortalama yayin siiresi 2 saat 30 dakika
olarak gozlemlenmistir. Her yeni giin, degisik konseptler i¢in farkli mekan-
larda, kendilerine ayrilan biitge ile giyim aligverisi yapan yarismacilar; her
Cuma giinii “altin kolye”, sezon bitiminde ise “Tiirkiye’nin En Tarz Kadin1”
tinvanina ve biiyiik 6diile sahip olacaktir. Yarigma tizerine gergeklestirilen
cekimler, Istanbul’da bulunan Cekmekdy semtinde, yapim ekibi tarafindan
kiralanan havuzlu bir villada ve yarismacilarin aligveris yapmalari i¢in belir-
lenen semtlerde yer alan mekéanlarda gegmektedir.
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3.1.1. Doya Doya Moda (25.11.2019)

Programin agilist arkada Istanbul’a ait goriintiilerin yer aldig1 sekilde
digsesin konusmast ile baslamaktadir. Digses: “Doya Doya Moda’yla Tiirk te-
levizyonlarinda bir ilk basliyor. Tiim zamanlarin en biiyiik moda kapigmasi-
na hazir olun. Tarzlarini olusturmaya hazir 42 beden ve {izeri 7 still tutkunu
kiz” diye bir agilis konugmas: yapmistir. Daha sonra yarigmacilar arasinda
bulunan su “Moda duayeni olacagim” sdyleminde bulunmustur. Takip eden
dakikalarda yarigmacilarin tanitildigi bir baska sekansa gecilmistir. Prog-
ramin bu béliimiinde, yarigmacilarin; adlari, soyadlari, medeni durumlari,
dogum yerleri, kilolar1 ve kiyafetler i¢in kullandiklar1 bedenlere dair bilgilere
yer verilmistir. Yarigmacilarin, bavullari ile programin gerceklesecegi eve gi-
ris yaptiginin gosterildigi goriintiide, yarigmacilar tizerine disses: “Sikligin ve
tarzin bedende degil, ruhta sakli oldugunu ispatlamaya geliyorlar. Abiyeden
giinliik giyime, ayakkabidan ¢antaya hergiin aligveriste Istanbul’un altini iis-
tiine getirmeye hazirlanan kizlarimiz, Tiirkiye'nin en biiyiik 4 moda otori-
tesinin karsisinda, hayatlarinin en biiyiik still sinavini verecek” bigiminde
bir konugma yapmuistir. Ardindan jiiri iiyelerinin izleyiciye tanitildigi kistm
ekrana yansitilmistir. Digses: “ Kemal Dogulu; stillin ve tarzin kitabini ye-
niden yazan adam. Kadinlarin kendilerini giizel hissetmelerini saglayan bir
still sihirbazi. Ve artik Kemal Dogulu’da Doya Doya Moda'nin jiiri koltugun-
da bizlerle” diyerek ilk jiiri iiyesi olan Kemal Dogulu hakkinda bilgi vermis-
tir. Bir sonraki jiiri iiyesi icin digses: “Giilsah Saragoglu. Tiirkiye’den Holl-
ywood’a bir¢ok {inlityii giydiren Giilsah Saragoglu; moda ve still fenomeni.
Giydikleriyle ve diktikleriyle moday1 belirleyen, stille yon veren gergek bir
otorite. Moda anayasasinin bir maddesi haline gelen Giilsah Saragoglu, Doya
Doya jiirisi olarak artik bizlerle” diyerek, izleyiciye, bir sonraki jiiri tiyesini;
“Banu Noyan. Bundan tam 23 yil 6nce, Tiirkiye’de, tarihinde ilk kez, bityiik
beden model yarigmasini diizenleyerek tarih yazdi. Yasamiyla, tecriibesiyle,
moday1 kaliplarin ve bedenin dtesine tasidi. Ve simdi 40 beden {iistii hanim-
larin bir numarali yol gostericisi durumunda. Banu Noyan artik Doya Doya
Moda’nin jiiri koltugunda” seklinde tanitmistir. Son jiiri iiyesi i¢in digses: “Ve
Ugurkan Erez. Omriinii modaya adamig, mesleginde 40. yili kutlayan; dev
bir duayen. Still sahibi olmanin, bedenden degil, ruhtan geldigini vurgulayan
biiyiik usta. Ve o da artik Doya Doya Moda’nin jiiri kadrosunda” bigiminde
tanitarak devaminda; “Stillin biiyiik beden kizlarla bir efsaneye doniisecegi
Doya Doya Moda basgliyor” demistir.

Konsept olarak “gala gecesi siklig1” belirlendigi ve aligveris i¢in kendile-
rine verilen siirenin 2 saat oldugu ve biitgelerinin ise 750 TL oldugu yarigma-
cilara iletilmistir. Daha sonra ekranda; programin yarisacak isimler ve mii-
cadelesine yer verilmistir. Su adli yarigmaci, siyah bir abiye elbise denemesi
yapmustir ve kilolarinin kapandigini belirtmistir. Digses: “O kilolar nasil oldu
da bir anda kayboldu” diyerek yarismaciya soru sormustur. Su: “Bu, iistiim-
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deki tiil oldugu icin bence kapatti. Ciinkii baz: tiiller ¢ok fazla oldugu i¢in
kilolu gosteriyor ama bunun, iistii dar oldugu icin benim belimin inceligini
gosteriyor. Gayet giizel” yanitini vermistir. Su daha sonra giydigi kiyafet i¢in
ise “Cok giizel, asir1 giizel kilolu gostermedi, ¢linkii buna ¢ok dikkat etmem
gerekiyor. Tamam, zaten biiyiik beden olabilirim ama bir elbise segmem ge-
rekiyor ki ¢ok kilolu gostermesin. Oldugundan daha zayif gostersin ki daha
giizel dursun. Bu elbise de gayet 6yle ¢iinkii bu da bele oturan bir model” yo-
rumunda bulunmugtur. Beyza adl1 yarigmaci kombin denemesi yaptig: sirada
digses kendisine Mirag isimli yarigsmacinin giydigi kiyafet hakkinda yorum
yapmasi isteginde bulunmustur. Beyza: “Kirmizilar, pembeler olabilir Mi-
rag’ta. Onun viicut proporsiyonu, birazcik daha farkli ve ona uygun ¢ok giizel
elbiseler oldugunu diigiiniiyorum” diyerek fikirlerini beyan etmistir. Ilerleyen
dakikalarda Stindiiz adl1 yarigmaci, Beyza adli yarigmacinin gobeginin ¢ok
bityiik oldugunu ve bu sebeple tizerinde higbir kiyafetin durmadigini ifade
etmistir. Daha sonra digses Siindiiz’e giydigi kiyafet izerinden: “Siindiiz, cok
giizel goziikiiyorsun, elbise seni ¢ok zayif gosterdi” yorumunda bulunmustur.

Tiim yarigmacilar aligverislerini tamamladiktan sonra ekranda, baslan-
gigta izleyiciye, yarigmanin gegecegi mekan olarak tanitilan villanin mutfa-
ginda, yemek yiyen 4 yarigmaci kendi aralarinda sohbet ederken gosterilmis-
tir. Mirag isimli yarismaci bir diger yarismaciya siyah kiyafet tercih etmemesi
gerektigini, bliyiik beden olduklar1 i¢in kusurlarini kapatmak adina hep ka-
pali kiyafetler giydiklerini ve bu sebeple daha renkli bir kiyafet sectigini beyan
etmistir. Devaminda yarigmacilarin makyaji ve saglari, program dahilinde
gorev alan sag-makyaj ekibi tarafindan yapilmistir ve jiiri tarafindan yaris-
macilarin giin igerisinde yaptiklar: kombinlere puan verilmek iizere, ekrana,
podyumun oldugu stiidyo yansitilmigtir. Sirasiyla gelen ve daha 6nce isimleri
sayilan jiiri iiyelerinin ardindan yarismacilar da podyumun oldugu stiidyoya
dahil olmugstur. Ardindan jiiri Giyeleri arasinda bulunan Kemal Dogulu: “Kla-
sik 90-60-90 tabusunu yikmaya geldik. Biiyiik beden hanimlar yarisacak bu
yarismada. 7 yarigmaci yarigacak ve Cuma giinii bir kisi elenecek” diyerek
program formati hakkinda izleyicilere kisa bir bilgilendirme yapmistir. Ar-
dindan programi ne sebeple yaptiklarini agiklamas i¢in bir diger jiiri iiyesi
olan Banu Noyan’a sozii birakmaigstir. Noyan; “Doya doya moda olsun diye Ke-
mal yani kadinin bedeni yok. Kadin her bedende ¢ok giizel. 36 olmus, 46 ol-
mus ne fark eder. Kadin ne giyerse ve yakistirirsa eger giizel olur” yorumunda
bulunmugstur. Ugurkan Erez ise “Simdiye kadar biliyorsunuz, podyumlarda
hep 36-38 yapilirdi ama ben hep o kiyafetlerin 401in da 42’nin de 44’iin de
50’nin de giyebilecegine hep inanmisimdir. Bunu da Banu, 12 sene 6nce bas-
latmis isim. Diinya podyumlarinda da artik bagladi. Gegtigimiz senelerde
biz de defilelerimize koyduk “ diyerek konu hakkindaki diisiincelerini beyan
etmistir. Erez’den sonra s6z alan Dogulu; “S1k olmanin, tarz olmanin bede-
ni olmadigini gostermeye galisacagiz” diyerek agiklamalarini stirdiirmiistiir.
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Daha sonra ise, izerindeki kiyafet yorumlanmak iizere ilk yarigmaci; Yaprak
jri karsisina ge¢mistir. Kendini tanitmasi igin jiiri tarafindan sorular yonel-
tilen Yaprak adli yarigmaciya, Giilsah Saragoglu, kilolu olmasinin sebebini
anlamak tizere; “Bir rahatsizligin mi oldu yoksa hep mi boyleydin” bi¢ciminde
bir soru yoneltmistir. Yarigmaci cevaben; dogustan kronik bir hastaligi, gen
hatasi oldugunu ve 27 yasinda tespit edildigini, onun 6ncesinde 18 ameliyat
gecirdigini ve ameliyatlar sebebiyle kilo aldigini dile getirmistir. Hastalik
tizerine gergeklestirilen sohbetin ardindan Saragoglu yarismacinin giydigi
kiyafeti yorumlamaya baslamistir. Gogsii bityiik olan kadinlarin, nasil giyin-
mesi gerektigi konusunda konusma yapan Giilsah Sarag¢oglu, daha sonra, ya-
rismacinin {izerinden soylediklerini; uygulamali olarak da gostermistir. “Ne-
remiz inceyse orayr agmamiz lazim ki ben daha once iste 85 kilolara kadar
¢ikan bir insandim suan 55 diistiim tabi ama hep dogru giyindim” diyerek
Saragoglu yarigmacinin yaptigi kombin tizerine elestirilerini stirdiirmiistiir.
Ardindan bagka bir jiiri iiyesi olan Banu Noyan ve Ugurkan Erez, s6z konusu
kiyafete yonelik elestirilerini dile getirmislerdir. Jiirinin yaptig1 puanlamanin
ardindan bir bagka yarismaci, kombini ile puanlanmak tizere Mirag jiiri kar-
sisina cikmustir. Mira¢in da ilk olarak neden kilolu olduguna dair bir sohbet
gerceklestirilmistir. Sosyal medya tizerinde ¢ok sayida takipgisi oldugunu ve
zayiflamak isteyenler i¢in zaman zaman motivasyon konusmalar: yayinladi-
gin1 beyan eden yarigmaci, giiniin birincisi olacagi noktasinda iddiali oldu-
gunu ¢iinki kendini sevdigini, begendigini ifade etmistir. Kemal Dogulu ise
sayilan unsurlarin birinci olmak i¢in yeterli olmadigini dile getirerek, yaris-
macinin, neden kiyafetini tizerindeki sekilde sectigini sorgulamistir. Kiya-
fetin rengi ve bicimi tizerinden getirilen elestiriler bittikten sonra bir bagka
yarismact Ferdanur Basaran, jiiri tarafindan puanlanmak tizere, podyuma
davet edilmistir. Ik olarak, Banu Noyan, “Kendini ¢ok giizel buluyorsun
galiba” seklinde Ferdanur isimli yarigmaci ile sohbet etmek {izere soze giris
yapmuistir, cevaben yarigmaci “Evet, ¢cok giizel buluyorum. Viicut 6l¢iilerim
orantili oldugu i¢in hig rahatsiz olmuyorum” karsiligini vermistir. Ardindan
Noyan, yarismacinin olusturdugu kombin iizerine; “Hos giyinmissin, zarif-
sin. Bagindaki ta¢ olmasa daha hos bulacaktim” seklinde yorumlamalarda
bulunmustur. Ugurkan Erez ise yarismaciya; “Proporsiyonuna uygun giyin-
missin” yorumunda bulunmustur. Giilsah Saragoglu; “Evet, gogiisli bir kiz-
sin ve dogru bir se¢cim yapmissin. Ben bir fazlalik géremiyorum. Belini ortaya
¢ikarmigsin” biciminde yarigmacinin segimleri ve kiyafeti tizerine fikirlerini
ifade etmistir ve tiim jiiri tiyeleri puanlama yapmistir. Ardindan bir bagka ya-
rismaci olan Stindiiz podyuma davet edilmistir. Gergeklestirilen genel sohbe-
tin ardindan Giilsah Saragoglu, izleyiciye, uygulamali olarak kiyafetin kusur-
larini yarigmaci tizerinden gostermistir. Kemal Dogulu ise “Gala dedigin gos-
teris sever. Dolayistyla bu kiyafetle bir aksam yemegine, kokteyle git ama gala
da hi¢ gérdiin mii? Tamamen konsept dis1 giyindigini diisiiniiyorum” diye bir
elestiri de bulunmugstur. Daha sonra tiim jiiri tiyelerinin degerlendirmelerini
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yansitan puanlamanin ardindan; Su isimli yarismaci ekrana yansimaktadir.
Su, genel olarak jiiri iiyeleri tarafindan begenilmistir. Ek olarak ise; Giilsah
Saragoglu, yarigmacinin, bir sonraki giinde korse giymesi gerekliligini vur-
gulamustir. Bir sonraki yarigmaci Beyza, podyuma geldiginde Kemal Dogulu;
“Diger yarismacilar senin hakkinda olumsuz diigiintiyorlarmis, neden?” di-
yerek Beyza disindaki yarismacilara s6z hakk: vermistir. S6z konusu yaris-
macilar ise Beyzanin dogru kiyafet secimi yapamadigini beyan etmislerdir.
Ardindan Kemal Dogulu yarismacinin konsept dist oldugunu, gala i¢in sade
bir kiyafet tercihinde bulundugunu ve kiyafetlerinde belini 6ne ¢ikaracak
detaylara yer vermesi gerekliligi konusunda yarigsmaciyr uyarmistir. Giilsah
Saragoglu ve Ugurkan Erez ise, yarismaciyi, giydigi elbisenin boyunu dikkate
almadan segtigi bantli ayakkabinin bacak boyunu kisa gostermesi sebebiyle
elegtirmistir. [lerleyen dakikalarda jiiri, yarismacinin yaptig1 kiyafet {izerine
puanlama yapmuistir ve ardindan, son olarak; Emel isimli yarigmaci podyuma
davet edilmistir. Yarigmacinin kendini tanitmasinin ardindan, yaptigi kom-
bin {izerine jiiri tiyeleri, genel olarak, olumlu yorumlamalarda bulunmustur.
Yalnizca Ugurkan Erez, Emel’in omuzlarinin dar olmas: sebebiyle yaka kis-
mu farkl: bir elbise giymesi gerekliligi konusunda diisiincelerini aktarmaistir.
Emel adli yarigmacinin olusturdugu kombin {izerine de yapilan puanlama-
nin ardindan programa ait yayin siiresi sonlandirilmistir.

3.1.2. Doya Doya Moda (18.05.2020)

Boliim jenarigin ardindan disses tarafindan seslendirilen ve arkada go-
riintii olarak magazada sergilenen kiyafetlerin oldugu bir sekilde; “Moda gii-
nesiniz, yasam enerjiniz, tarz rehberiniz, Doya Doya Moda’da; yepyeni, gicir
gicir, fikar fikir, neseli, tika basa moda dolu bir haftadan daha merhaba. Her
zaman oldugu gibi yine bu haftada Tirkiyenin en sik 7 biiyiik beden hani-
mefendisi sizler i¢in birbirinden renkli konseptlerde siklik savast verecekler.
Hatirlayacaginiz tizere gegtimiz hafta Doya Doya Moda’ya Mira Muhtarzade
veda etmisti. $imdi hem yeni yarigmacimizla tanismak hem de yeni haftaya
baslamak i¢in evimize gidiyor ve her anindan moda figkiran yarismamiza
basliyoruz” agilarak hem yarigma formati hakkinda hem de izleyicileri prog-
rama hazirlamak i¢in konugma yapilmistir. Ardindan tiim yarigmacilarin
oturur vaziyette hazir bekledigi goriintii ile kayit devam etmektedir. Gegen
hafta kolye kazanan ismi Hanzade oldugu i¢in digses buna bir génderme ya-
parak Hanzade adli yarismaciyla sohbet etmeye baslamigtur.

Digsses, daha sonra, Tugge adli yarismaciys; gecen hafta yapilan eleme-
den gectigi ve yarigmaya devam ettigi i¢in tebrik etmistir. Daha sonra yaris-
macilar arasinda sansli olmak ile ilgili kii¢iik capli bir tartisma yasanmaigtir.
Tartigma sirasinda Emel, Betiil'e; “Hani bagiriyordun, biiyiik beden kizlar
gelsin diye” demistir. Betiil ise cevap olarak “Tarz1 olsun, tarzi1” bigiminde ce-
vap vermistir. Sonrasinda Betill, digsese; “Bugiinki sikligimiz ne digses” diye
sormustur. Digses, konsepti soylemeden 6nce yarigma programina o hafta
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katilan yeni yarigmacinin ekrana gelecegini sdylemistir ve sonrasindaki se-
kansta yiizii gozitkmeyen viicudu ve kiyafetlerine yakin ¢ekim yapilmis yeni
yarismac gosterilir. Yeni yarismaci ile halihazirda var olan yarigmacilar ta-
nisir. Gamze, herkesin yarigmaya katilis amacinin jiiri iyelerinden bir seyler
ogrenmek oldugunu dile getirmistir. Ardindan disses, giiniin konseptinin;
“jean pantolon s1klig1” oldugunu ifade etmistir.

Ekranda, 18 Mayis tarihinde TV8 ekranlarinda yayinlanacak program
boliim ile ilgili ilerleyen dakikalarda olacaklar1 6zetleyen fragman oynatil-
diktan sonra Emel ve Hanzade, yarismanin yapildig1 evde olusturulmus de-
kor magazalardan birinde ekrana yansitilmistir. Gegen haftaki 6diil olan kol-
ye tizerinden sohbet ilerler ve devaminda Emel, “Kolye alamasam da tarzimla
buradayim” demistir. {lerleyen dakikalarda yarismacilarin, Emel ve Hanzade
arasindaki sohbeti iizerinden birebir réportajlar1 ekrana yansitilmistir. Ko-
nunun temeli “kolye ve elenmek” iizerine kuruludur. Hanzade, kolye 6diili-
nii aldigin1 ancak hevesini Su adli yarismaci yiiziinden yasayamadigini, bir
karar verilecekse bunun jiiri araciligiyla olacagini, ifade etmistir. Sonrasinda,
ekranda, ikili halde yer alan yarigmacilar, digses ile yarigma hakkinda genel
degerlendirmeler ve diger yarismacilar hakkinda konusmaktadir. Su ile Gam-
ze ikilisi ekrana geldiginde disses Su’ya Gamze hakkindaki diisiincelerini
sormaktadir ve Su, Gamze’nin bakimli ve tarz sahibi bir kiz oldugundan s6z
etmistir. [lerleyen sahnelerde yine ikili yarigmacilar bir araya getirilerek diger
yarismacilarin karakteristik 6zellikleri ile ilgili sohbetler gerceklestirilmistir.

Bir bagka sekansta, giiniin konseptine uygun olarak ilk kombin deneme-
si, yarigmaya yeni katilan Gamze adli yarigmaci ile gosterilmektedir. Gamze,
izleyicilere giydigi kiyafetleri gostererek kendilerinin de giindelik hayatlarin-
da bu sekilde giyinebilecekleri noktasinda tavsiyeler vermistir. Gamze, ceke-
tinin i¢ine hareketli degil, dar ve diiz bir parca giymesi gerektigini, tizerin-
deki kiyafetler ile bir cafeye gidebilecegini, giydigi kiyafetlerin kendine hitap
ettigini ve kendini biitiinledigini diigiindiigiini belirtmistir. Tkinci kombin
denemesi ise, Emel adl1 yarismaciya aittir. Digsese, izerindeki kiyafetin arka-
daslari ile aksamiistii vakitte gidebilecegi bir ¢ay partisi igin uygun oldugu-
nu ifade etmistir. Emel, tizerindeki giysiler i¢in; “Biiyiik beden bayanlar i¢in
¢ok uygun, tamamen kilolar1 kapatiyor” yorumunda bulunmustur. Ugiincii
olarak olusturdugu kombin ile Su adl1 yarigmaci ekranda gosterilmistir. Dor-
diincii olarak ise Hanzade adindaki yarismaci giydigi kiyafetleri kameraya
sergilemistir. Hanzade, giydigi bluz i¢in “Cok tarz bir bluz. Yanlarinda bulu-
nan kusaklar baglanmiyor. Sanirim basenli olan kisilerin basenini kapatiyor”
yorumunda bulunmugtur. Digses bu yoruma karsilik olarak; “Stindiiz bunu
giyse kimbilir ne hale gelir” cevabini vermistir. Hanzade ise; “Bilmiyorum,
yanlarini kapatabilir gibi geliyor bana” yanitini yoneltmistir. Ilerleyen sah-
nelerde bir bagka kombin denemesi yapan Tugge adl1 yarismaci ekrana yan-
sitilmistir. Tugge ruhen ve bedenen tas gibi oldugunu ve dolayisiyla ruhuna
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ve bedenine yakistirdig1 bir kombin denemesi yaptigini belirtmistir. Daha
sonra ekranda bir bagka yarigmaci olan Betiil belirmistir ve yaptig1 kombin
ile ilgili yorumlarini “Bir tek kollarimda problem var, bakalim ne yapacagiz”
seklinde sonlandirmistir. Sahne, Siindiiz adl1 yarigmacinin denedigi kombin-
le devam ettirilmistir. Siindiiz adl1 yarismaciya uzun boylu olmas: dolayisiyla
giydigi pantolon boy olarak kisa kalmasi sebebiyle disses; “Bu pantolon bence
Su’ya tam olur” yorumunda bulunmustur. Tim yarigsmacilarin ilk denedikle-
ri kiyafetler bittikten sonra Gamze adl1 yarismaci ekranda baska bir kombin
denemesi ile yer almistir. Digsesin kombinini yorumlamasi istegine karsilik
olarak Gamze; “Kesinlikle, nasil kombin yapilmamasi gerektigini gostermek
icin bu parcalar1 giydim” diyerek iizerindeki kiyafetlerin kumasi hakkinda
kameraya bakarak izleyicilere bilgiler vermistir. Ilerleyen dakikalarda diger
yarismacilar da farkli kombin denemeleri yapmistir. Ekrana, Stindiiz adli
yarismaci ve kombini yansitildiginda digses ile yarigmaci arasinda, yarigma-
cinin basenleri {izerinden bir sohbet gerceklesmistir ve Stindiiz basenlerini
kapatamadigini, bityiik oldugunu dile getirmistir. Daha sonra Siindiiz'iin ya-
nina diger bir yarigmaci olan Betiil katilmistir ve sohbet Betiil’iin topuklu
ayakkabr giyerek yiirityememesi tizerine siirdiiriilmiistiir. Bagka bir sekansta
Emel adl1 yarigsmaciya, Tuggenin olusturdugu kombin goriintiileri gosterile-
rek yorumlamasi beklenmistir ve Emel, pantolunu sevdigini, Tug¢e’nin pro-
porsiyonuna uydugunu dile getirmistir. Programin bir sonraki béliimiinde,
sa¢ ve makyaj yaparak podyuma ¢ikmaya hazirlanan yarismacilarin, digses ve
birbirleri arasinda genel bir sohbet gerceklestirdigi gozlemlenmistir.

Ekranda, programda yer alan 7 yarigmacinin yarisacag: podyum goziik-
mektedir ve ardindan jiiri iiyeleri stiidyoya giris yapmuigtir. Jiiri tiyelerinin
ardindan yarisacak isimler, sirayla stiidyoya giris yapmistir. Ardindan kom-
bini puanlanmak iizere ilk yarigmaci Su, jiiri iiyelerinin karsisina gegmistir.
Seray Sever, yarismaciya hos goziiktiigiinii yapabilecegi tek elestirinin ise 22
yasina gore, yasindan biiyiik gozitkmesine sebep olan ceket giydigini, kiyafe-
tinin biiytik beden bir hanim igin ¢ok giizel oldugunu beyan etmistir. Giilsah
Saragoglu ise, yarismaciya, yanlis giyim tercihlerinde bulundugunu ve ceket
haricinde kullandig: tiim kiyafetlerin beyaz renk tercih edilmesi gerekliligini
vurgulanmigtir. Yapilan puanlamanin ardindan Emel adl1 yarigmaci, giiniin
konseptine uygun olarak sectigi kiyafetleri ile podyuma ¢agirilmistir. Emel,
jiiri tiyelerinden genel olarak siirekli ayni ¢cantay1 kullanmasi ve ayakkabilari-
nin kiyafetleri ile uyumsuz olugu sebebiyle elestirilmistir. [lerleyen dakikalar-
da, Tugge isimli yarigmaci jiiri karsisina ge¢mistir ve Kemal Dogulu tarafin-
dan tarz olmadig1 yoniinde bir beyan ile karsilanmigtir. Diger jiiri tiyeleri de
Kemal Dogulu ile ayn1 yonde fikirlerini ifade etmislerdir. Ek olarak Giilsah
Saragoglu, uzun boylu olmayan Tugcenin yanlis giyim tercihlerinde buluna-
rak boyunu dérde boldiigiini, boyle bir likksiiniin olmadigini ve onun viicut
olgiilerindeki birinin bedene yapisan degil; daha bol jean pantolon giymesi
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dolayisiyla; kendini kamufle etmesi gerektigini belirtmistir. Tug¢e’nin olus-
turdugu kombin i¢in de yapilan puanlamanin ardindan podyuma bir diger
yarismaci olan Betiil davet edilmistir. Betil ile jiiri arasinda gegen yarigma
lizerine gecirilen genel bir sohbetten sonra; Seray Sever, yarigmaciya “Gayet,
ince hos ve giizel duruyorsun” biciminde bir yorumda bulunmustur. Yaris-
macilar, kolye ve yarismacilarin arasinda gegen ¢ekismeler tizerine farkl: bir
sohbet daha gerceklestirildikten sonra puanlamaya gecilmistir ve jiiri tiyeleri
Betiil’tin olusturdugu kombini puanlamistir. Puanlamanin ardindan yerine
donen Betiil’iin yerine Gamze adli yarigmaci podyuma ¢agrilmistir. Gam-
ze'nin yarigmada ilk giinii olmas: sebebiyle, oncelikle yarismacilar hakkin-
daki diisiincelerine yer verilmistir. Gamze isimli yarigmacinin olusturdugu
kombin, jiiri iiyeleri tarafindan, genel olarak; “basit ve 6zensiz” olarak nite-
lendirilmistir. Gamze’den sonra podyuma, Hanzade isimli yarismaci ¢agiril-
muistir. Giilsah Saragoglu, Hanzade’nin kombininde “albenisi olan bir parca-
nin” bulunmadigini dile getirmistir. Seray Sever ise, yarigmacinin genel ala-
rak hos oldugunu, fiziginin avantaj sagladigini ancak ortalama bir kombine
sahip oldugunu ifade etmistir. Kemal Dogulu’da yarismacinin kombini i¢cin
cok iyi ya da kot olmadiginy, stisiiniin eksik oldugunu, belirtmistir. Hanzade
adli yarigmacinin kombinine yapilan puanlamadan sonra, bir bagka yaris-
mac1 olan; Siindiiz podyuma davet edilmistir. Kombin, jiiri tarafindan genel
olarak begenilmistir. Daha sonra giin igerisinde, yarismacilarin aldig: toplam
puanlar sirasiyla sayilmasinin ardindan bir sonraki giiniin kombini hakkin-
da bilgi verilerek program noktalanmistur.

3.2. Doya Doya Adl1 Yarisma Programinin Genel Analizi

Haftaici her giin TV8 kanali araciligiyla izleyiciye sunulan programa ait
yayinlanan ilk ve yarismanin yayinlanmis boliim sayisinin ortasinda yer alan
126. boliim esas alinarak toplamda 2 boliim, igerik analizi yapilmak iizere
se¢ilmistir. 25 Kasim 2019 ve 18 Mayis 2020 tarihlerinde yayinlanan béliim-
lerin yayin saatleri (reklam harici siire) sirasiyla; 1 saat 57 dakika ve 2 saat
28 dakika olarak belirlenmistir. S6z konusu arastirma i¢in secilen boliimlere,
www.tv8.com.tr adl1 internet adresinden ulasilmigtir.

Program tizerine icerik analizi yapilan boliimlerin ilkinde, her giin
yonetim tarafindan belirlenen kombinlere uygun kiyafet se¢imi yapmay1
amaglayan yarigsmacilarin yaptiklar: kombinleri yorumlayarak puan verme-
si amacindan hareketle; Kemal Dogulu, Giilsah Saragoglu, Banu Noyan ve
Ugurkan Erez gibi isimlere, jiiri olarak, yer verilmistir. 18 Mayis 2020 tari-
hinde yayinlanan bélimde ise; Kemal Dogulu, Giilsah Saragoglu ve Seray
Sever’den olusan 3 kisilik bir jiiri bulunmaktadir. {lk boliim yarigmaci isim-
leri; Emel Bagkan, Yaprak Sultan Uzanmaz, Mirag¢ Tortumlu, Su Baher, Fer-
danur Basaran, Beyza Yilmaz ve Siindiiz Durmaz olarak kayda gegirilirken,
18.05.2020 tarihinde yayinlanan programdaki yarigsmacilar; Su Baher, Emel
Baskan, Betiil Bogkiin, Hanzade Nuh, Siindiiz Durmaz, Gamze Eroglu(yeni
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katilan yarigmaci) ve Tugce Kiziler’den olugmaktadir. Téim bunlara ek ola-
rak, format tizerinde yasanan degisikliklere, tiim diinyay: etkisi altina alan
Covid-19 salgin1 sebebiyle, alisveris mekanlarinin degistirilmesinin de dahil
oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda, yarismacilarin giin sonunda, jiiri tiye-
leri tarafindan puanlanmak tizere hazir bulunduklar1 podyumun yer aldig:
villa’da iki oda, magaza olarak yeniden tasarlanmaistir.

Arastirma yontemi olarak segilen igerik analizi teknigi ile incelenen iki
boliimden yola ¢ikilarak, s6z konusu yarigma programai iizerinden degerlen-
dirilme yapildiginda; il olarak, yarigmacilarin yalnizca 42 beden ve iizeri ka-
tegoride yer almasi, beden olumlama hareketinin, toplumsal algida degisme-
sini amagladigy; insan bedeni ve ideal 6l¢ii kalibinin yikimina yonelik goriis-
leri ile bagdasmadig1 gozlemlenmistir. Beden olumlama hareketi, modernizm
sonrasi kapitalist toplumda biyoiktidar yoluyla ortakduyu halini getirilmis;
36-38 ideal beden kalib1 dl¢iilerine kars1 ¢itkmaktadir. Bu baglamda yaklasim,
Diinya {izerinde yasayan tiim insanlig1 dolayimli olarak tiim beden kaliplari-
n1 kapsayan bir olusumu temsil etmektedir.

Analiz altina alinan program igerisindeki sdylemlerde, 42 beden tizeri
yarismacilari i¢in siklikla ifade edilen; “biiyitk beden” nitelendirmesi, beden
olumlama hareketinin kars1 ¢iktig1 tutumlardan birini yansitmaktadir. Ha-
reketin amaglarindan biri; normal beden 6lgiisii iizerine olusturulmus algi-
nin yikilmasi tizerine kuruludur. Programa dair inceleme altina alinan her
iki bolimde de yarismacilardan, viicutlarinda, normalin disinda olarak ifade
edilen; gobek, basen, gogiis ve omuz bolgelerinin gizlenmesi ve ince goste-
rilmesi yoniinde uyarilara yer verilmistir. Program igerisinde, kilolu olmak
kotii, zayif olmak ve dolayisiyla zayif gosteren kumaslar, kisinin oldugun-
dan ince goziikmesine yardimei olacak sekilde dikilen giysiler yticeltilmistir.
Program igerisinde siklikla kullanilan bir bagka sdylem ise; “Nasil still sahibi
olunacag1” tizerinden donmektedir. Yaratilan dogru ve ideal giyim algisi, ya-
yinlanan her boliimde yeniden inga edilmektedir.

Sonug

Insan bedeni, her daim, iktidari elinde bulunduranlar tarafindan, birey-
lere etki etmek amaciyla, tizerinden, ¢esitli uygulama pratikleri gelistirilmis
bir ara¢ olmustur. Dénem donem, iktidar mekanizmalarinda yasanan birta-
kim farkliliklar, iktidarin beden tizerindeki tahakkiim bicimleri degisse de
nihai amag, ayn1 kalmistir. Bu baglamda, kapitalizm sonras: toplumlarda,
beden {izerine gelistirilen uygulamalar, Foucault'un; “biyoiktidar” olarak ni-
telendirdigi nosyonu ile anlamlandirilabilmektedir. Oyle ki kapitalizm, de-
vamliligini saglamak igin biyoiktidara ihtiya¢ duymaktadir.

Caligmada, Foucault’un, iktidarin oldugu her alanda iktidara yonelik bir
diren¢ bulunmasi ancak s6z konusu direngte dahi iktidarin oldugu tezinden
hareketle, giizellik tizerine kurulu endiistrinin dayattig1 ideal viicut bedeni-
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ne karsi olan yaklasim; beden olumlama hareketi inceleme altina alinmis ve
“Doya Doya Moda” adl1 yarisma programu ile hareket arasindaki iliskiyi an-
lamlandirmak amaciyla igerik analizi teknigi kullanilarak bir arastirma ger-
ceklestirilmistir.

“Bedenini sev” felsefesini temel alan ve herkes gibi olmak zorunda olun-
madigini, tiim insanlarin kendi basina biricik oldugunu, kusurlarin insani
baskalagtiran 6zellikler olmasi dolayisiyla gizlenmekten ziyade kabul edil-
mesini, normallestirilmesini savunan Beden Olumlama Hareketine karsilik,
Doya Doya Moda adl1 yarisma programi 42 beden ve iistii yarismacilarin yer
aldigy, siklik ile “nasil still sahibi olunacagi ve zayif olmak: ideal, iyi, giizel ol-
mak” yoniinde sdylemler iireten bir moda programidir. Bir tarafta, insanlarin,
diger insanlar ile aralarinda bulunan farkliliklarin kusur olarak gériilmemesi
tizerine odaklanan diisiince, televizyon ekranlar1 araciligiyla izleyiciye akta-
rilan yarigma programinda; fazla kilolarin kiyafet ile nasil gizlenebilecegi ve
uyumlu giyinme ile nasil tarz olunabilecegine odaklanmaktadir.

Arastirma sonucunda; Doya Doya Moda adl1 yarigma programi formati-
nin, beden olumlama yaklasimina katki saglamaktan ote, biyoiktidar ve kapi-
talist sistemin islerliginin stirmesi i¢in olusturulan moda ve giizellik algisini
besler nitelikte oldugu yoniinde kurulan hipotez dogrulanmaigtur.
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GIRIS

Insanlik tarihinin en erken donemlerinden itibaren insanlar gékyiiziinii
gozlemlemis; Giines'in dogusu ve batisi, Ay'in evreleri, gezegenlerin diizenli
hareketleri ve gece gokytiziindeki yildiz driintiileri karsisinda derin bir me-
rak ve hayranlik gelistirmistir. Tiirkiye’de modernlesme siireciyle birlikte,
kurumsal din anlayisinin yani sira bireysel maneviyat ve kisisel dini yone-
limlerin giderek daha goriintir hale geldigine dair gesitli bulgular bulunmak-
tadir (Arslantiirk, 1998, s. 21). Ancak Tiirkiye'nin modernlesme, sanayilesme
ve sekiilerlesme deneyimi, Bat1 toplumlarinda gozlemlenen tarihsel hiz ve
kirilmalarla ortiismemektedir. Avrupa 6rneginden farkl olarak, Tiirkiye’de
gelenekle kurulan iliski keskin kopuslar tizerinden degil, daha siireklilik ige-
ren bir doniisiim bigimiyle sekillenmistir. Bu 6zgiin seyir icerisinde kéyden
kente yogun go¢ hareketleri, uzun siire devam eden ve ¢ok katmanl bir gegis
kiiltiiriiniin olusmasina zemin hazirlamigtir.

Bu nedenle spritiiellige yonelim, Tiirkiye’de Batu ile benzerlikler tasidig1
kadar farkli dinamikler tizerinden de sekillenmistir. En belirgin ayrigma, bu
inanis ve uygulamalarin gesitliligi noktasinda gortilmektedir. Batr'da daha
yaygin ve cesitli olan New Age pratikleri, Tiirkiye’de daha sinirl1 bir alan-
da geligsmistir. Diger yandan Tirkiye’de spiritiiellik ve dindarlik kavramlar:
¢ogu zaman i¢ ice gegmistir. Maneviyat tizerine yapilan arastirmalarda, Tiir-
kiye’de dindar olmayan spiritiiellerin oraninin ABD’ye kiyasla oldukea diisiik
oldugu tespit edilmistir (aktaran Varlik, 2019).

Batr’'da 1800’lerin sonlarindan itibaren gézlemlenen ve kitle toplumunun
bir iiyesi haline gelen modern bireyin maneviyata yonelik arayislarini ifade
eden New Age inanis ve uygulamalarinin, Tirkiye’de ayni igerikte gelistigini
soylemek miimkiin degildir. Tiirkiye’de kurumsal dinlerin disinda manevi-
yata yonelim, hem gorece yeni bir olgudur hem de yavas bir seyir izlemekte-
dir. Bu boliim, Tiirkiye’de New Age ve spiritiiel yonelimlerin Batr'daki sekii-
lerlesme modelinin bir kopyasi olmadigini; aksine, ge¢ modernlesme, popiiler
dindarlik ve dijital kiiltiiriin kesisiminde ortaya ¢ikan 6zgiin bir post-sekiiler
form trettigini ileri siirmektedir.

Modern Oncesi Donem

Tiirklerin modern 6ncesi donemdeki mistik yonelimlerini anlamlandi-
rabilmek i¢in, eski Tiirk inang sistemleri ile bu sistemlerin giintimiize uzanan
kiiltiirel etkilerini birlikte ele almak gerekmektedir. Anadolu’ya boylar halin-
de yerlesen Tiirk topluluklari, Islamiyet’i ani bir déniisiimle degil, uzun ve
kademeli bir siire¢ icerisinde benimsemistir. S6z konusu tarihsel donemde,
Islam’in temel inang esaslar1 ile Anadolu’nun kadim dini mirasina ait biiyiisel
ve ritiiel pratikler yan yana varlik gostermis, birbirini dislamayan bir inang
evreni olusturmustur (Arslan, 2011). Bu cok katmanli inan¢ evreni icerisin-
de Samanist pratikler, Gok Tanr1 tasavvuru ve Atalar Kiilti, tarihsel olarak
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belirleyici bir konumda yer almaktadir. Tiirk topluluklarinda dini diistince-
nin izlenebildigi en erken inang bigimi $amanizm olmakla birlikte, bu yap1
giinimiizde kurumsal anlamda bir din olarak degerlendirilmemektedir. Gok
Tanri inanci ise yazili bir kutsal metne dayanmayan; toplumsal deneyim, do-
gayla kurulan iliski ve kiiltiirel stireklilik iizerinden sekillenmis bir inang ve
uygulamalar biitiinii olarak ortaya ¢ikmistir (Giingor, 2020, s. 13-21). Fal, na-
zar, sifa uygulamalari, yildizname ve tiirbe ziyaretleri gibi pratiklerde hem
dini hem de biiyiisel formlar birlikte gortiilmektedir. Ge¢ Antik¢ag diislincesi
ile paralel olarak Anadolu’da birey ile kader arasindaki iliski, 6zellikle ast-
roloji etrafinda sekillenen yogun felsefi ve teolojik tartismalar tizerinden ele
alinmistir. Individuality in Late Antiquity derlemesinde vurgulandig: iizere,
yildizlar bu dénemde “insan varolusunu, bireysel diizeyde, goksel diizenin
stirekliligiyle uyumlu hale getirme ¢abast” olarak goriilmiistiir (Torrance &
Zachhuber, 2014).

Tiirklerin Islamiyet 6ncesi inang evreni, doga ile kurulan kutsal iliski,
kozmik diizen tasavvuru ve ruhlar alemiyle stireklilik igeren bir temas anlayi-
s1 etrafinda sekillenmigtir. Samanist pratikler, yalnizca biiyiisel teknikler bii-
tiinii degil; hastalik, kader, 6liim ve doga olaylarini anlamlandirmaya yonelik
biitiinciil bir kozmoloji sunmustur (Eliade, 2015; Roux, 1994). Bu kozmolojide
gok, yer ve yeralt1 diinyalar1 arasinda aracilik yapan saman figiirii, bireysel
kader ile kozmik diizen arasindaki dengeyi saglayan merkezi bir konumda
yer almistir. GOk Tanr1 inanci ise siyasal otorite, toplumsal diizen ve ahlaki
mesruiyetin kozmik bir ilkeye baglandig: erken bir teolojik gergeve tiretmis-
tir (Inan, 1986; Roux, 1994). Islamiyet’in kabulii sonrasinda bu inang evre-
ni biitiiniiyle ortadan kalkmamus; aksine, tasavvuf, halk Islam1 ve popiiler
dindarlik formlari igerisinde doniistiiriilerek varligini stirdiirmiistiir. Anado-
lu'da o6zellikle evliya kiiltii, tiirbe ziyaretleri, nazar inanci, sifa ritielleri ve
ritya yorumlar1 gibi pratikler, Islami referanslarla mesrulastirilmis biiyiisel
unsurlarin siirekliligine isaret etmektedir (Tapper, 1990). Bu durum, Weberci
anlamda rasyonellesmenin tam anlamiyla gerg¢eklesmedigi toplumlarda kut-
salin giindelik yasamdan gekilmek yerine, bi¢im degistirerek dolasimda ka-
labildigini gostermektedir.

Anadolunun fethi sirasinda mitolojik bir boyut kazanan gaza kiltiirii ve
kahramanlik anlatilar1 da geleneksel mistik yaklagimlarin bir par¢asidir. Din
sosyologlarinin “popiiler halk dindarlig1” olarak tanimladig1 bu eklektik yapi,
giiniimiiz New Age pratiklerinin Tiirkiye’de karsilik bulmasini kolaylastiran
tarihsel bir kiiltiirel hafiza iiretmistir. Fal, nazar, sifa ve tiirbe ziyaretleri gibi
pratiklerin mesruiyetini korumasi, New Age uygulamalarinin “yabanci” de-
gil, tanidik ve yerellestirilebilir formlar olarak algilanmasina zemin hazir-
lamistir. Bu yoniiyle Tirkiye’de New Age, Batr'daki gibi radikal bir kopus
degil; popiiler dindarligin sekiilerlesmis bir uzantisi olarak okunabilir (Ars-
lan, 2011; Boyraz, 2006). 30 Kasim 1925 tarihli ve 677 sayil1 “Tekke ve Za-
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viyelerin Kapatilmasina Dair Kanun” ¢er¢evesinde bir¢ok mistik uygulama
yasaklanmistir Boyraz'in (2006) arastirmalari, yasal yasaklara ragmen halkin
ve seckin kesimlerin eski yontemlere bagvurmaktan tamamen vazge¢medigi-
ni gostermektedir. Buna karsin Tiirkiye’de New Age inanis ve uygulamalari
cercevesinde degerlendirilebilecek orgiitlii ve kurumsal yapilarin ortaya ¢ikist
1950’1i yillara tarihlenmektedir.

Tiirkiye’de New Age Uygulamalarinin Kurumsallagsmasi

Tiirkiye baglaminda New Age inanis ve uygulamalariyla iliskilendirile-
bilecek ilk kurumsal olusum, 1950 yilinda faaliyete gegen Tiirkiye Metapsisik
Tetkikler ve Ilmi Arastirmalar Cemiyeti’dir. Bu yapinin kurucusu olan he-
kim Bedri Ruhselman, spiritiialist caligmalarini geleneksel dini ¢ergevelerin
disinda, dinler arasi ya da din {stii bir sdylem {izerinden temellendirmistir
(Yitik, 1996, s. 261). Ilerleyen yillarda Refet Kayserilioglu ve Ergiin Arikdal
da benzer dogrultuda ¢alismalar yiiriitmiis; 1964 yilinda “Beyti Dost” ola-
rak adlandirilan bedensiz bir varlikla iletisim kuruldugu iddias: kamuoyuyla
paylasilmistir (Dede, Demirel & Ceker, 2023). Giiniimiizde bu ¢izgi, Bil-Yay
Vakf1 adi altinda kurumsal varligini siirdiirmekte ve faaliyetlerini biyiik
ol¢iide dijital mecralar iizerinden ytriitmektedir. 1960’11 yillarin ortasinda
Hindistan kokenli Transandantal Meditasyon hareketi Tiirkiye’de bir mer-
kez halinde orgiitlenmistir. Hareketin Tiirkiye temsilciligi 1966 yilinda Dr.
Mahmut Gorkey tarafindan kurulmus; stresle basa ¢ikma, zihinsel gelisim ve
saglikli yasam gibi soylemler tizerinden faaliyetlerini stirdiirmiistiir (Aydin,
2010, s. 155).

1980 Sonrasi: Depolitizasyon ve Spiritiielligin Goriiniirliigii

Tiirkiye’de New Age inanis ve uygulamalarina ilginin belirgin bigimde
arttig1 donem, 1980 sonrasi olarak degerlendirilmektedir. Bu doneme iliskin
yorumlarda, Tiirkiye'nin Amerika’dan yayilan kiiltiirel ve spiritiiel akimlara
agik hale gelmesi ve 12 Eyliil darbesi sonrasinda olusan siyasal ve toplumsal
iklim vurgulanmaktadir (Mirza, 2014, s. 36).

1980 askeri darbe sonrasi donemde siyasetten uzak, bireyselligi 6ncele-
yen ve sivil alani tesvik eden bir toplumsallagma bigimi 6ne ¢ikmistir. Seya-
hat olanaklarinin artmasi, yayin diinyasinin genislemesi ve bireysellesmenin
giiclenmesiyle birlikte farkli manevi arayislar goriintir hale gelmistir. Glinliitk
basinda astrolojiye ayrilan koselerin giderek artmasi ve 900’1i hatlar tizerin-
den sunulan fal ile astrolojik danigmanlik hizmetlerinin yayginlasmasi, New
Age uygulamalarinin kitle iletisim mecralar1 araciligiyla daha genis toplum-
sal kesimlere tasginmasina zemin hazirlamistir. Yani Tirkiye’de New Age
yonelimleri 1980 sonrasi depolitizasyonun kiiltiirel izdiisiimiidiir. Bu siireg,
Han’in tanimladig1 “titkenmis 6zne” figiiriiyle ortiismektedir. Politik eylem
kapasitesini yitiren 6zne, toplumsal dontisiim talebi yerine psikolojik iyiles-
me ve bireysel huzur anlatilarina yonelmektedir (Han, 2015). Benzer sekilde
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Bauman’in akigkan modernite baglaminda isaret ettigi giivencesizlik hali,
spiritiiel pratikleri belirsizlikle bas etmenin sembolik araglarina dontstiir-
mektedir (Bauman, 2018). New Age, irrasyonel bir sapma degil; modernligin
¢ozemedigi anlam krizine verilen kiiltiirel-sembolik bir yanittir. Fal, nazar,
sifa ve tlirbe ziyaretleri gibi pratiklerin mesruiyetini korumasi, New Age uy-
gulamalarinin “yabancr” degil, tanidik ve yerellestirilebilir formlar olarak
algilanmasina zemin hazirlamistir. Bu siirekliligi agiklamak agisindan antro-
polojik literatiirde yapilan “metinsel din” ile “yasanan din” ayrimi agiklayici
bir cerceve sunmaktadir. Tapper'in “biiyiik gelenek” ile “yasanan Islam” ara-
sindaki ayrimi, Tiirkiye’de New Age pratiklerinin neden tamamen “yabanci”
olarak algilanmadigini agiklamaya yardimci olmaktadir; zira bu pratikler,
uzun siiredir mesruiyetini koruyan yerel ve popiiler inang formlariyla siirek-
lilik gostermektedir (Tapper, 1995).

Giincel Uygulamalar

Giiniimiizde Tiirkiye’de New Age inanis ve uygulamalar; falcilik, med-
yumluk, astrolojik 6ngoriiler, yoga pratikleri, ruhsal ¢agr1 seanslari ve gesit-
li alternatif tedavi yontemleri tizerinden kamusal goriiniirliik kazanmistir.
Yilmaz’in (2014) ¢alismasi, internet medyasinin yayginlasmasiyla birlikte bu
alanlarin belirgin bir ekonomik pazar héline geldigini ortaya koymaktadir.
Gegmiste varligini siirdiiren ancak zamanla etkisi azalan biiyt ve fal pratik-
leri, dijital iletisim araglar1 sayesinde yeniden dolagima girmis ve popiilerlik
kazanmistir. Varlik’in (2019) arastirmasina gore reiki uygulamalar1 Tiirki-
ye’de 1990’11 yillardan itibaren goriilmeye baslanmis; giiniimiizde Facebook
ve benzeri platformlar tizerinden “enerji yollama” bigiminde devam etmekte-
dir. Bu uygulamalarin biiyiik boliimii, kisisel gelisim faaliyeti olarak sunul-
maktadir.

Malatya’da egitim fakiiltesi 6grencileriyle yapilan bir arastirmada, akilci
olmayan inanislar ile dindarlik arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.
Bulgulara gore dindarlik seviyesi yiikseldik¢e akil dis1 inanglarin diizeyi de
artmaktadir (Tas, 2019). Benzer sekilde ilahiyat ve tip fakiiltesi 6grencileri
arasinda yapilan ¢alismalarda da New Age inaniglari ile dindarlik arasinda
pozitif yonlii iliskiler saptanmistir. Aragtirmacinin 2018-2019 yillar1 arasin-
da gergeklestirdigi saha caligmalari, ¢evrimici sifacilik ve spiritiiel kogluk
uygulamalarinin yayginlastigini gostermektedir. Bu uygulamalarda danis-
manlar, bireylerin yasadig:1 sorunlar: bilingalt1 blokajlariyla agiklamakta ve
hizmeti iicret karsiliginda sunmaktadir.

2020-2025 donemi, COVID-19 pandemisinin yarattig1 belirsizlik, izolas-
yon ve varolugsal kaygilar nedeniyle Tiirkiye’de New Age ve spiritiiel uygu-
lamalarda belirgin bir artiga sahne olmugstur. Dijital platformlar (Instagram,
TikTok, Co-Star gibi uygulamalar) bu siireci hizlandirmis; astroloji giindelik
hayatta belirsizlik ve korku karsisinda rehberlik araci haline gelmis, reiki ve



106 - Giilenay Pinarbasi

enerji sifacilig1 ise uzaktan seanslarla kitlesellesmistir (Ersoy, 2023, Kogak,
2023; Cengiz, Kiigiikural ve Giir, 2021).Nitel arastirmalara gore katilimcilarin
bityiik kismi (6zellikle kadinlar ve gengler) pandemi travmasini ve yalnizlik
duygusunu tetikleyici olarak belirtmis; dijital astroloji uygulamalar1 ve enerji
calismalar1 gibi pratikler, kiiresel salginlar ile ekonomik belirsizlikler bag-
laminda popiilerlik kazanmistir (Ersoy, 2023; Sonmez , 2023). Sosyal medya
icerikleri ve platformlardaki astroloji paylasimlar: pandemi sonras: donemde
onemli 6l¢tide artarken, enerji sifaciligi uygulamalar: da izolasyon donemin-
de bireysel iyilesme vaadiyle yayginlasmistir (Kogak, 2023). Bu gelismeler, bi-
reysel iyilesme ve manevi tatmin vaadi sunarken ticarilesme, denetimsizlik ve
kiiltiirel metalagma risklerini de artirmistir; geleneksel popiiler dindarlikla ig
ice gecerek Tirkiye’de 6zgiin bir post-sekiiler form iiretmeye devam etmekte-
dir (Cengiz, Kiigtikural ve Giir, 2021; Lacivert Dergi, 2025). Bu noktada Ador-
nonun irrasyonelin rasyonel bicimde yeniden iiretimi elestirisi hatirlanma-
lidir. Astroloji, enerji sifacilig1 ve spiritiiel kogluk gibi pratikler, bireysel 6z-
giirlesme soylemi altinda standartlastirilmis ve ticarilestirilmis deneyimler
sunmaktadir (Adorno, 2002; Dursun & Rigel, 2015). Boylece kutsal, elestirel
bir deneyim alani olmaktan ¢ikarak kiiltiir endiistrisinin dolasim nesnesine
dontismektedir.

Tiirkiye’de Spiritiiellige Yonelimin Nedenleri

Geg Antik¢ag’da birey-kader iligkisi, modern anlamda igsel bir “kisisel
gelisim” anlatisindan ziyade, insanin kozmik diizen karsisindaki konumunu
sorgulayan ontolojik ve etik bir problem olarak sekillenmistir. Bu tartigmalar,
bireyselligin kaderle gerilim i¢inde tanimlandig:1 ve bireyin 6zgirligiiniin
goksel diizenle siirekli miizakere halinde diigiiniildiigii bir diisiinsel mirasin
temelini olusturmustur. Ancak modern diinyada bu alanlara yénelmenin ¢ok
cesitli nedenleri mevcuttur. Tiirkiye’de spiritiiellige yonelimi tek bir nedene
indirgemek miimkiin degildir; bu yonelim, bireysel deneyimlerden toplumsal
doniisiimlere uzanan ¢ok boyutlu bir dinamiktir. Bununla birlikte, Tirkiye
baglaminda bu alanin Bat1 toplumlarina kiyasla daha ge¢ goriiniirlitk kazan-
dig1 ve gorece yeni bir gelisim seyri izledigi sdylenebilir. Bu konuya iliskin
erken donem degerlendirmelerden biri, 1990’11 yillarin ortasinda Acar ve
calisma arkadaglar: tarafindan yiiriitiilen dolayli aragtirmalarda karsimiza
¢ikmaktadir. Daha giincel bulgular ise bireysel kirilma anlarinin bu yone-
limde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Nitekim Varlik’in
(2019) galismasi, Tirkiye’de New Age ve spiritiiel pratiklere yonelen bireyle-
rin bityiik ¢ogunlugunun yasamlarinda anlamlandirmakta zorlandiklar: bir
doniim noktas1 deneyimi yasadiklarini gostermektedir. Arastirma verilerine
gore katilimcilarin 6nemli bir boliimii, bu tiir bir kriz ya da kirilma siirecinin
ardindan spiritiiel uygulamalara yonelmis; yasanan deneyim, bireysel mane-
viyat arayisini tetikleyen temel faktorlerden biri haline gelmistir.



fletisim Bilimleri Alaninda Uluslararast Derleme, Arastirma ve Caligmalar * 107

Tiirkiye’de New Age ve spiritiiel yonelimlerin sosyolojik zeminini an-
lamlandirmak, modernlesme siirecini sadece teknolojik rasyonellesme ya da
giindelik yasam pratiklerindeki dontisiimle sinirli gormemeyi gerektirir. Ttir-
kiye gibi ge¢ modernlesen toplumlarda modernlesme, iktidar iliskilerinden
siyasal katilim bicimlerine, dini hayat kaliplarindan bireysel kimlik insasina
kadar uzanan ¢ok katmanli ve celigkili bir siireci ifade etmektedir. Kirdan
kente yogun gogle birlikte ortaya ¢ikan gecis kiiltiirii, bireylerde giivensiz-
lik, yalnizlik ve belirsizlik duygularini artirmis; bu duygularla basa ¢ikma
stirecinde hemsehri aglari, geleneksel dayanigsma bigimleri ve popiiler inang
pratikleri onemli destek alanlar1 haline gelmistir. Modernlesmeyle eszamanl
olarak gelisen bireysellesme olgusu ise Tiirkiye’de tedrici bir bicimde etkisini
gostermis; New Age baglaminda bu bireysellesme 6zellikle “farkindalik” soy-
lemi tizerinden goriintirlitk kazanmistir. Farkindalik, bireyin i¢ diinyasina
yonelmesini, kendilik ¢aligmalar1 araciligiyla anlam iiretmesini ve toplumsal
baglamdan biiyiik 6l¢iide kopuk bir biling héli gelistirmesini tesvik etmek-
tedir. Pozitif diislince, igsel yolculuk, kabullenme ve arinma gibi séylemler,
bireyin kendi doniisiimii yoluyla diinyay1 iyilestirebilecegi fikrini beslemekte;
bu yoniiyle modern 6znenin sorumlulugunu toplumsal alandan bireysel ala-
na kaydirmaktadir (Mirza, 2014). Taylor'in modern 6zneyi tanimlarken kul-
landig1 “korumali benlik” kavrami, digsal kutsal giiglerden yalitilmis bireyin,
bu yalitilmislik nedeniyle derin bir eksiklik ve biitiinliik kaybr hissi yasadigi-
n1 ortaya koymaktadir; s6z konusu eksiklik, modern maneviyat bi¢imlerinin
ve bireysel spiritiiel arayislarin temel motivasyon kaynaklarindan biri haline
gelmektedir (Taylor, 2007). Han’in tiikenmis 6zne kavramsallagtirmast ise,
cagdas bireyin neden politik ve kolektif doniisiim anlatilarindan uzaklasip
i¢sel iyilesme ve psikolojik kurtulus séylemlerine yoneldigini agiklamaktadir;
bu 6zne i¢in yorgunluk politik degil, psikolojiktir ve diren¢ yerine uyum ara-
yis1 6ne ¢ikmaktadir (Han, 2015). Sanayilesme ve go¢ siiregleriyle derinlesen
yabancilagma, bireyin yalnizca toplumsal ¢evresinden degil, dogayla kurdu-
gu iliskiden de kopmasina yol agmis; bu kopus, dogayla mistik bir buttinlitk
vaadi sunan New Age pratiklerinin gekiciligini artirmigtir. Modern bireyin
kaybettigi biitlinliik hissini yeniden kurma iddiasi, New Age uygulamalarini
varolugsal bir telafi mekanizmasi haline getirmistir. Insanoglunun gelecegi
bilme, belirsizligi kontrol altina alma ve gizemli olana yonelme egilimi tarih-
sel olarak eski olsa da, modernitenin bu egilimi rasyonellesme yoluyla bastir-
maya ¢alismasi, bireyin kontrol duygusunu yitirdigi anlarda tersine bir etki
yaratmistir. Eliadenin “gizemden arindirma yanilgisi” olarak adlandirdig:
bu siirecte, biiyii, fal ve kehanet gibi pratiklere yonelim yeniden canlanmuis;
Tiirkiye’de egitim diizeyinin yiikselmesiyle birlikte bu tiir uygulamalara olan
ilginin artmasi, rasyonalitenin kutsali ortadan kaldirmak yerine onu fark-
11 bigimlerde geri ¢agirdigini gostermistir (Eliade, 2015; Yilmaz, 2014). 1980
askeri darbesi sonrasinda yasanan apolitiklesme siireci, bireyleri kolektif si-
yasal degerlendirmelerden uzaklastirarak i¢sel alanlara yoneltmis; Mirzanin
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da vurguladig: tizere bu donem, Tiirkiye’yi Amerika kaynakl: kilt, kisisel ge-
lisim ve New Age akimlarina daha acik hale getirmistir (Mirza, 2014). Ayni
zamanda iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, dijital ortamlar araciligiyla
dini ve spiritiiel iceriklerin kiiresel dolagimini miimkiin kilmig; bu igerik-
ler bireylerin kimlik insasi ve ontolojik giivenlik arayisiyla i¢ ice ge¢mistir
(Akgiil, 2017). Rasyonalizm ve materyalizmin toplumsal yagsamin tiim alan-
larina niifuz etmesi, kutsalin giindelik deneyim igerisindeki gortiniirliigiini
zay1flatmis; bu durum, Tiirkiye’de geleneksel dini sdylemlerin bireysel anlam
ve ihtiyag tiretme kapasitesinin sinirli algilanmasina neden olmustur. Orta-
ya ¢ikan bu anlam boslugu, New Age inanis ve uygulamalarinin yayilabile-
cegi uygun bir zemin olugturmustur. Islam’in zamanla asir1 kurumsallagtig
ve ritiielci bir yapiya indirgendigi yoniindeki alg: ise, bazi bireylerde ruhsal
ihtiyaglarin karsilanamadig: diisiincesini pekistirmistir. Buna ek olarak, kii-
resel dlcekte Islam’in siddetle 6zdeslestirilmesi, alternatif ve din dis1 spiritiiel
arayiglarin giiclenmesine katki sunan faktorler arasinda yer almistir (Yitik,
1996). Modernlesme siirecinde giincelligini yitirdigi diisiiniilen dini séylem-
ler, bireyin giindelik hayat sorunlarina dogrudan cevap veremez hale gelmis;
kiiresel kapitalizmin sundugu se¢me Ozgiirligii sdylemi, bireysel ve melez
dini kimlikleri daha cazip kilmistir. Bu siiregte astroloji ve fal gibi pratikler
yalnizca inang alanina degil, kisileraras: iletisimi kolaylastiran sosyal arac-
lara da dontismiis; giindelik sohbetlerin ve etkilesimlerin bir parcasi haline
gelerek New Age pratiklerinin dolagimini hizlandirmistir (Diiztepe, 2005).
Psikolojik diizlemde ise acziyet, kriz ve belirsizlik deneyimleri, bireyleri diin-
yay1 mitolojik ve sembolik anlatilarla anlamlandirmaya yoneltmis; geleneksel
dini inanglarla din dis1 spiritiiel unsurlarin psikolojik nedenlerle i¢ ice gectigi
gorilmiistiir (Acar vd., 1996). Son olarak, Tiirk toplumunda tarihsel olarak
giiclii olan hosgorii kiiltiiri, farkli inang ve uygulamalarin bir arada var ol-
masina elverigli bir toplumsal iklim yaratmuis; bu kiiltiirel zemin, New Age ve
yeni dini hareketlerin Tirkiye’de gorece daha az catigmayla yayilabilmesini
miimkiin kilmistir (Aydin, 2010).

Sonug

Tiirkiye’de spiritiiel yonelimler, Bat1 toplumlarinda gozlemlenen 6rnek-
lerden farkli olarak, kendine 6zgii bir tarihsel, kiiltiirel ve sosyolojik zemin-
de ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Bu yonelimler; modernlesme, bireysellesme,
yabancilasma ve kiiresellesme gibi yapisal doniisiim siiregleriyle es zamanh
ilerlerken, yerel dini pratikler ve kiiltiirel mirasla etkilesim icinde sekillen-
mistir. Tlrkiye'nin endiistrilesme, modernlesme ve sekiilerlesme deneyim-
lerinin Batr’daki 6rneklerle ayni dogrultuda ve ayni keskinlikte yasanmamis
olmasi, geleneksel referanslarin biitiiniiyle ortadan kalkmasindan ziyade, do-
niiserek varligini siirdiirmesine imkan tanimistir. Ozellikle kirdan kente gog
stireciyle ortaya ¢ikan gegissel toplumsal yapi, bireylerin hem modern hem
de geleneksel anlam diinyalarini eszamanli bicimde tagimasina yol agmuigtur.
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Bu baglamda Yeni Yeni Cag pratiklerine yonelim, Batr’'daki 6rneklerle belir-
li ortakliklar icermekle birlikte, spiritiiel arayislarin ¢ogu zaman kurumsal
dini formlarla i¢ ice ge¢cmesi bakimindan onlardan ayrismaktadir. Tiirkiye
ornegi, New Age inanis ve uygulamalarinin homojen ve evrensel bir yap1 arz
etmedigini; aksine, modernligin ¢6zlime kavusturulamayan c¢eliskilerinin
yerel kiiltiirel baglamlarda farkli bi¢cimler kazanarak dolasima girdigini orta-
ya koymaktadir. Bu nedenle New Age, ne salt bireysel bir i¢sel yolculuk ne de
irrasyonel bir yonelim olarak ele alinabilir; daha ¢ok ge¢ modern toplumlarda
anlam, giivenlik ve biitiinliik arayislarinin kiltiirel bir yansimasi olarak de-
gerlendirilmelidir.
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1. Giris

Dijitallesme, reklamcilik alaninda yalnizca iletisim kanallarini degil,
reklam performansinin nasil dl¢iildiigiinti ve yorumlandigini da koklii bi-
¢imde degistirmistir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda satis hacmi, erisim
ve frekans gibi nicel ve sonug odakl gostergeler, reklam performansinin de-
gerlendirilmesinde temel dl¢iitler olarak kabul edilmistir. Ancak ¢ok kanall1
yapiya sahip, yogun veri liretimiyle karakterize edilen ve algoritmik siirecler
tarafindan yonlendirilen dijital reklam ortamlarinda, bu gostergelerin rek-
lam etkisini agiklamadaki yeterliligi giderek azalmaktadir. Reklam perfor-
mans1 6l¢limii, bu yeni baglamda, yalnizca “ne kadar satildi?” sorusuna degil,
maruz kalma, etkilesim ve davranis arasindaki karmasik iligkilere yanit ara-
yan stratejik bir problem alanina déntismiistiir.

Dijital reklamcilikta kullanici yolculuklarinin dogrusal olmaktan ¢ikmasi,
tekil metriklere dayali 6l¢tim yaklagimlarini yetersiz kilmaktadir. Farkl: plat-
formlar, cihazlar ve temas noktalar1 arasinda gerceklesen bu daginik etkilesim
yapist, reklama maruz kalma ile ekonomik ¢ikt1 arasindaki iligkinin adil ve ne-
densel bi¢cimde kurulmasini zorlagtirmaktadir. Performans 6l¢iimiinii yalnizca
tanimlayic1 bir raporlama faaliyeti olmaktan ¢ikararak, ¢ok boyutlu modelleme
ve tahmin gerektiren analitik bir siirece doniismesine etki eden bu durum, rek-
lam performansinin 6lgiimiine iliskin literatiirde de belirgin bir yon degisimini
beraberinde getirmistir. Son yirmi yilda yapilan ¢alismalar, web metriklerin-
den ¢oklu temas noktasi atif modellerine, ger¢ek zamanli tahmin sistemlerin-
den yapay zeka tabanli optimizasyon yaklagimlarina uzanan genis bir yontem
yelpazesini ortaya koymaktadir. Ancak bu ¢aligmalar, 6l¢iimiin teknik dogru-
lugu kadar, nedensel agiklanabilirligi, veri biitiinligii ve platform bagimlilig
gibi yapisal sorunlarin da 6nemini giderek daha goriiniir kilmaktadir.

Reklam performansinin 6l¢iimiine iligkin literatiir ¢alismada biitiinciil
bir perspektifle ele alinmis olup, bes temel eksen iizerinden incelemektedir:

(i) Web metriklerinin geleneksel 6lgiitleri nasil tamamladigy,

(ii) Gelire dayali ¢oklu temas atif modellerinin sundugu agilimlar,

(iii) Gergek zamanli teklif ortamlarinda CTR tahmini ve performans 6l-
cumd,

(iv) Dijital reklam pazarlarindaki yapisal verimsizliklerin 6l¢iim tizerin-
deki etkileri

(v) Platformlar arasi kullanici tepkisi tahmininin farklilasan dinamik-
leri.

Bu ¢ergevede boliim, geleneksel 6l¢iitlerin tamamen dislanmadigy; ancak
yapay zeka tabanli yaklasimlarin neden vazgegilmez hale geldiginin kavram-
sal ve elestirel bir degerlendirmesini sunmay1 amaglamaktadir.
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2. Reklam Performansinin Olgiilmesine Yonelik Calismalar

Reklam performansinin 6lgiimiine iligkin literatiir, son yirmi yil igin-
de geleneksel sonug odakli yaklagimlardan, davranigsal verileri, ¢oklu temas
noktalarini ve algoritmik tahmin modellerini igeren daha kapsamli ¢ergeve-
lere dogru evrilmistir. Bu literatiirde ortaklasan egilim, maruz kalma, etki-
lesim ve ¢ikti arasindaki iligkinin daha yiiksek ¢oziiniirlitkte modellenmesi
yoniindedir. Bununla birlikte, 6lgiimiin nedensel dogrulugu, veri biitiinligi
ve platform bagimlilig1 gibi sorunlar, geleneksel ve yapay zeka tabanli yakla-
simlar agisindan tartismali bir alan olarak varligini siirdiirmektedir.

2.1. Web Metrikleri ve Geleneksel Gostergelerin Sinirlari

Dijital reklamciligin erken dénem ¢alismalarinda web metrikleri, ¢cevri-
mici kullanici davranigini goriiniir kilma potansiyeli nedeniyle reklam per-
formansinin dl¢iimiinde 6nemli bir yer edinmistir. Sayfa goriintiileme sayisi,
ziyaret siiresi, tiklama yollar1 ve oturum i¢i etkilesim yogunlugu gibi goster-
geler, yalnizca satis ya da toplam yanit verilerine dayanan geleneksel dl¢iitle-
rin yakalayamadig: siire¢ i¢i davranislara iliskin tanilayici bilgiler sunmak-
tadir. Bu yoniiyle web metrikleri, reklam iletisiminin mikro diizeyde nasil
isledigine dair erken gostergeler iiretmekte ve performans degerlendirmesini
sonug odakli bir bakigin 6tesine tagimaktadir.

Castellano ve Gobbo (2016), web metriklerinin, reklam performansini
zamana yayilan bir etki siireci olarak ele almayr miimkiin kildigini savun-
maktadir. Yazarlar, reklamin etkisini tek seferlik bir maruz kalma iizerinden
degil, maruz kalma dizileri ve zamanlama {izerinden degerlendiren “yerine
koyma” (replacement) ve “birikim” (accumulation) tepki modellerini oner-
mektedir. Yerine koyma modeli, yeni bir maruz kalmanin dnceki maruz kal-
manin etkisini yeniledigi ya da ikame ettigi varsayimina dayanirken; birikim
modeli, tekrar eden maruz kalmalarin zaman i¢inde davranis tizerinde kade-
meli bir etki biriktirdigini 6ne sirmektedir. Bu yaklagim, reklam performan-
sin1 dogrusal ve tekil bir etki olarak ele alan anlayistan uzaklagarak, maruz
kalma dizileri ve zamanlama boyutlarini merkeze alan dinamik bir kavram-
sallagtirma sunmasi bakimindan literatiire 6nemli bir katki saglamaktadur.

Bununla birlikte web metriklerine dayali 6l¢iim yaklasimlarinin en te-
mel sinirliligy, nedensel ¢ikarim iiretme konusundaki yetersizlikleridir. Sa-
tislar ve davranigsal ¢iktilar, cogu zaman eszamanli yiiriitiilen kampanyalar,
fiyatlama stratejileri, promosyonlar ve mevsimsellik gibi ¢ok sayida digsal
degiskenin ortak etkisi altinda sekillenmektedir. Bu durum, gozlenen web
metriklerinin hangi ol¢iide dogrudan reklam faaliyetlerine atfedilebilecegi
sorusunu biiyiik dl¢iide yanitsiz birakmakta ve 6l¢iim sonuglarinin yorum-
lanmasini giiglestirmektedir.
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Bu sinirliligina ragmen s6z konusu ¢alisma, geleneksel satis ve erisim
odakli 6l¢timler ile dijital davranis gostergelerini birlikte diisiinen “melez”
bir performans 6l¢iim anlayisinin 6niinii agmast bakimindan 6nemli bir ku-
ramsal zemin sunmaktadir. Web metrikleri bu ¢ercevede, reklam performan-
sin1 tek basina agiklayan nihai gostergeler olarak degil; siire¢ ici davraniglar:
goriiniir kilan, daha kapsamli gelir temelli ve nedensel 6l¢iim modellerini
besleyen tamamlayici araglar olarak konumlandirilmaktadir.

2.2. Gelire Dayal1 At1f ve Eklemeli Modellemenin Yiikselisi

Zhao ve ¢aligma arkadaslari, birden fazla reklam kanali ve temas noktasi
arasinda gelirin nasil paylastirilacagi sorusuna, goreli 6nem analizine dayali
bir atif modeli ile yaklagsmaktadir (Zhao et al., 2017). Calismada, klasik reg-
resyon temelli dagilma yontemlerinin 6tesine gegilerek, determinasyon kat-
sayisinin (R*) kanallar arasinda nasil bolustiriilebilecedi tartigilmakta ve bu
amagla dominance analizi ile relative weight analizi gibi araglar kullanilmak-
tadir. Bu cergeve, ¢cok kanall1 yapilar ve yiiksek korelasyonlu degiskenler al-
tinda dahi, goreli katkilarin daha tutarli bicimde yorumlanmasini miéimkiin
kilmaktadir.

Yazarlarin 6nemli bir adimi, s6z konusu yontemi dogrusal modellerle s1-
nirlamayip eklemeli modellere (additive models) genisletmeleridir (Zhao et
al., 2017). Eklemeli modeller, dogrusal olmayan iligkilerin ve olasi etkilesim-
lerin daha esnek bigimde temsil edilmesine olanak verir. Bu, dijital reklam
ortamlarinda sik¢a karsilasilan, kanal etkilerinin birbirini giiclendirdigi veya
golgeledigi durumlarin daha gercekgi sekilde modellenmesini saglar.

Bununla birlikte, ¢alisma esas olarak simiilasyonlar iizerinden ilerle-
mekte, gercek kampanya verileriyle yapilmig kapsamli ampirik uygulamalar
sunmamaktadir. Maruz kalma dizilerinin zaman boyutu, gecikmeli etkiler
ve kanal kombinasyonlarinin dinamik yapisi gibi konular, modelin pratikte
nasil isleyecegine dair kritik sorular1 beraberinde getirmektedir. Yine de geli-
re dayal: atifin basit ilk/son temas semalarindan ¢ikarilip, istatistiksel olarak
temellendirilmis eklemeli modellere tasinmasi, yapay zeka tabanli ¢oklu te-
mas atif sistemleri i¢in onemli bir ara asama niteligindedir.

2.3. Ger¢ek Zamanlh Teklif Ortamlarinda CTR Tahmini ve Perfor-
mans Ol¢iimii

Do Canto e Castro Faria Blancin CTR tahmini {izerine yaptig1 ¢alisma,
reklam performans: 6l¢iimiiniin sonug odakli degerlendirmeden 6ngoriiye
dayal1 optimizasyona dogru kaydigini gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir
(do Canto e Castro Faria Blanc, 2019). Ger¢ek zamanl teklif verme baglamin-
da, her bir gosterim i¢in tiklama olasiliginin tahmini teklif diizeyini belirle-
mekte ve de biitge dagilimini yonlendirmektedir. Geleneksel olarak lojistik
regresyon modellerine dayanan CTR tahmini, yiiksek boyutlu ve seyrek veri
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yapilari, kullanic1 baglami ve sorgu bagimli 6zellikler devreye girdikce an-
sambl yontemler ve derin 6grenme esinli mimarilerle yer degistirmistir.

Caligmanin gii¢lii yonii, CTR tahminine yonelik tarihsel model evrimi-
ni sergilemesi ve sorgu-terim benzerligi gibi baglamsal 6zelliklerin modele
dahil edilmesiyle elde edilen performans kazanglarini vurgulamasidir (do
Canto e Castro Faria Blanc, 2019). Ansambl modellerin (oylama, stacking vb.)
onyargi-varyans dengesini iyilestirerek daha kararli tahminler tirettigi, derin
ilgi aglar1 (Deep Interest Networks) gibi mimarilerin ise kullanici davranis
tarihinden temsil 6grenerek tiklama ihtimalini daha iyi yakaladig1 gosteril-
mektedir.

Bayraktar vd. (2023), model fiizyonunun CTR tahmin dogrulugunu ar-
tirabildigini gostermektedir. Ancak bu tiir ¢aligmalarin ¢ogunda veri kiime-
lerinin niteligi, egitim-dogrulama ayrimlar1 ve degerlendirme ol¢iitlerinin
kapsami sinirli bi¢cimde raporlanmakta; ¢evrimici A/B test sonuglarinin gelir,
ROI veya uzun vadeli marka performansi gibi is metrikleriyle iliskisi cogun-
lukla ele alinmamaktadir. CTR tahmin dogrulugundaki artis ile uzun vadeli
marka degeri arasindaki iligkinin dogrusal olup olmadig: ise literatiirde ha-
len tartismali bir konudur. Yine de, CTR tahmini, programatik reklamcilik
ekosisteminde performans 6l¢iimiiniin ve optimizasyon mekanizmalarinin
merkezinde yer alan temel bir yapay zeka bileseni olarak degerlendirilmek-
tedir.

2.4. Yapisal Verimsizlikler ve Ol¢iimiin Sinirliliklar:

Gordon ve meslektaglarinin dijital reklam pazarlarindaki verimsizlikle-
re iliskin ¢aligmasi, 6lgiim sorunlarini teknik ayrintilarin Gtesine tagiyarak
yapisal bir perspektif sunmaktadir (Gordon et al., 2019). Yazarlar, 6zellikle
ti¢ alandaki zayifliklara dikkat ¢ekmektedir. Bunlar, veri yetersizligi ve yan-
lis hizalanmis veri yapilari, maruz kalma-gikt: iligkisinin birey diizeyinde
giivenilir bigimde izlenememesi ve reklamverenler ile platformlarin stratejik
davranislarinin nedensel ¢ikarimi bozmasi olarak belirlenmistir. Bu ti¢ un-
sur basit korelasyonlara dayali metriklerin ve tek temas odakl: atif semala-
rinin givenilirligini sistematik olarak zayiflatmaktadir. Caligmanin 6nemli
katkilarindan biri, reklam etkilerinin ¢ogu zaman dogrusal olmaktan uzak
oldugunu ve maruz kalma siklig1, siralamasi ve format ¢esitliligi gibi faktor-
lerin etki biyiikliigiinii karmasik bicimde sekillendirdigini vurgulamasidir
(Gordon et al., 2019). Ozellikle dikkat (attention) kavraminin, tiklama gibi
yiizeysel etkilesim 6lgiitlerinin 6tesinde bir araci degisken olarak 6nem ka-
zandig1 ifade edilmektedir. Ancak dikkatin 6lgeklenebilir ve formatlar arasi
karsilastirilabilir bicimde nasil 6l¢iilecegi agik bir soru olarak kalmaktadir.

Caligma, yapay zeka tabanli 6l¢iim yaklagimlarinin potansiyelini tama-
men reddetmemekle birlikte, bu sistemlerin de seffaf olmama, kisa vadeli sin-
yallere asir1 uyum saglama ya da platform cikarlariyla kullanici/refah dengesi



118 * Handan Giiler Iplik¢i

arasindaki uyumsuzluklar gibi yeni riskler dogurabilecegini belirtmektedir.
Boylece, reklam performansi 6l¢timiiniin yalnizca daha karmasik algoritma-
lar gelistirmekle degil, ayn1 zamanda veri yonetisimi, deneysel tasarim ve pa-
zar diizenlemeleriyle birlikte ele alinmasi gerektigi savunulmaktadir.

Bu yapisal sinirhiliklar gergevesinde degerlendirildiginde, CTR tahmi-
nine odaklanan daha giincel ¢alismalarin sundugu katkilar teknik ilerleme
ve Ol¢lim paradigmasinin sinirlar1 agisindan yeniden konumlandirilmalidir.
Ornegin Bayraktar vd. (2023), farkli model ¢iktilarinin fiizyonuna dayali yak-
lasgimlarin CTR tahmin dogrulugunu artirabildigini géstermektedir. Ancak
Gordon v.d. (2019)'un vurguladig: veri yetersizligi, nedensel izleme giicliikleri
ve stratejik davranig kaynakli yanliliklar géz 6niinde bulunduruldugunda, bu
tiir dogruluk artiglarinin reklam etkisinin ekonomik ya da toplumsal ¢ikti-
lara birebir yansidig1 varsayimi temkinle ele alinmalidir. Bagka bir ifadeyle,
algoritmik diizeyde elde edilen performans kazanimlari, 6l¢tim altyapisinin
yapisal kisitlar1 asilmadigs stirece, uzun vadeli deger yaratimi agisindan sinir-
11 bir gosterge olmaya devam etmektedir.

2.5. Platformlar Arasi Kullanici Tepkisi Tahmini

Kullanici tepkisi tahmini (tiklama, doniisiim, etkilesim vb.), cevrimici
reklamcilik ekosisteminin performans 6l¢iimii ve optimizasyon siiregleri agi-
sindan merkezi bilesenlerinden biri olarak ele alinmaktadir (Richardson et
al., 2007; McMahan et al.,, 2013; Chapelle et al., 2014). Gharibshah ve Zhu
(2021), bu tahmin probleminin farkli platform baglamlarinda nasil farkl
sinyaller tizerinden sekillendigini kapsamli bi¢cimde tartismaktadir. Arama
motoru reklamciliginda sorgu niyeti ve kullanici-sorgu uyumu 6ne ¢ikar-
ken (Jansen ve Schuster, 2011), goriintiilii reklamlarda baglamsal uygunluk
ve gorsel ozellikler (Yuan vd., 2013), mobil ve uygulama i¢i reklamlarda ise
kullanic1 davranis ge¢misi, cihaz 6zellikleri ve baglamsal sinyaller daha belir-
leyici olmaktadir (He et al., 2014; Guo et al., 2017).

Gergek zamanli agik artirma (RTB) yapilarinda bu heterojen sinyallerin,
yiitksek hacim ve diisiik gecikme gereksinimleri altinda islenmesi gerekmekte;
bu durum modelleme esnekligi ile hesaplama maliyetleri arasinda zorlayici
odiinlesimleri beraberinde getirmektedir (Muthukrishnan, 2009; Zhang et
al., 2014). Buna karsin, kullanic tepkisi tahminine iliskin zengin bir model
literatiirii olusmus olsa da, tepki tiirlerinin sistematik bicimde siniflandiril-
mas1, noktasal, ikili karsilastirmali ve liste bazli tahmin paradigmalarinin
acik bicimde ayrigtirilmasi ve gizlilik dostu 6zellik mithendisligi pratikleri-
nin olgunlugu hélen sinirhidir (Liu, 2009; Gharibshah & Zhu, 2021).

Buna ek olarak, tahmin modellerinin agik artirma mekanizmalariyla
nasil btlinlestirilecegi, fiyatlama ve refah sonuglarinin nasil dengelenecegi
ve kullanici giiveninin nasil korunacagi, yalnizca teknik degil ayni zamanda
ekonomik ve diizenleyici boyutlar: olan agik arastirma sorular1 olarak 6ne-
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mini korumaktadir (Acquisti et al., 2016; Lambrecht & Tucker, 2019; Varian,
2019). Bu perspektif, reklam performans: 6l¢iimiinii tek hatli bir “kampan-
ya degerlendirmesi” yaklasimindan ¢ikararak; reklamverenler, yayincilar ve
aracilar arasinda paylasilan, ¢ok aktorlii ve ¢cok platformlu bir karar siireci
olarak kavramsallagtirmaya yardimci olmaktadir.

3. Geleneksel Pazarlamadan Performans Pazarlamasina Gegis

Onceki béliimlerde ele alinan teknik él¢iim ve modelleme yaklagimlari-
nin anlagilabilmesi i¢in, performans pazarlamasinin dayandig: olgiilebilirlik
mantiginin ve bu mantig1 yapilandiran temel kavramsal ¢ercevelerin ayrica
ele alinmasi gerekmektedir. Geleneksel pazarlamanin genis kitlelere yonelik
ve geri bildirimi zay1f yapisi, yerini dogrudan 6lgiilebilir sonuglara odaklanan
performans pazarlamasina birakmistir. Olgiilebilir pazarlama, dijitallesme
ile birlikte pazarlama iletisiminin hedefleme, 6l¢iim ve optimizasyon eksen-
lerinde yeniden yapilandigini ortaya koyan ¢aligmalarla da paralellik goster-
mektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Cag Dijital, 2020).

Bu gecis, ol¢iilebilirlige dayali yeni metriklerin ve optimizasyon siireg-
lerinin dogmasina olanak tanimistir. Tki yaklagim arasindaki temel farklar
sunlardir:

- Hedef Kitleye Ulasim Yontemleri: Geleneksel pazarlama, televizyon
ve radyo gibi kitle iletisim araglariyla genis ve heterojen bir kitleye ulasmay1
hedefler. Dijital pazarlama ise kullanicilarin demografik bilgileri, ilgi alanlar:
ve ¢evrim i¢i davraniglarina gore son derece hassas hedefleme yaparak kisisel-
lestirilmis kampanyalar sunar.

- Olgiilebilirlik ve Geri Bildirim: Geleneksel bir reklam panosunun sa-
tiglara etkisini dogrudan 6lgmek neredeyse imkéansizken, dijital pazarlamada
tiklama, gortintiileme ve doniisiim gibi metrikler anlik olarak izlenebilir. Bu
durum, kampanyalarin hizla optimize edilmesini saglar.

- Maliyet ve Yatirim Getirisi (ROI): Geleneksel medya, genellikle yiik-
sek ve sabit biiteler gerektirir. Performans pazarlamas ise daha diisiik biit-
celerle baglanabilen, 6l¢eklenebilir ve harcamalarin getirisinin net bir sekilde
olgiilebildigi bir yap1 sunar.

- Igerik Tiirleri ve Esneklik: Basili bir gazete ilan1 yayinlandiktan sonra
degistirilemez. Dijital icerikler ise video, blog, infografik gibi ¢ok ¢esitli for-
matlarda iiretilebilir ve anlik olarak giincellenip A/B testlerine tabi tutulabi-
lir.

- Etkilesim ve Katilim: Geleneksel pazarlamada iletisim tek yonliidiir.
Dijital pazarlamada ise kullanicilar markayla yorumlar, paylasimlar ve mesaj-
lar araciligryla dogrudan etkilesime gegerek miisteri iligkilerini ve sadakatini
giiclendirir.
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Bu dl¢iilebilirlik arayisinin en somut modellerinden biri, potansiyel miis-
terinin adimlarini gorsellestiren Dontisiim Hunisi'dir.

Doniisiim Hunisi (Conversion Funnel) Modeli ve Temel Performans
Gostergeleri

E-ticaret ve dijital pazarlama basarisi, web sitesine ¢ekilen trafigi nihai
bir hedefe (genellikle satisa) doniistiirme becerisiyle ol¢iiliir. Bu siireci model-
lemek i¢in kullanilan en yaygin ¢ercevelerden biri Doniisiim Hunisi'dir. D6-
niisim hunisi yaklagimy, tiiketici yolculugunu agamalara ayirarak her temas
noktasinin 6lgiilebilir performans gostergeleriyle degerlendirilmesini miim-
kiin kilan klasik bir pazarlama gergevesi olarak kabul edilmektedir (Kotler
ve Keller, 2016; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Bu model, bir kullanicinin
markayla ilk temasindan sadik bir miisteriye doniisene kadar gectigi adimlar:
gorsellestirir. Huninin her agamasi, farkli bir kullanici niyetini temsil eder ve
basarisi kendine 6zgii Temel Performans Gostergeleri (KPI) ile dl¢tiliir.

Asama Amag Temel Performans Gostergeleri
(KPI)

Awareness Kullanicinin markayi Tiklama Orani (CTR), Oturum

(Farkindalik) veya Ur{inil tanimast Sayist

Interest (1lgi) Kullanicinin iiriine Ortalama Oturum Siiresi

veya hizmete ilgi gostermesi

Consideration Alternatifleri kargilagtirmasi Sepete Ekleme Orani

(Degerlendirme) ve tiriinil degerlendirmesi

Intent (Niyet) Satin alma kararini Odeme Sayfasina Gegis Orani
vermeye yaklagmasi

Purchase Doniigiimiin bagariyla Dontisiim Orani (Conversion

(Satin Alma) tamamlanmasi Rate)

Loyalty Miisterinin tekrar aligveris Tekrar Satin Alma Orani

(Sadakat) yapmasi ve markay1 tavsiye etmesi

Déniisitm Hunisi yolculugu asamalara ayirirken, Google’in “Gérme-Dii-
siitnme-Yapma-Onemseme” cercevesi ise ayni yolculuga tiiketici niyeti merce-
ginden bakarak stratejik bir derinlik katmaktadir.

Gorme-Diigiinme-Yapma-Onemseme Cergevesi

Google tarafindan gelistirilen “Gérme-Diisiinme-Yapma-Onemseme”
(See-Think-Do-Care) modeli, tiiketici yolculugunu niyet odakl: bir bakis a¢1-
siyla ele alir (Eriksson, 2015). Bu gergeve, pazarlamacilarin her asamadaki
hedef kitleye uygun mesajlar ve stratejiler gelistirmesine yardimci olur. Bu
modelde KPI'lar iki ana kategoriye ayrilir:
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- Sonu¢ KPI'lar1: Nihai is hedeflerini yansitan en 6nemli gostergelerdir
(Or. net kar).

- Siire¢ I¢i KPP'lar: Nihai hedefe ulasmay1 saglayan ara metriklerdir (6r.
belirli bir kitleye erisim).

Bu modeldeki her asama igin temel performans gostergeleri sunlardir:

- Gorme (See): Potansiyel hedef kitlenin markadan haberdar olmasini
saglama asamasidir. Temel KPI’s1 Bilinirlik’tir.

- Diisiinme (Think): Ticari bir amaci olan kullanicilarin markay: deger-
lendirdigi asamadir. Temel KPI, tiiketicilerin rakipler yerine dogrudan mar-
kay1 aradigini gosteren Marka Aramalarr dir.

- Yapma (Do): Satin alma niyeti yiiksek olan kullanicilarin eyleme ge¢-
tigi asamadir. Temel KPI, isletmenin nihai basarisini belirleyen en 6nemli
finansal gostergedir (net kar, gelir artis1 vb.).

- Onemseme (Care): Mevcut miisterilerle iligkiyi siirdiirme ve sadakat
olusturma asamasidir. Temel KPI, miisteri memnuniyetini ve bagliligini gos-
teren Tekrarlanan Satin Alma Oranr dir.

Bu yapilandirilmis modellerin ve metriklerin, reklam performansini
6l¢mede 6nemli bir ilerleme saglamasina ragmen, ¢ok kanalli ve karmagik
miisteri yolculuklarinin her bir etkilesiminin gergek degerini adil bir sekil-
de dagitmada yetersiz kaldigini belirterek bir sonraki boliime zemin hazirla-
maktadir. Bu baglamda atribiisyon, doéniisiim hunisi ve See-Think-Do-Care
gibi asamali modellerde kullanici yolculugunun farkli evrelerinde gergekle-
sen etkilesimlerin, nihai dontistime olan katkisini dl¢iilebilir ve karsilastirila-
bilir hale getiren analitik bir ¢er¢eve sunmaktadir.

4. Tartisma

Bu ¢aligma, reklam performansini 6l¢meye yonelik yaklasimlarin ge-
leneksel metriklerden yapay zeké destekli modellere dogru ge¢irdigi donii-
simi butincil bir cercevede ele almistir. Analiz edilen literatiir, reklama
maruz kalma-etkilesim-¢ikt: iligkisinin artik yalnizca tekil metriklerle
aciklanamayacak kadar karmasik bir yapiya biiriindiigiinii gostermektedir.
Tartigmanin merkezinde, bu déniisiimii tetikleyen ii¢ ana dinamik yer al-
maktadir: (i) reklam temas noktalarinin ¢ogalmasi ve gesitlenmesi, (ii) kul-
lanic1 davranisinin platformlar arasi akigkanlik kazanmasi, (iii) veri hac-
minin ve iglem hizinin artmasiyla birlikte algoritmik 6lgiim modellerinin
zorunlu héle gelmesi.

Castellano ve Gobbonun (2016) ortaya koydugu web metriklerinin sag-
ladig1 mikro-diizey davranissal sinyaller, geleneksel satis ve erisim odakli
metriklere anlamli bir tamamlayici sunmakla birlikte, nedensellik ve gelir
katkisi gibi temel sorular1 yanitsiz birakmaktadir. Bu nedenle web metrikleri,
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performans ol¢iimiinde tanisal bir rol oynamakta, ancak stratejik karar ver-
mede kisitli bir cerceve sunmaktadir.

Bu bosluk, Zhao ve meslektaslarinin (2017) gelistirdigi gelir temelli atri-
biisyon (bir satisin, doniisiimiin ya da istenen bir davranisin hangi reklam te-
mas noktalar: sayesinde gerceklestigini belirleme ¢abasi) modellerinde daha
giiclii bicimde adreslenmektedir. Atribiisyon problemi, reklama maruz kalma
ile ekonomik ¢ikt1 arasindaki iliskinin dogrusal olmadig1 ¢ok kanall1 yapilar-
da, hangi temas noktasinin ne 6l¢tide nedensel katki sagladigini ayirt etmeye
yonelik temel bir 6l¢iim sorunu olarak ele alinmaktadir. Goéreli 6nem anali-
zine ve eklemeli modellere dayanan bu yaklagim, ¢ok kanalli reklam temas-
larinin gergek katkisini daha isabetli bigimde ayristirmay1 amaglar. Bununla
birlikte atribiisyon sorunu temelde nedensel bir problem oldugu igin, ekle-
meli modellerin dahi zaman gecikmeleri, maruz kalma dizileri ve platform
stratejilerinden etkilenebilecegi agiktur.

CTR tahmini literatiiriinde (do Canto e Castro Faria Blanc, 2019) gorii-
len yontemsel ilerleme, performans dl¢timiiniin tanisal olmaktan ¢ikip 6ngo-
rilye dayal1 bir yapiya doniistiigiinii gostermektedir. Ansambl modeller, de-
rin ilgi aglar1 (Deep Interest Networks) ve yiiksek boyutlu baglam temsilleri,
gosterim bazli kararlarin dogrulugunu artirmaktadir. Ancak bu modellerin
seffaf olmamasi, sonuglarin yorumlanabilirligini sinirlamakta ve algoritmik
onyarg riskini artirmaktadir.

Gordon ve arkadaslarinin (2019) vurguladig: dijital reklam pazarlarin-
daki yapisal verimsizlikler, 6lgiimiin yalnizca teknik degil ayni zamanda
kurumsal bir mesele oldugunu goéstermektedir. Veri akisinin parcalanmis
yapisy, platformlarin kendi ¢ikarlarina gore optimize edilen goriiniirliik met-
rikleri, kullanici diizeyinde iz siirmede yasanan gizlilik kisitlar1 ve ¢oklu ci-
haz kullanimi, reklama maruz kalmanin gergek etkisini modellemeyi zor-
lagtirmaktadir. Bu nedenle en gelismis yapay zeka modelleri bile, dogru veri
veya kurumsal seffaflik olmadig: siirece 6lgiimiin tiimiinii saglikli bicimde
gerceklestiremez.

Gharibshah ve Zhu'nun (2021) kullanic tepkisi tahmini tizerine ¢aligma-
s1ise tartigmaya yeni bir boyut eklemektedir: platform farkliliklar: ve veri re-
jimleri. Arama motoru, goriintiilii reklam, mobil uygulama ve sosyal medya
gibi ortamlarin her biri farkli davranigsal sinyaller tiretmekte ve farkli gizlilik
sinirlarina sahiptir. Bu durum, yaygin kullanilan bir modelin tiim platform-
larda ayni basariy1 saglamayacagini gostermektedir.

Tiim bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, reklam performansi 6l¢ii-
miinde su temel uzlas1 noktalar1 ortaya ¢ikmaktadir:

1. Geleneksel metrikler tamamen gegersiz degildir; ancak tek baslarina
yetersizdir.
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Ozellikle makro egilimler, uzun vadeli marka etkileri ve satis korelas-
yonlar1 i¢in hala islevseldir.

2. Web metrikleri siireg i¢i davranig hakkinda degerli sinyaller iiretir;
ancak neden-sonug iligkisini a¢iklayamaz.

3. Gelire dayal1 atribiisyon ve AI tabanli modelleme, ¢oklu temas nok-
talarinin gercek degerini ortaya ¢ikarmada en giiglii araglardir; ancak veriye
bagimli olduklarindan digsal kisitlar tarafindan sinirlanirlar.

4. Tahmine dayali performans ol¢iimii (CTR, doniisiim olasiligi, LTV
tahmini) modern reklamciligin ¢ekirdegidir. Ancak ag¢iklanabilirlik ve etik
riskler tagir.

5. Dijital reklam pazarlarindaki verimsizlikler ve seffaflik sorunlari, en
gelismis algoritmalarin bile 6l¢tim kalitesini sinirlayabilir.

Ucgiincii béliim ise ¢aligmanin literatiir incelemesi boliimiinden bilingli
olarak ayristirilmigtir. Bu boliimiin amaci, yeni bir ampirik ya da teorik kat-
ki sunmaktan ziyade, ¢alismanin ilerleyen kisimlarinda tartisilan dl¢iim ve
modelleme yaklasimlarinin dayandigi kavramsal ve metodolojik zemini agik
bicimde yapilandirmaktir. Doniigiim hunisi ve See-Think-Do-Care gibi cerge-
veler, pazarlama literatiiriinde yerlesik ve yaygin kabul gérmiis modeller olup,
bu baglamda calismada tanimlayici ve baglamsal bir islev iistlenmektedir.
Bu nedenle béliimde yogun bir literatiir tartigmasindan 6zellikle kaginilmas,
modellerin 6l¢iim mantigini agiklayici bicimde sunulmasi tercih edilmistir.
Bu agidan bakildiginda, reklam performansinin dl¢imiinde tek bir ideal yak-
lagimin olmadiginy; aksine baglamsal, platforma 6zgii, veriye duyarl: ve ¢ok
katmanli bir yaklagimin zorunlu oldugunu gostermektedir. Bu yoniiyle gele-
cegin reklam performans modeli, 6l¢iimii yalnizca dogru tahmin degil, ayn1
zamanda nedensel dogruluk, sistemik seffaflik ve etik uyumluluk eksenlerinde
yeniden tanimlamay1 gerektirir. Bu boliimde reklam performansi dl¢iimiiniin
tarihsel gelisimini, mevcut dijital pratiklerini ve yapay zeka ile doniisen gelece-
gini bitinlikli bir perspektifle incelenmistir. Bulgular, reklamciligin 6lgiim
paradigmasinin ¢ikt: odakl bir ¢erceveden davranigsal-algoritmik bir yapiya
evrildigini gostermektedir. Geleneksel dlciitler (satis, erisim, frekans) kampan-
ya basarisin1 makro diizeyde anlamaya devam ederken, modern djjital reklam
ortami, ¢coklu temas noktalarini, kullanici yolculuklarini ve gercek zamanli
davranis sinyallerini dikkate alan yeni 6l¢tim sistemlerini zorunlu kilmistir.

Web metrikleri, bu doniisiimiin ilk asamasini temsil etmis ve marka—
kullanici etkilesimine iliskin daha ayrintili bir gériiniirlik saglamistir. An-
cak gelisen dijital ekosistem, reklam etkisini anlamak i¢in ¢ok kanall1 atri-
biisyon, tahmine dayali modelleme, sekans tabanli analizler ve oyun teorisine
dayali adil dagilim (Shapley) gibi ileri diizey yontemlerin kullanimini gerek-

tirmistir.
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Yapay zeka destekli modeller, reklam performansi dl¢iimiinde 6nemli
avantajlar sunmaktadir:

- Gergek zamanli veri isleme

- Yiiksek boyutlu sinyallerin modellenmesi

- Kisisellestirilmis kullanici diizeyinde tahmin
- Dinamik biit¢e optimizasyonu

- Platformlar aras1 davranis bittiinlestirmesi

Ancak bu modellerin etkili ¢alisabilmesi i¢in ii¢ temel kosulun saglan-
mas1 gerekmektedir:

Veri biitiinliigii ve erisilebilirligi: Veri kopuklugu ve platform kapali
kutulari, en giiglii AI modellerini bile sinirlayabilir.

Nedensel dogruluk ve model seffafligi: Tahmin dogrulugu yiiksek olsa
bile, modelin neden béyle tahmin yaptigini agiklayamamak stratejik hatalara
yol agabilir.

Etik uyumluluk ve hesap verebilirlik: Algoritmik 6nyarg, gizlilik so-
runlar1 ve manipiilatif hedefleme pratikleri, sektor i¢in ciddi riskler olusturur.

Bu baglamda ¢aligmanin en 6nemli ¢iktilarindan biri, reklam perfor-
mans1 6l¢iimiiniin artik yalnizca bir teknik model se¢imi degil, ayn1 zamanda
bir etik tasarim, kurumsal seffaflik, veri yonetisimi ve politik ekonomi mese-
lesi oldugudur.

Gelecekte reklam performansi 6l¢iimiiniin ise su ti¢ yonde gelismesi bek-
lenmektedir:

Nedensel yapay zeka (causal AI) modellerinin yayginlagsmasi: A/B test-
leri, uplift modelleri, deneysel tasarimlar ve nedensel ¢ikarim teknikleri bir-
likte kullanilacaktir.

Gizlilik korumal1 tahmin sistemleri: Federated learning, differential
privacy ve veri minimizasyonu standart haline gelecektir.

Platformlar arasi biitiinlesik 6l¢iim ekosistemleri: Tekil kanal met-
rikleri yerine, kullanic1 yolculugunu bastan sona modelleyen birlesik yapilar
kullanilacaktur.

Aragtirma neticesinde reklam performansi 6l¢iimii statik bir raporlama
faaliyeti olmaktan ¢iktiginy; ¢ok kanally, algoritmik, 6ngoriisel ve etik acidan
sorumlu bir stratejik yonetim alanina doniistigiinii séylemek miimkiindiir.

5. Sonug

Reklam performansinin 6lgiilmesi, son yirmi yilda kayda deger bir evrim
gecirmistir. Bu yolculuk, geleneksel pazarlamanin dl¢iimlenmesi zor, genis
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kitleli yaklagimlarindan, dijital pazarlamanin tiklama ve dontisiim gibi so-
mut, kural tabanli metriklerine ve nihayetinde yapay zekanin dinamik, 6n-
goriisel ve biitiincill analizlerine dogru ilerlemistir. Her agama, bir 6ncekine
gore daha fazla seffaflik, hesap verebilirlik ve optimizasyon imkéani sunarak
sektorii daha veri odakli bir yapiya kavusturmustur.

Yapay zekanin getirdigi en kokli degisim, pazarlamacilar1 “ne oldu?”
sorusunun Otesine tagtyarak “neden oldu?” ve “ne olacak?” sorularina cevap
verebilen bir konuma getirmesidir. Shapley Degeri ve Markov Zinciri gibi
gelismis atribiisyon modelleri, karmasik miisteri yolculugundaki her bir te-
mas noktasinin gercek degerini ortaya koyarak biit¢e dagilimini optimize
ederken; tahmine dayali analizler, gelecekteki kampanya performansini 6n-
gorerek stratejileri daha proaktif ve akilli hale getirmistir (Anderl vd., 2016;
Shapley, 1953).

Bu teknolojik ilerleme, ayn1 zamanda stratejik bir paradigma degisimini
de beraberinde getirmistir. Basarinin sadece kisa vadeli finansal metrikler-
le ol¢iildigii ROI (Yatirimin Geri Doniisii) anlayisi, yerini bir organizas-
yonun 6grenme hizini, adaptasyon yetenegini ve insan-makine is birliginin
kolektif zekasini merkeze alan ROInt (Zekanin Geri Doniisii) yaklasimina
birakmaktadir. Bu, anlik kazanglardan daha ¢ok, uzun vadeli siirdiiriilebilir
deger yaratma kapasitesini 6l¢en daha olgun bir stratejik bakis agisin1 temsil
etmektedir.

Nihayetinde, yapay zeka ¢aginda siirdiiriilebilir basari, en gelismis algo-
ritmalar1 kullanmaktan degil, bu giiglii araglar1 insan zekasi, yaraticiligi ve
etik denetimiyle birlestirerek topluma ve miisteriye deger katan, sorumlu bir
vizyonla yonetmekten gececektir. Gelecegin lider pazarlamacilari, teknolog
olduklar: kadar etik birer vekil olmak zorundadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, reklam performans: dl¢iimiiniin
geleneksel, sonug odakli gostergelerden yapay zeka destekli, cok boyutlu ve
ger¢ek zamanli gergevelere dogru belirgin bir gelisim ¢izgisi izledigini goril-
mektedir. Geleneksel lgiitler - satis, erisim, frekans ve basit yanit fonksiyon-
lar1 — halen kampanya performansina iliskin makro diizeyde bir ¢erceve sun-
makta, ozellikle uzun donemli egilimleri izleme ve karar vericilere anlagilir
Ozetler saglama agisindan 6nemini korumaktadir. Ancak bu 6lgiitler, artan
kanal cesitliligi, maruz kalma dizilerinin karmagiklig1 ve platform stratejile-
rinin i¢ ige gectigi bir dijital ortamda, atif belirsizligi ve diisiik ayrint1 diizeyi
nedeniyle tek basina yeterli olmamaktadir (Castellano ve Gobbo, 2016; Gor-
don vd., 2019).

Web metrikleri, kullanic1 davranisina iliskin mikro diizey veriler sagla-
yarak bu boslugu kismen doldurmus; kullanici-marka etkilesimini oturum,
tiklama, kaydirma, goriintiileme siiresi gibi daha zengin gostergeler tizerin-
den izlemeyi miimkiin kilmistir (Castellano ve Gobbo, 2016). Bu yaklasim,
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performans Ol¢timiinii “sonug odakli” bir degerlendirme olmaktan ¢ikarip,
“stire¢ odakl1” bir tanilama alanina genisletmistir. Ancak web metriklerinin
agirlikli olarak tanimlayici niteligi ve nedensel ¢ikarim araglarindan yoksun-
lugu, reklam etkisini diger pazarlama unsurlarindan ayirmayi zorlagtirmak-
tadir.

Gelire dayal1 atif galigmalari, bu noktada devreye girerek farkli kanalla-
rin katkisini daha sistematik bicimde ayristirmay1 amaclamis; géreli 6nem
analizleri ve eklemeli modeller iizerinden ilk/son temas gibi sezgisel sema-
lara giiclii bir alternatif sunmugtur (Zhao vd., 2017). Bu tiir yaklasimlar, ¢cok
kanalli kampanyalarda biit¢e dagiliminin daha bilingli yapilmasina olanak
tanimakta, ayn1 zamanda yapay zeka temelli atif sistemlerinin de teorik te-
melini olusturmaktadir.

Gerg¢ek zamanl teklif ortamlarinda CTR tahmini ve daha genel anlamda
kullanici tepkisi tahmini, performans 6lgiimiinii dogrudan karar mekaniz-
masinin i¢ine yerlestiren bir dontisiimi temsil etmektedir (do Canto e Castro
Faria Blanc, 2019; Gharibshah ve Zhu, 2021). Tiklama ya da doniisiim olasili-
ginin yiiksek boyutlu veri tizerinden gergek zamanli olarak tahmin edilmesi,
hangi kullanicinin hangi reklami hangi fiyata gorecegini belirleyen birincil
girdilerden biri héline gelmistir. Boylece 6l¢iim, kampanya sonunda yapilan
geriye doniik bir degerlendirme olmaktan ¢ikip, kampanya akis1 boyunca sii-
rekli glincellenen, 6ngorii temelli bir optimizasyon siirecine doniismiistiir.

Bununla birlikte, Gordon ve meslektaglarinin gosterdigi tizere, dijital
reklam pazarlarindaki yapisal verimsizlikler ve 6l¢tim sinirliliklar, kulla-
nilan algoritmalarin ne kadar gelismis oldugu sorusundan bagimsiz olarak
varligini siirdiirmektedir (Gordon vd., 2019). Veri biitiinlesmesindeki eksik-
likler, gizlilik kisitlari, platformlarin kendi ¢ikarlarina yonelik optimize edil-
mis performans gostergeleri ve dikkat gibi ol¢iilmesi gii¢ arac1 degiskenler
geleneksel ve yapay zeka tabanli 6l¢tim yaklagimlarinin gegerliligini sinirlan-
dirmaktadir.

Gelecege doniik olarak, en kritik arastirma yonelimleri arasinda sunlar
one ¢ikmaktadir: makine 6grenimi modellerinin nedensel ¢ikarim ¢ergeve-
leriyle biitiinlestirilmesi; maruz kalma dizilerini, gecikmeli etkileri ve dikkat
dinamiklerini i¢eren zaman boyutlu modelleme yaklasimlarinin gelistiril-
mesi; gizlilik odakli veri isleme ve 6zellik mithendisligi pratiklerinin, per-
formans 6l¢imiiniin ayrilmaz bir pargasi haline getirilmesi; son olarak da,
tahmine dayali karar mekanizmalarinin yalnizca kisa vadeli performans gos-
tergeleriyle degil, uzun vadeli refah, adalet ve kullanici giiveni gibi daha genis
ciktilarla iligkilendirilmesi.

Bu gergevede, geleneksel metrikler, reklam performansina iliskin yiiksek
diizeyli ve tarihsel olarak karsilastirilabilir bir arka plan sunmayi stirdiiriir-
ken; yapay zeka tabanli atif ve tahmin modelleri, modern reklam ekosistemi-
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nin karmasik, ¢cok kanalli ve gercek zamanli dogasini kavramak i¢in vazgecil-
mez bir arag seti haline gelmistir. Dolayisiyla soru, “geleneksel mi, yapay zeka
tabanli m1?” ikiligi cercevesinde degil; her iki yaklasimin giiclii taraflarini bir
araya getiren, nedensel olarak daha saglam, pratikte uygulanabilir ve etik ag1-
dan siirdiiriilebilir 6l¢iim ¢ercevelerinin nasil tasarlanacagi sorusu etrafinda
sekillenmektedir.
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Giris

Tarihsel siiregte iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim, insan ve top-
lum iizerinde belirgin etkiler gostermistir. Toplumsal iliskilerin yiiz ytize ile-
tisimden dijital ortama tasinmasi, dijital ortamda paylasilan degerler, norm-
lar ve davranis kaliplarinin yeni bir kiiltiir olan sanal kiiltiirii insa etmesini
kaginilmaz kilmistir. Bu baglamda teknolojik degisimin sadece aragsal de-
gerlendirilmemesi gerekmekte, ayn1 zamanda insani, diisiince yapisini, top-
lumu ve kiiltiirii sekillendirdigini belirtmek gerekmektedir. Sanal ortamlarda
tretilen kiiltiiriin iletisimsel perspektiften incelenmesi, etnografinin dijital
doniisiimiine yol agarak netnografi kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin ha-
zirlamigtir. Sanal kiiltiirde var olan dijital kimlik, gorsellik, hizlilik, onaylan-
ma ihtiyaci, algoritmik gerceklik 6zellikleri, netnografi kapsaminda kullanici
profil analizi, paylasimlar, hikayeler, emojiler, yorumlar, begeni sayisi, gorii-
niirliik olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte sanal kiiltiirde insan-
larin kendilerini nasil temsil ettigi, diger insanlarla iletisim siirecinde hangi
ritiielleri kullandig1, hangi jargonla konustugu, duygularini nasil ifade ettigi,
kisacasi iletisim siirecinin nasil isledigi incelenmektedir.

Netnografi, kiiltiirin sanal alandaki yansimasini derinlemesine anla-
mak i¢in kullanilan bir yontem olarak kabul edilmektedir. Bu konuda yapilan
akademik ¢aligmalar, disiplinlerarasi bir boyutta arastirmacilara biitiinsel bir
bakis agis1 kazandirmaktadir. Bu nedenle s6z konusu ¢aligmalar, toplumsal
gerceklikte yasananlari yerinde inceleyerek dijital goriintirliilitk kapsaminda
arastirma olanag1 sunmaktadir. Dolayisiyla netnografi alaninda son yillarda
farkl1 disiplinler tarafindan yapilan akademik iiretimlerin sayisinin artma-
s1, konunun giincelligini koruyarak detayl1 bir sekilde ele alinmasi agisindan
onem arz etmektedir.

Kuramsal Zemin
Etnografi Kavrami

Etnografi, sosyoloji, kiiltiir caligmalar, tiiketici arastirmalar: gibi sosyal
bilim alanlarinda yaygin olarak kullanilan bir antropolojik yontemdir. Soz
konusu terim, bir yandan belirli sosyal gruplarin karakteristik anlamlarini,
uygulamalarini ve eserlerini incelemeyi icermesi nedeniyle saha ¢aligmasini,
diger yandan ise bu tiir bir ¢aligmayi esas alan temsilleri agiklamaktadir. Et-
nografi, 6zii itibariyle sinirlar1 belli olmayan genis bir uygulamadir. Belirli
kiiltiirel alanlarda katilim ve gozleme, arastirmacinin kendini yansitmasinin
kabuliine ve kullanimina dayanmaktadir (Kozinets, 2002: 63). Bu gergevede
etnografik arastirma, arastirmacinin sahayla kurdugu etkilesimi veri tiretim
stirecinin vazgecilmez unsuru olarak degerlendirmekte, betimleme ile bir-
likte sosyal aktorlerin diinyay: nasil anlamlandirdiklarini anlamay: amagla-
maktadir. Bu nedenle etnografi, gézlemlenen davranislarin betimlenmesiy-
le birlikte bu davranislarin altindaki sembolik anlamlari, gii¢ iliskilerini ve
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kiiltiirel dinamikleri ¢oziimleyen yorumlayici bir arastirma yaklasimi olarak
dikkat cekmektedir.

Arastirmaci tarafindan ¢ikilan uzun bir yolculuga benzetilen etnografi,
sahada yiiz yiize iligkilere ve uzun siire yer almaya dayal1 bazi zorluklar1 be-
raberinde getirmektedir. Belirli bir yol haritas1 bulunmadan alana ¢tkmamak
gerekmektedir. Bu kapsamda etnografi, bir planlama ve hazirlik siireci sonra-
sinda saha notlarinin raporlanmasi ve yorumlanmasi siireglerini iceren uzun
soluklu bir arastirmadir. Bu siiregte etnografi, arastirmacinin da kendisini
tanima firsat1 buldugu 6nemli bir desen olarak goriilmektedir. Bununla bir-
likte iki asamal1 olan deneyimden meydana gelmektedir. Birincisi, aragtir-
ma sahasinda bizzat bulunarak gozlem yapmak; ikincisi, alandan ayrildiktan
sonra gozlemlerin metin haline getirilmesidir. Bu siirecte kendisi de insan
olan arastirmaci i¢in i¢ catigmalar s6z konusu olabilmektedir. Bu deneyimler-
le sentezlenerek “yazim” siireci, etnografiyi diger arastirmalardan farkl: hale
getirmektedir (Balamir, 2023: 39-40). Bu nedenle etnografik yazim, arastir-
macinin sahadaki konumu, deneyimleri ve 6znel karsilasmalarindan etkile-
nirken; bilimsel mesafeyi koruma gabasi, siirekli bir denge kurma gereklili-
gini beraberinde getirmektedir. Aragtirmacinin bu yaklasimyi, elde edilen bil-
ginin gecerliligini giiclendirmekte ve etnografik metnin etik ve metodolojik
sorumluluklarini agiga ¢ikarmaktadir.

Etnografi esas olarak her tiirlii insan grup ve topluluklarina odaklan-
makta, onlarin kiltiirleri kapsaminda norm ve degerlerini 6grenmeye ve
ogretmeye ¢aligmaktadir. Aragtirmacilar agisindan bakildiginda farkl grup-
larin, topluluklarin ve toplumlarin kiiltiirlerini arastirmanin kolay olmadi-
g1 bilinmektedir. Etnografik arastirmalar, arasgtirmacilara bu konuda katk:
saglamaktadir. Birden fazla veri toplama teknigini ayni anda kullanan, farkli
arastirma yontemlerini veriyi dogru bicimde yorumlayabilmek i¢in kullanan
etnografik arastirmalar1 anlayabilmek icin bu aragtirmalarin 6zelliklerini
goz oniinde bulundurmak gerekmektedir (Koker, 2022: 81-82). Bu kapsamda
etnografik aragtirmalar, dogal ortamda gergeklestirilmesi, uzun vadeli saha
calismasini gerekli kilmasi, aragtirmacinin katilimei bir role sahip olmasi ve
verilerin bulundugu baglam i¢inde degerlendirilmesini merkeze almas1 gibi
ozgiin nitelik tasimaktadir. Sozii edilen ozellikler, etnografinin sadece veri
toplamadan ibaret olmayan kiiltiirel anlamlarin detayli bir sekilde anlasilma-
sin1 saglayan biitiinciil ve yorumlayici bir arastirma yaklasimi haline gelme-
sine zemin hazirlamaktadir.

Etnografi, katilimci gozlem ile sosyal gergekligin 6zne-merkezli boyutu-
nun incelenmesini ifade etmektedir. Bu dogrultuda sosyal fenomenleri, onlar:
tireten ve onlardan etkilenen kisilerin bakis agisi izerinden degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Bu siiregte kavramsal bir ¢erceve gereksinimi vardir. Bagka
bir ifadeyle arastirmacinin topladig1 6zne merkezli veriyi teorik olarak agikla-
mas1 gerekmektedir. Chicago Sosyoloji Okulu, sagladig1 metodolojik katkiyla
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birlikte gelistirdigi sembolik etkilesimci bakis agisiyla etnografik aragtirma
i¢in etkili kavramsal bir alet kutusu sunar. Chicago Okulu’nun etnografiye
yonelik arastirmalari, dijital etkilesimi anlatmaya elverislidir. Bunun nede-
ni, dijital kiiltiiriin, 6zneler arasi etkilesim bi¢imlerinden olugsmasidir. Sosyal
aglar, cevrimdisi topluluklar baglaminda degerlendirildiginde; sembolik et-
kilesimcilik teorisinin, dijital kiiltiirii agiklamada etkili oldugunu séylemek
miimkiindiir (Morva, 2017: 150-151). Bu dogrultuda dijjital etnografi, dijital
ortamlardaki anlam diinyalarini, sembolik etkilesim ve kimlik insa siiregle-
rini mercek altina alarak, etnografik yaklasimin giincel toplumsal degisken-
leriyle birlikte degerlendirilmektedir. Boylelikle Chicago Okulunun kiigitk
captaki etkilesimleri esas alan kuramsal mirasi, dijital alanlarda olusturulan
sosyal gercekligin yorumlanmasinda aktif rol oynamaktadir.

Etnografi kavraminin Dijital Doniisiimii: Netnografi

Netnografi terimi, internet veya ag ve etnografi kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusan bir termdir. Pazarlama alaninda ¢alisan Prof. Dr. Robert
Kozinets, 1995 yilinda Star Trek dizisine yonelik ¢evrimici hayran etkilesim-
lerini incelemek amaciyla netnografiyi bir arastirma yontemi olarak gelis-
tirmistir. Zamanla bu yaklagim, pek ¢ok disiplin tarafindan benimsenerek
yaygin bicimde kullanilmaya baglanmistir. Egitim, kiitiiphane ve bilgi bilim-
leri, konaklama ve turizm, bilgisayar bilimi, psikoloji, sosyoloji, antropoloji,
cografya, kentsel ¢aligmalar, bos zaman ve oyun ¢alismalari ile bagimlilik
arastirmalar1 gibi farkli alanlarda netnografiden yararlanilmaktadir (Ban-
sal, 2024: 2). Robert V. Kozinets, netnografiyi tiiketici i¢goriisii elde etmeye
yonelik ¢evrimici bir pazarlama arastirma teknigi olarak tanimlamaktadir.
Netnografi, ¢evrimici topluluklarin incelenmesine uyarlanmis bir etnog-
rafik yaklasim olup; geleneksel etnografiye kiyasla daha hizli, daha sade
ve daha diigitk maliyetli bir yontemdir. Ayrica odak grup ¢aligmalar: ya da
goriigmelere gore daha dogal ve miidahaleci olmayan bir aragtirma teknigi
sunmaktadir. Cevrimigi tiiketici gruplarinin sembolizmi, anlamlari ve tiike-
tim kaliplar1 hakkinda bilgi sunmaktadir. Yazar, ¢evrimici ortami dikkate
alan, etnografinin dogasinda var olan esnekligi ve agiklig1 saygi duyan ve pa-
zarlama aragtirmasinin yiritiilmesinde titizlik ve etik saglayan yonergeler
onermektedir (Kozinets, 2002: 61). Bu noktada netnografi, dijital ortamlarda
spontane bicimde gelisen etkilesimleri analiz ederek katilimcilarin deneyim-
lerini, sdylemlerini ve davraniglarini biitiinsel agidan incelemektedir. Buna ek
olarak aragtirmacinin dijital mecralardaki sorumluluklarini ve veri tiretim
stirecine iligkin tepkisini yadsimayan s6z konusu yontem, dijital tiiketim kil-
tiriiniin ve dijital toplulugun normlarinin anlagilmasinda 6nemli bir isleve
sahip olmaktadir.

Netnografi, sosyal medya aglarinda bulunan biiyiik verileri analiz et-
mede kullanilan 6nemli bir yontem olarak benimsenmektedir. Bir arastir-
ma yontemi olarak netnografi, birey ve teknoloji odakl: iletisim ile sosyal
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medya ¢aligmalarinda siklikla tercih edilen yaklasimlar arasinda yer almak-
tadir. Netnografik yontem araciligiyla Twitter, Facebook, Instagram, YouTu-
be, bloglar ve forumlar gibi ¢evrimici platformlar analiz edilebilmekte; bu
mecralarda yer alan topluluklarin yapilari ile kurduklar: etkilesim bigimle-
rine iliskin 6nemli veriler elde edilebilmektedir. Ayrica netnografinin icerik
analizi ve goriisme gibi yaygin yontemlerle birlikte kullanilabilme esnekligi,
sosyal medya ortamlar: ve kullanicilarin ¢ok boyutlu bicimde incelenmesi-
ne olanak tanimaktadir (Tiryaki, 2023: 54). Bu 6zelligiyle netnografi, dijital
mecralarda mevcut soylemleri sadece niceliksel olarak degerlendirmemekte,
ayn1 zamanda kiiltiirel agidan ayrintili bir sekilde okuma firsati yakalamak-
tadir. Bu sayede sosyal medya arastirmalarinda kullanic1 davraniglarinin al-
tinda yatan baslica sebepleri anlamaya iligkin genis kapsamli bir metodolojik
yaklagim sergilemektedir.

Netnografi, etnografik arastirma yaklagimlarini bilgisayar destekli ile-
tisim ortamlarina tasiyarak ¢evrimici kiiltiirleri ve topluluklar: incelemeyi
amaglayan ¢agdas bir arastirma yaklasimidir. 21. yilizyilda pazarlama arastir-
malarinda popiiler bir arastirma yontemi haline gelmistir. Bununla birlikte,
netnografinin bilgi sistemleri alanindaki kullanimi biiyiik 6l¢iide incelenme-
mistir (Tuikka, vd., 2017: 1). Netnografi, dijital ortamlardaki etkilesimleri
ve kiiltiirel dinamikleri incelemek i¢in etnografiden uyarlanmis, yeni ortaya
¢ikan nitel bir metodolojidir. Bir¢ok arastirmada giderek daha fazla kullanil-
maktadir (Viljoen, 2022: 1). Sahip oldugu bu nitelikler, netnografinin bilgi
sistemlerinde yer alan kullanici deneyimlerinde, teknolojiyi igsellestirmede
ve dijital etkilesimin anlasilmasinda etkili oldugunu gostermektedir. Bu nok-
tadan hareketle disiplinlerarasi bir yaklasimla netnografi, iletisim teknoloji-
leri ile kiiltiirel kodlar arasindaki baglantiy: titiz bir sekilde inceleyebilecek
giiclii bir nitel arastirma olma 6zelligi tasidig1 sdylenebilmektedir.

Dijital etnografide arastirmacinin inceledigi toplulugu siirekli gozlem-
lemesi ve onlarla etkilesim halinde olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
ulasilan verilerin saptanabilmesi i¢in kaydedilmesi, notlar alinmasi, rapor-
lanmasi, verilmeye ¢alisilan mesajlarin anlagilmasi kritik 6nem tagimaktadir.
Dijital etnografide her an veri toplama saglanmaktadir. Dijital ortamlarin sii-
rekli akis halinde oldugu goz 6niinde bulundurulmalidir. Gézlemlenen ala-
nin metin ve gorsel gecisleri 6nemsenmelidir. Bunun nedeni; katilimcilarin
sergiledikleri davranislar, inga edilen anlam, metin ve gorseller ile iletisime
dontigmektedir (Kulluk, 2024: 107). Bu dogrultuda djjital etnografik analiz,
dijital etkilesimlerin zamansal akisini ve dijital platformlarin kendine has ile-
tisim dinamiklerini géz 6niinde bulunduran ¢ok yonlii bir incelemeye ihtiyag
duymaktadir. Bu siiregte aragtirmacinin bu degiskenleri goz ardi etmemesi
gerekmekte, sadece igerikleri arastirmaya dahil etmeyerek ayni zamanda ige-
riklerin iiretildigi baglamin ve kullanicilarin sosyal konumlarinin da arastir-
maya dahil edilmesini kaginilmaz hale getirmektedir.
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Metodoloji
Arastirmanin Amaci

Kiiltiirel davranislarin agiklanmasinda etnografik arastirma yontemi,
dijital ortamlarin ve sanal toplumlarin olugsmasiyla bir yeni bir boyut kazana-
rak netnografi kavramina dontigmiistiir. 1990’lardan itibaren arastirmalarda
kullanilmaya baslayan netnografi yontemi, pazarlama, sosyoloji ve iletisim
alanlarinda siklikla kullanilmaktadir. Dijitallesme alanin insan hayatinda
yerinin hizla biiytimesi netnografik arastirmalarin sayisinin hizla artmasini
saglamigtir. Bu nedenle farkli disiplinlerde yaygin bigimde kullanilan net-
nografik arastirmalarin bitiinciil bir degerlendirmesinin yapilmas: gerek-
lilik kazanmistir. Bu ¢alismada, Web of Science veri tabaninda yayimlanan
netnografi odakli ¢alismalarin bibliyometrik gostergeler araciligiyla analiz
edilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda bibliyometrik analiz ile netnografi
ile ilgili akademik gelisimin ve egilimlerin tespit edilerek bundan sonra ya-
pilacak caligmalarda akademik ¢alismalara zemin olugturulmasi beklenmek-
tedir.

Arastirma Deseni

Bu arastirma alanyazin taramasi olup netnografi ilgili ¢aligmalar s6z ko-
nusu yontem ile elde edilmistir. Alanyazin taramas, belirli bir konuya iliskin
yapilmig ¢aligmalarin, 6nceden belirlenen amag ve olgiitler dogrultusunda
sistematik bicimde incelenmesi siirecini ifade etmektedir (Taslibeyaz & Tas-
¢1, 2021: 174). Alanyazin taramasi, daha onceki arastirmalari toplamanin ve
sentezlemenin sistematik bir yolu olarak tanimlanabilmektedir (Snyder, 2019:
333). Iyi yiiriitiilen bir alanyazin taramasi, higbir tek ¢alismanin sahip olma-
dig1 bir etkiyle bilginin ilerlemesine saglam bir temel olusturabilmektedir.
Bu galigma ile alanyazin taramasi, netnografi ile ilgili ¢alismalar1 detayli bir
bicimde irdelemek ve gelecekteki akademik arastirmalara rehberlik etmesi
amaciyla yapilmistir.

Veri Toplama Teknigi

Bibliyometrik ¢alismalarda siklikla kullanilan veri tabanlar: bulunmak-
tadir. Web of scinece, Scopus, Google Akademik, Microsoft Academic ve
Ulakbim gibi veri tabanlar1 bunlardan bazilarini olusturmaktadir. Bu aras-
tirmada; Scopus, Web of Science ve diger veri tabanlarinda indekslenen ya-
yinlarin tek bir ¢alisma kapsaminda ele alinmasinin giigliigii nedeniyle, ve-
riler en yaygin kullanilan ve en kapsamli veri tabanlarindan biri olan Web
of Science’tan elde edilmistir. Web of Science; SCI-Expanded (Science Cita-
tion Index-Expanded), SSCI (Social Science Citation Index) ve A&HCI (Arts
and Humanities Citation Index) atif dizinlerini icermekte olup, bu 6zelligiyle
farkli konu alanlarindaki ¢aligmalar i¢in bir “big data” (biiyiik veri) kaynag:
niteligi tasimaktadir (Karagoz & Seref, 2020: 69-70).
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Arastirma siirecinde veriler katalog taramasi ile ¢ekilmistir. Netnografi
alanindaki akademik ¢alismalar1 incelemek amaciyla Web of Science veri ta-
baninda, baglik alaninda “netnography” anahtar sézctigii kullanilarak tarama
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 23.09.2024 tarihinde erisilen ve 1997-2024
yillar1 arasinda yayimlanan ¢alismalar arastirmanin evrenini olusturmak-
tadir. Yapilan tarama sonucunda toplam 215 akademik ¢alismaya ulasilmis
olup, bu yayinlar arastirmanin veri seti olarak belirlenmistir.

Verilerin Analizi

Netnografi alanina iliskin elde edilen veriler, bibliyometrik ¢oziimle-
me yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Bibliyometrik ¢oziimleme ya da
analiz, genis hacimli verilerin incelenmesi ve degerlendirilmesi i¢in kullani-
lan sistematik bir yaklagimdir. Donthu’ya gore bibliyometrik analiz, belirli
bir arastirma alaninin gelisimsel dinamiklerini ortaya koyan ve bu alanda
yapilacak gelecekteki ¢aligmalara yon gosteren 6nemli bir analiz teknigidir
(Donthu ve ark., 2021: 285). Wang ise bu yontemi, arastirmacilarin bilimsel
egilimleri biiyiik 6l¢lide kavramalarina ve bir arastirma alaninin ya da der-
ginin yapisini ve yonelimlerini sezgisel bicimde degerlendirmelerine imkan
taniyan bir yaklasim olarak tanimlamaktadir (Wang, 2020: 866). Bibliyomet-
rik ¢oziimleme ya da bibliyometrik analiz; makale, kitap ve tez gibi alanyazin
triinlerinin gesitli parametreler dogrultusunda incelenmesiyle elde edilen ni-
cel verilerin analiz edilmesini ve yorumlanmasini miimkiin kilmaktadir (Ka-
semodel ve dig., 2016: 82). Bibliyometrik analiz, akademik alanda yayimla-
nan ¢aligmalarin zaman igindeki gelisimini ortaya koyan kapsamli bir analiz
yontemi olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, netnografi alanindaki
alanyazin gelismelerinin incelenmesinin alana 6nemli katkilar sunacag dii-
stintilmektedir. Arastirma kapsaminda, netnografi ile ilgili akademik egilim-
leri belirlemek amaciyla bibliyometrik parametreler temel alinarak asagidaki
sorulara yanit aranmistir:

1- Netnografi alaninda Web of Science veri tabaninda yer alan ¢aligma-
larin yillara gore dagilimi nasil sekillenmektedir?

2- Netnografi konulu ve Web of Science’ta indekslenen yayinlarin kulla-
nilan dillere gore dagilimi nasildir?

3- Netnografi ile ilgili Web of Science kapsamindaki ¢aligmalarin yayin
tlirlerine gore dagilimi nasil bir goriiniim sergilemektedir?

4- Netnografi alaninda Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢alig-
malarin iilkelere gore dagilimi nasildir?

5- Netnografi konulu Web of Science indeksli ¢alismalar hangi alanlarda
yogunlagmaktadir?

6- Netnografi ile ilgili Web of Science’ta indekslenen ¢alismalarda kulla-
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nilan anahtar kelimelerin dagilimi nasildir ve bu anahtar kelimelerin toplam
baglant: giicii ile aralarindaki iliskiler nasil sekillenmektedir?

7- Netnografi alanindaki Web of Science indeksli ¢aligmalarin yillar
icindeki atif dagilimi nasildir?

8- Netnografi ile ilgili Web of Science’ta yer alan galigmalarin iilkelere
gore atif sayilari, toplam baglant1 giicii ve baglant: yapilar: nasil bir dagilim
gostermektedir?

9- Netnografi konulu Web of Science indeksli ¢alismalarin yazarlara gore
atif sayilar1 ve toplam baglanti giicii nasil bir dagilim sergilemektedir?

Tarama neticesinde 215 akademik ¢alismaya ulasilmis olup bu ¢alisma-
lar Vosviewer programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu yazilim programi
akademik ¢alismalarin yillara gore dagilimi, en fazla yayin yapilan tlkeler, en
fazla yayin yapan dergiler, en yogun kullanilan anahtar kelimeler, en fazla atif
alan ¢aligmalar ve yazarlari analiz edilmistir.

Arastirmanin Bulgular1

Web of Science veri tabaninda 1997-2024 yillar1 arasinda ‘netnografi’ ko-
nusuna yonelik gerceklestirilen tarama sonucunda, a¢ik erisim kapsaminda
toplam 215 ¢aligmaya ulasilmistir. Bu dogrultuda, incelenen 27 yillik donem
icerisinde yillik ortalama 8,2 akademik ¢aliymanin yayimlandig: goriilmek-
tedir. S6z konusu ¢alismalarin yillara gore dagilimi Grafik I’de sunulmustur.

Grafik 1: Netnografi llgili Akademik Calismalarin Yillara Gére Dagilimi

Grafik ’de Netnografi ile ilgili akademik ¢alismalarin yillara gore da-
gilimi incelendiginde, en az yayinin 1997, 1998 ve 2011 yillarinda (%0,46)
gerceklestirildigi, en yiiksek oranin ise 2024 yilina (%11,16) ait oldugu go-
riilmektedir. Netnografi, 2000’lerin baginda olduk¢a sinirli kullanilirken,
2010’larla birlikte ivme kazanmis ve 2020 sonrasi dénemde yaygin, kabul
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goren ve ¢ok-disiplinli bir aragtirma yontemi haline gelmistir. 2024 yili ise
yontemin en yogun kullanildig: y1l olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Grafik 2. Netnografi Konulu Calismalarda Kullanilan Dillerin Dagilim
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Grafik 2’de goriildiigii tizere netnografi alanindaki yayinlarin gok biiyiik
bir boliimii (%90.698) Ingilizce olarak iiretilmistir. Bu durum, sosyal bilim-
lerde 6zellikle dijital kiiltiir, cevrimici topluluklar ve pazarlama arastirmalar:
gibi konularda uluslararasi akademik iletisimin baskin dilinin Ingilizce ol-
dugunu gostermektedir. Ingilizce digindaki dillerdeki iiretim oldukga sinirli
oldugu goriilmek

Tablo 1. Netnografi ile Ilgili Akademik Calismalarin Yayn Tiiriine Gore Dagilimi

Yayin Tiirii Say1 Frekans (%)
Arastirma Makalesi 161 % 74,8
Bildiri 24 % 11,1
Kitap Boliimii 12 % 5,5

Kitap incelemesi 11 % 5,1
inceleme makalesi 9 % 4,1

Diger 13 % 6

Tablo 1’de netnografi alanindaki ¢aligmalarin biiyiik ol¢iide arastirma
makaleleri (%74,8) seklinde iiretildigini gostermektedir. Bildiriler ve kitap
boliimleri daha sinirli bir paya sahipken, inceleme tiirleri ve diger yayinlar
alanin gesitliligine katk: saglamakla birlikte diisiik oranlarda yer almakta-
dir. Bu dagilim, netnografi literatiiriintin agirlikli olarak akademik makaleler
tizerinden gelistigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 2: Netnografi ilgili Calisma Sayilarimin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke Say1 | Yiizde (%) | Ulke Say1 Yiizde(%)
Amerika Birlesik 38 17,6 Tayvan

Devletleri 6 >7
Ingiltere 22 10,2 Almanya 6 2.7
Avusturalya 17 7,9 Finlandiya 6 2.7
Brezilya 14 6,5 Iskogya 5 2.3
Kanada 14 6,5 Finlandiya 5 2,3
Ispanya 14 6,5 Tiirkiye 5 2,3
Hindistan 11 5,1 Endonezya 5 1.8
Cin Halk Cumhuriyeti |11 5,1 Fransa 5 1.8
Italya 9 4,1 Bulgaristan 4 1.8
Malezya 7 3,2 Yeni Zelanda 4 1.8
Portekiz 6 2.6 Sili 4 1.8

Tablo 2’de Amerika Birlesik Devletleri (%17,6) agik bir sekilde en fazla
yayin iireten iilke konumundadir. Bunu Ingiltere (%10,2) ve Avustralya (%7,9)
takip etmektedir. Brezilya, Kanada ve Ispanya gibi iilkeler (her biri %6,5) net-
nografi literatiiriine kayda deger katki saglayan ikinci kiimede yer almak-
tadir. Tablodaki Tayvan, Malezya, Endonezya ve $ili gibi tilkeler netnografi
yontemini giderek daha fazla kullanmaya baslamistir. Diger iilkelerde net-
nografi ile ilgili ¢aligmalar sinirli diizeyde kalmaigtir.

Grafik 3. Netnografi llgili Calismalarin Web of Science Alan Kategorilerine Iligkin
Dagilm

Grafik 3’te, netnografi konusuna ilisgkin ¢aligmalarin Web of Science
veri tabanindaki alan kategorilerine gore dagilimi gosterilmektedir. Buna
gore, soz konusu ¢alismalarin 51'i (%23,7) isletme alaninda yayimlanmuistir.
[sletme alanini sirastyla Konaklama Eglence Spor Turizm (%15,8), yonetim
(%13,1), iletisim (%7,4) egitim arastirmalar1 (%7,4), disiplinlerarasi sosyal bi-
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limler(% 6,9), bilgi bilimleri ve kiitiiphane bilimleri (%5,5), sosyoloji (%5,5)
kategorileri izlemektedir. Bununla birlikte, bilgisayar bilimleri bilgi sistem-
leri (%3,7), Halk Cevre Is Saglig1 (%3,7) alanlarinda netnografi konusuna yo-
nelik ¢aligmalarin oldukea sinirli diizeyde kaldig1 gozlemlenmektedir. Bu du-
rum, netnografi arastirmalarinin yogun bi¢cimde isletme ve pazarlama odakl
oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Netnografi ile ilgili Calismalarda Kullanilan Anahtar Kelimeler ve Toplam
Baglant: Giicii

Anahtar Kelimeler Kullanim Sayisi Toplam Baglant1 Giicii
Netnografi 16 17
Nitel Arastirma

Sosyal Medya
Metodoloji

Cevrimigi etnografi

Sanal Etnografi

Tuketici Arastirmasi

Internet

NN NN |W s |u,
=W | W |||

Etnografya

Tablo 3’te netnografi konulu ¢aligmalarda en sik kullanilan anahtar ke-
limeler ile bu kelimelerin toplam baglanti giigleri gosterilmektedir.“Netnog-
rafi” anahtar kelimesinin en yiiksek kullanim (n=16) ve baglant1 giiciine (17)
sahip olmas, literatiirde netnografi tartigmalarinin biiyiik dl¢iide bu kavram
etrafinda sekillendigini ortaya koymaktadir. “Nitel arastirma” kavrami ikinci
sirada yer almakta olup (n=5, 8 baglant: giicii) netnografi ¢alismalarinin ¢o-
gunlukla nitel bir yaklasimla konumlandirildigini gostermektedir. Ugiincii
olarak “sosyal medya” anahtar kelimesinin (n=4, 7 baglant1 giicli) yer almasi
arastirmalarin sosyal ag platformlarinda stirdiiriildiigiint gostermektedir. “
Metodoloji” anahtar kelimesi (n=3 kullanim, 5 baglant1 giicii), yalnizca uygu-
lamali degil, ayn1 zamanda yontem tartismalari igerdigine isaret etmektedir.
Buna karsilik “cevrimici etnografi”, “sanal etnografi”, “tiiketici arastirmasr”
ve “internet” etnografya gibi anahtar kelimeler literatiirde daha spesifik bo-
yutlar: temsil etmekte olup gorece diisiik diizeyde baglanti giictine sahiptir.
“Bu bulgu, netnografi metodunun literatiirde ¢ogunlukla nitel bir yaklasim
olarak konumlandirildigini ve arastirma yontemleriyle siki bir bag kurdugu-
nu gostermektedir.
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Sekil 1: Netnografi ile Ilgili Calismalarda Kullanilan Anahtar Kelimelerin Baglantilar:

Sekil I’de netnografi konulu galismalarin kullanilan anahtar kelimelerin
kiime dagilimlar, kullanim sikliklari ve diger anahtar kelimelerle kurduklar:
baglant: sayilar1 yer almaktadir “Netnografi’, en yiiksek kullanim (16) ve
baglant: sayisina (10) sahip anahtar kelimedir; bu durum, alanin merkezin-
de yer alan temel kavram oldugunu ve diger kavramlarla en giiclii iliskileri
kurdugunu gostermektedir. Ayni kiimede bulunan “Nitel arastirma”, “Sosyal
medya” ve “Metodoloji” gibi terimlerin nispeten daha diisiik baglanti sayila-
rina sahip olmasi, bu kavramlarin netnografi caligmalariyla iliskili oldugunu
ancak merkezde degil daha tali konumda yer aldigini ortaya koymaktadir.
“Etnografya”, “Genellestirme”, “Etkilesimli”, “Boylamsal”, “Nitel veri analizi”
ve “Teoriklestirme” gibi kavramlardan olusmakta ve bu grubun baglanti sa-
yisinin ortak sekilde yiiksek oldugu (7) goriilmektedir. Bu tablo, netnografi
arastirmalarinin yontemsel boyutuyla yakindan iligkili bir kavramsal alan ol-
dugunu; 6zellikle veri toplama ve analiz siireglerinde etkilesim, boylamsallik,
teorik cergeve tiretimi gibi unsurlarin 6ne ¢iktigini gostermektedir.
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Grafik 4: Netnografi ile Ilgili Calismalara Yapilan Atiflarin Yillara Gére Dagilimi

Netnografi konusuyla ilgili olarak 1997-2025 yillar1 arasinda gerceklesti-
rilen 215 akademik ¢aligmaya toplam 7,636 atif yapilmistir. Atif sayisinin en
yiiksek oldugu y1l 873 atif ile 2024 iken, en diisiik atif sayis1 1 ile 2001 yi1linda
goriilmistir. En fazla atif alan ¢alisma ise Kozinets, RV 2002 yilinda yayim-
lanan The field behind the screen: Using netnography for marketing research
in online communities baslikli ¢aligmasi olup, bu ¢alisma 2045 atif almistur.
2010 sonrasinda ¢aligmalarin sayisinda diizenli bir artis baglamis ve 6zellikle
2017’den itibaren yayinlar yiiksek ve istikrarli bir hacme ulagmistir. Atiflar
ise yayinlardan daha hizli bir ivme gostererek 2015 sonras: belirgin sekilde
artmagtir.

Tablo 4: Netnografi ile llgili Calismalarda En Cok Atif Alan Ulkeler, Yayin Sayilari,
Atif Alma Sayilar: ve Toplam Baglant: Giicti

Ulkeler Yayin Sayisi Atif Sayisi Toplam Baglant: Giicii
ingiltere 6 72 14
Kanada 7 381 9
iskgoya 2 825 7
Amerika Birlesik Devletleri 5 95 7
Avusturalya 6 327 6
sili 3 96 6
Fransa 3 243 2
Malezya 2 55 2
ispanya 3 9 2
Yeni Zelanda 2 17 1
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Tablo 4te, toplam baglant: giicti en yiiksek olan ilk 10 tilkenin yayin sa-
yilar1 ve atif sayilar1 yer almaktadir. Alt1 yayina ve 72 atifa sahip olan In-
gilterenin (n=14) en yiiksek toplam baglant:1 giiciine ulastig1 gorillmiistiir.
Ingiltere’nin alana istikrarli bir katki sundugu, buna kargilik yedi yayinla
Kanadanin 381 atif aldig1 ve toplam baglant1 giicii agisindan giiglii bir ko-
numda yer aldig1 gériilmektedir. Iki yayina ragmen 825 atif ile dikkat ceken
Iskogya’nin yiiksek etki diizeyine ulastigi; Amerika Birlesik Devletlerinin bes
yayin ve 95 atif ile orta diizeyde bir gortniirliik sergiledigi anlasilmaktadir.
Alt1 yayin ve 327 atif ile Avustralya’nin alandaki agirligini korudugu, Silinin
li¢ yayinda 96 atif ile benzer bir performans sergiledigi goriilmektedir. Fran-
sa’nin {i¢ yayinla 243 atifa ulastigi, Malezya (n=2; 55 atif) ve Ispanya’nin (n=3;
9 atif) daha sinirli bir etki yarattig1 belirlenirken Yeni Zelanda’nin iki yayin
ve 17 atif ile nispeten diisiik bir goriiniirliige sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar, iilkelerin yayin sayilariyla atif performanslarinin her zaman paralel
ilerlemedigini, bazi iilkelerin az sayida ¢alismayla yiiksek diizeyde etki olus-
turabildigini gostermektedir.
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Sekil 2: Netnografi ile Ilgili Calismalarin Ulkelere Gore Baglantilar:

Sekil 2’de Netnografi alaninda iiretilen ¢alismalarin cografi olarak belirli
arastirma merkezlerinde yogunlastig1 ve tilkeler arasindaki bilimsel is birligi-
nin kiimeler temelinde gesitlendigi goriilmektedir. Ingiltere (1) ve Avustralya
(2) 6 dokiiman ve 6 baglant ile yiiksek iiretkenlik ve giiglii ag iliskileri sergi-
lemektedir. Kanada (7) ve Amerika Birlesik Devletleri (5) yiiksek dokiiman
sayilari ile tiretken dilkeler arasinda yer almakta, ancak baglanti sayilarinin
(5) gorece daha diisitk olmasi, bu iki tilkenin igbirligi aglarinda daha sinirl
ancak etki giicli yiiksek katkilar sundugunu gostermektedir. Danimarka (6)
ve Iskogya (4), diisiik dokiiman sayilarina ragmen, yiiksek baglanti degerleri
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ile dikkat cekmektedir. Sili, 3 dokiiman ve 4 baglanti ile gelismekte olan fakat
uluslararasi baglantilari artan bir tilke profilinde oldugu séylenebilir. Norvec,
1 dokiiman ve 3 baglanti ile sinirli katki sunmaktadir. Ispanya (1) ve Malez-
ya (2), diisiik baglant1 degerleri ve sinirli dokiiman sayilari ile netnografinin
daha erken gelisim agamalarinda oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Netnografi ile Ilgili En Cok Atif Alan Yazarlar, Yayin Sayilari, Atif Alma
Sayilars ve Toplam Baglant: Giicii

Yazar Yayin Sayis1 | Atif Sayisi Toplam Baglant1 Giicii
Kozinets, Robert v. 4 373 17
Beckman, suzanne 1 354 11
Langer, roy 1 354 11
Lugosi, peter 1 56 8
Parmentier, marie-agnes 1 87 8
Quinton, sarah 1 56 8
Scaraboto, daiane 1 87 8
Anderson, valerie 1 9 7
Discetti, roberta 1 9 7
Jeacle,ingrid 1 46 7

Tablo 5°deki veriler Robert V. Kozinets’in netnografi alaninda en yiiksek
atif ve en yiiksek toplam baglant: giiciiyle etkili ve alanda 6ncii ve merkezi
bir konumda yazar oldugunu gostermektedir. Beckman ve Langer, yalnizca
1 yayin yapmalarina ragmen 354 atif ve 11 baglant1 giicii ile dikkat ¢ekmek-
tedir. Lugosi, Parmentier (87), Quinton (56) ve Scaraboto (87), orta diizeyde
atif alan ve 8 baglanti giicline sahip yazarlar olarak, alanda etkili fakat daha
sinirli ag merkeziligine sahip katki tiretmektedir. Anderson (9), Discetti (9) ve
Jeacle (46) gibi yazarlar ise daha diisiik atif sayis1 ve 7 baglanti giicii ile litera-
tiirde gevresel fakat tamamlayici bir konumda bulunmaktadir.

Sonug

Dijital teknolojilerin toplumsal yasamin tiim alanlarina niifuz etmesi,
sosyal bilimlerde kullanilan arastirma yontemlerinin de déniismesine yol
acarak etnografinin ¢evrimici ortamlara uyarlanmais bir bi¢imi olan netnog-
rafi, dijital kiiltiirlerin ve ¢evrimigi topluluklarin incelenmesinde 6nemli bir
yontem olarak degerlendirilmistir. Bu ¢aligma, etnografinin dijital doniisim
siirecinde ortaya ¢ikan netnografi yontemine iliskin akademik literatiirii bib-
liyometrik parametreler iizerinden inceleyerek alanin gelisim dinamiklerini,
tematik yonelimlerini ve bilimsel etki oériintiilerini ortaya koymay1 amagla-
muistir. Web of Science veri tabaninda 1997-2024 yillar: arasinda yayimlanan
215 galismanin analizine dayanan bulgular, netnografinin 6zellikle 2010 son-
ras1 donemde belirgin bir ivme kazandigini ve 2020’li yillarla birlikte sos-
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yal bilimlerde yaygin, kabul goren ve disiplinler arasi bir arastirma yontemi
haline geldigini gostermektedir. Yayin sayilarindaki artigla paralel bigimde
atif sayilarinin da hizli bir yiikselis sergilemesi, netnografinin yalnizca nicel
olarak degil, bilimsel etki a¢isindan da olgunlasmais bir literatiire ulastigini
gostermektedir.

Arastirma kapsaminda netnografi ile ilgili literatiiriin biiytik olgiide
Ingilizce dilinde tiretilmesi goriilmekte, bu durum yontemin uluslararast
akademik dolagimini gii¢lendirmektedir. Ingilizce digindaki dillerdeki ya-
yinlarin sinirlt olmasi, alanin kiiresel goriiniirligii agisindan Ingilizce yayin
yapmanin belirleyici bir unsur oldugunu ortaya koymakta, farkl dil ve kiil-
tiirel baglamlarda yiiriitiilecek ¢alismalar icin 6nemli bir boslugu vurgula-
maktadir. Gelecek aragtirmalarda farkl: dillerde ve yerel baglamlar1 merkeze
alan netnografik ¢aligmalarin artirilmasi, literatiiriin ¢esitlenmesinde aktif
rol oynayacaktir.

Ulkelere gore dagilim incelendiginde, netnografi alanindaki bilgi iire-
timinin agirlikli olarak Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Avustralya
ekseninde yogunlastigy; atif etkisi acisindan ise Kanada ve Iskogya gibi iilke-
lerin 6ne ¢iktig1 fark edilmektedir. Ozellikle Iskogya’nin sinirli sayida yayina
ragmen yiiksek atif almasi, bu tilkede iiretilen galigmalarin alan igin referans
niteligi tagidigini yansitmaktadir. Ote yandan yayin sayisi ve atif performansi
diisiik olan tilkelerin varligi, netnografi arastirmalarinda cografi ¢esitliligin
heniiz dengeli bir yapiya kavusmadigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
gelecekte yapilacak ¢aligmalarin diisitk temsil edilen iilkelerde artirilmasi ve
karsilastirmali, gok merkezli aragtirmalara yonlenmesi, alanin kiiresel 6l¢ek-
te daha kapsayici bir yapiya ulagmasina yol agacaktir.

Alan kategorileri agisindan elde edilen bulgular, netnografinin agirlik-
I1 olarak isletme, pazarlama, turizm ve yonetim alanlarinda kullanildiginy
ancak iletisim, egitim, sosyoloji, saglik ve bilgi bilimleri gibi alanlarda da gi-
derek yayginlastigini gostermektedir. Bu durum, netnografinin yalnizca tii-
ketici ve pazarlama arastirmalariyla sinirli kalmadigini, dijital kiiltiirlerin ve
cevrimici topluluklarin incelenmesinde disiplinler aras1 bir metodolojik ara¢
olarak benimsendigini agiklamaktadir.

Anahtar kelime ve baglant1 analizleri, literatiiriin merkezinde “netnog-
rafi” kavraminin yer aldigini; bu kavramin 6zellikle “nitel arastirma”, “sosyal
medya” ve “metodoloji” gibi kavramlarla gii¢lii bicimde iligkilendirildigini
belirtmektedir. Elde edilen kiimelenme yapisi, alanin bir yandan giiglii bir
metodolojik ¢ekirdege sahip oldugunu, diger yandan uygulamaya doniik sos-
yal medya ve ¢evrimigi topluluk ¢alismalarini kapsayan genis bir iist yapiyla
gelistigini yansitmaktadir. Bu iki yonlii yapi, netnografinin hem yontemsel
tartigmalar hem de ampirik uygulamalar agisindan gelisimini siirdiirdigi
anlamina gelmektedir.
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Yazar ve atif analizleri, Robert V. Kozinets’in netnografi literatiiriinde
kurucu, merkezi ve yiiksek etkili bir konuma sahip oldugunu agiklamaktadir.
Bununla birlikte, Beckman, Langer ve diger etkili yazarlar etrafinda sekille-
nen daha genis bir aragtirmaci ag1, alanin tematik ¢esitliligini ve uygulama
alanlarini zenginlestirmektedir. Bu yapi, netnografinin birkag yiiksek etkili
merkez etrafinda yogunlasan, ancak ¢evresinde giderek genisleyen bir akade-
mik topluluk tarafindan gelistirilen bir alan oldugunu gostermektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde, bu bibliyometrik inceleme netnografinin dijital-
lesen toplumsal yapilari anlamada giderek daha fazla benimsenen, disiplinler
arasi etkilesimi yiiksek ve bilimsel etkisi artan bir aragtirma yontemi oldugu-
nu saptamaktadir.

Bu ¢alisma, netnografi literatiiriiniin mevcut durumunu géstermekte ve
alandaki arastirma yonelimlerini sistematik sekilde incelemektedir. Bu dog-
rultuda netnografiye iliskin kapsamli arastirmalarin sayisinin gelecekte de
artacagl tahmin edilmektedir. Sonraki ¢aligmalarda, netnografi kavraminin
diger ulusal ve uluslararasi alan indeksleri kapsaminda incelenerek bibliyo-
metrik analizlerinin yapilmasi, netnografi olgusunun daha derinlemesine
anlasilmasinda etkili olacaktir.
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Giris

Internet pazarlamasinda giderek yiikselise gecen dogal reklamcilik (nati-
ve advertising), ticretli bir igerigin yayincinin 6zgiin igerigiyle ayn1 formatta
ve ayni konumda sunularak olusturulan reklamlar olarak tanimlanmakta-
dir. Bu reklam tiirii internette tiiketicilerin reklamdan kaginma egilimlerini
onlemek amaciyla reklamverenler agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Dogal reklamlarin bigimsel ve islevsel olarak 6zgiin igerige benzemesi tiiketi-
cilerin bu igeriklerin {icretli reklam oldugunu anlamasini zorlagtirmaktadir.
Bu durum reklam mesajlarinin kullanici deneyimini kesintiye ugratmadan
sunulmasini saglamakta ve tiiketicilerin reklamdan ka¢inma egilimlerini
6nemli 6l¢lide azaltmaktadir.

Literatiirde dogal reklamcilik konusunu farkli baglamlarda ele alan bir-
¢ok ¢alisma bulundugu goriilmektedir. Ancak bu konunun literatiirdeki geli-
simini inceleyen herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamaigtir. Buradan hareketle
calismada dogal reklamcilik literatiiriiniin gelisimini ve giincel aragtirma
egilimlerini incelemek amaglanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada asagidaki
sorulara yanitlar aranmaktadir:

1. Dogal reklamcilik literatiiriindeki yayinlarin bilimsel alanlara gore
dagilimi nasildir?

2. Dogal reklamcilik literatiiriindeki yayinlarin yillara gore dagilimi na-
sildir?

3. Dogal reklamcilik literatiiriinde en ¢ok atif alan yayinlar hangileridir?

4. Dogal reklamcilik literatiiriinde en iiretken ve en gok atif alan yazarlar
hangileridir?

5. Dogal reklamcilik literatiiriine en gok katk: saglayan tilkeler hangile-
ridir?

6. Dogal reklamcilik literatiiriinde en sik kullanilan anahtar kelimeler
hangileridir?

Caligmada dogal reklamcilik konusunda WoS veri tabaninda taranan
2016-2025 yillar1 arasinda yayimlanmis 181 makale bibliyometrik analiz
teknigi ile incelenmistir. Bu kapsamda dogal reklamcilik literatiiriine iligkin
bilim alanlari, yayinlar, atiflar, yazarlar, tilkeler ve anahtar kelimeler analiz
edilmistir.

Dogal Reklamcilik

Son zamanlarda internet pazarlamasinda yiikselise gegen dogal reklam-
cilik (native advertising), ticretli bir igerigin yayincinin 6zgiin igerigiyle ayni
formatta ve ayn1 konumda sunularak olusturuldugu reklamlar: ifade etmek-
tedir. Bu reklam tiiriinde pazarlamacilar igerik yayincilarinin giivenilirligi
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araciligiyla tiiketicilere ulasmaktadir. Cevrim i¢i pazarlama kitle verilerinin
kullanimi, kullanici takibi, filtreleme ve cesitli teknikler ile kullanicilari konu
bazli hedeflemeye ¢caligmaktadir. Dogal reklamcilik ise kullanicilara yayinci-
nin 6zgiin igeriginin baglamui ile drtiisen igerikler sunmakta ve bunu ticretsiz
icerigin formatini kopyalayarak yapmaktadir. Dogal reklamlar sosyal medya
platformlarindaki sponsorlu gonderiler, web sitelerindeki sponsorlu makale
ve videolar, icerik saglayicilar1 ve arama motorlarindaki sponsorlu baglanti-
lar ve oneri bloklar: gibi ¢esitli formatlarda olusturulabilmektedir (Wojdyns-
ki ve Golan, 2016, s. 1403).

Dogal reklamcilik internette reklamdan kaginma problemine karsin ge-
listirilen bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogal reklamlar, tii-
keticilerin ¢evrim i¢i reklamlardan ka¢inma egilimlerini dnlemek amaciyla
reklamverenler i¢in 6nemli bir alternatif olarak konumlanmaktadir. Dogal
reklamlarin bi¢im ve islev agisindan 6zgiin igerige benzetilerek sunulmasi-
nin, tiiketicilerin reklamlardan kaginma egilimlerini azaltabilecegi diisiiniil-
mektedir (Wojdynski ve Golan, 2016, s. 1403). Bu baglamda dogal reklamcilik,
reklam mesajlarinin kullanic1 deneyimini kesintiye ugratmadan sunulmasini

hedefleyen bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler dogal reklam igeriklerinin aslinda ticretli reklamlar oldugu-
nu hemen fark etmemektedir. Ayrica tiiketiciler dogal reklamlar1 diger rek-
lam tiirlerine gore daha az rahatsiz edici ve daha ilgi ¢ekici bulmaktadir. Do-
layistyla bu durum tiiketicilerin bu igeriklere daha fazla vakit ayirmalarina
neden olmaktadir. Ancak son zamanlarda tiiketicilerin bu icerikleri ticretli
reklam olarak algilamada zorlanmalari, dogal reklamciligin tiiketicileri al-
datma potansiyeli tagidigina iliskin endiselere yol agmigtir. Dogal reklamcili-
gin sosyal medyada popiilerliginin giderek artmasina ve sagladig1 avantajlara
ragmen, reklamverenler bu reklamlarin tiiketicileri yaniltma potansiyelinden
ve bunun tiiketicilerde ters tepki yaratmasindan endise duymaktadir (Lee,
Kim ve Ham, 2016, s. 1426).

Bu tartigmalar ¢ercevesinde dogal reklamcilik, dijital ortamda reklam
ile editoryal ya da kullanici tiretimi igerik arasindaki sinirlarin giderek be-
lirsizlestigi bir reklam bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Bu reklam tiirii, yer
aldig1 platformun igerik yapisini ve sunum bigimini taklit ederek baglamla
biitiinlesmekte, boylece agik reklam gostergeleri tasimadan kullaniciya ulas-
maktadir. Dogal reklamlar, gogunlukla satis odakli mesajlardan kaginmakta,
ikna edici niyetini 6rtiik bicimde sunmakta ve bu yoniiyle geleneksel reklam
formatlarindan ayrismaktadir (Campbell ve Grimm, 2019, s. 110).

Dogal reklamciligin ayirt edici 6zelliklerinden biri, reklam igeriginin
yer aldig1 mecra ve gevreleyen igerikle kurdugu baglamsal uyumdur. Rek-
lam mesajinin bigimsel ve anlamsal agidan editoryal ya da kullanici tiretimi
icerikle ortiismesi, mesajin daha az miidahaleci algilanmasina ve kullanici
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deneyimini kesintiye ugratmamasina olanak tanimaktadir. Bu uyum, dogal
reklamlarin geleneksel reklam formatlarina kiyasla daha akici ve biitiinlesik
bir iletisim sunmasini saglamaktadir. Bununla birlikte baglamsal uyumun
artmasi reklamin taninabilirligini azaltabilmekte ve tiiketicilerin reklam ile
editoryal icerik arasindaki ayrimi yapmasini giiclestirebilmektedir. Bu du-
rum, dogal reklamcilig: etkililik ile seffaflik arasinda dikkatle dengelenmesi
gereken bir reklam pratigi haline getirmektedir (Campbell ve Grimm, 2019,
s. 110). Geleneksel gizli reklamlar ve dogal reklamcilik arasinda farklar Tablo
I’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Gizli Reklamlar ve Dogal Reklamcilik Arasindaki Farklar

Karsilastirma Olgiitii Geleneksel Gizli Reklamlar Dogal Reklamcilik

Reklamlarin Yer Aldig: Agirlikli olarak basili Cevrim igi ortamda ¢ok
Medya Tiirleri medya ve yayincilik cesitli dijital reklam
(televizyon/radyo) bigimleri (sosyal medya, haber siteleri,

platformlar vb.)

Kullanilan Bilgilendirme

Formatlar1

Gorece standartlagsmis
ve yerlesik

bilgilendirme formatlar:

Standartlagtirilmamas,
¢ok sayida ve dinamik

bilgilendirme format1

Reklamin, kaynak ve format

Reklamlar eglence veya

Reklamlar eglence, editoryal

agisindan taklit editoryal igerik veya tiiketici

ettigi ve icine yerlestirildigi  formatinda goriiniir. tarafindan olusturulan

igerik baglami igerik formatinda

goriiniir.

ikna ve iddia Yapisi Agik (dogrudan) ya da Biiyiik dl¢iide ortiik ve dolayli
ortiik (dolayl) ikna ikna unsurlarmna dayanir.
edici iddialar igerebilir.

Pazarlamacinin iletisimden Satin alma davranigi, Genellikle farkindalik, ilgi ya da

Bekledigi Maddi Etki marka farkindaligi, etkilesim gibi erken karar
ilgi ya da reklamla asamalarina yonelik etkiler
etkilesim

Satin Almadan Onceki

Zaman Dilimi

Kisa vadeli ya da uzun

vadeli olabilir.

Cogunlukla uzun vadeli

ve dolayli etkilere sahiptir.

Satin Alma Davranisinin
Tek Bir Reklama
iligkilendirilebilirligi

Genellikle tek bir

reklama baglanabilir.

Genellikle tek bir r

eklama baglamak zordur.

Kaynak: Campbell ve Grimm (2019) temel alinarak Cain (2011) ve Petty ve Andrews
(2008) dogrultusunda yazar tarafindan uyarlanmigstir.

Dogal Reklam Tiirleri

Campbell ve Marks (2015), dogal reklamcilig1 yalnizca bigimsel bir rek-
lam tiirti olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi
yeniden yapilandiran bir iletisim pratigi olarak ele almaktadir. Bu dogrultu-
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da dogal reklamciligin iki temel 6zelligi vurgulanmaktadir: icerigin tiiketici
tarafindan arzu edilmesi ve yer aldig1 mecra ile uyum i¢inde olmasi. Reklam
mesajinin icerik akisi icerisinde “dogal” bicimde konumlanmasi, kullanici
deneyimini bolmeden markanin iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu
yoniiyle dogal reklamcilik, dikkat cekmeye ¢alisan miidahaleci reklamlardan
ayrilmaktadir.

Bu gergevede dogal reklamciligin ayirt edici 6zelliklerinden biri, ileti-
sim siirecinde gizlilik diizeyinin degiskenlik gostermesidir. Bu gizlilik, rek-
lam igeriginin kaynaginin ne 6l¢iide agiklandig: ve tiiketicinin s6z konusu
iletisime ne derece riza gosterdigi iizerinden degerlendirilmektedir. Reklam
kaynaginin belirsiz birakildig: ve tiiketicinin agik ya da ortiik bir davet siire-
cine dahil edilmedigi uygulamalarda, dogal reklamciligin ikna edici niteligi
etik sorunlarla i¢ ice gecebilmektedir. Buna karsilik kaynak bilgisinin agik
bigimde sunuldugu ve tiiketicinin iletisime katiliminin saglandig1 durumlar-
da, dogal reklamcilik daha seffaf ve kabul edilebilir bir iletisim pratigi olarak
konumlanmaktadir (Campbell ve Marks, 2015, s. 4).

Bu kavramsal ve etik ¢ergeve igerisinde dogal reklamcilik, ayn1 hedef ve
bi¢im altinda amag ve kullanilan forma gore 6 ana tiire ayrilmaktadir. Bu s1-
niflama, dogal reklam uygulamalarinin igerik akis1 i¢indeki konumlanma bi-
¢imini, kullaniciya nasil sunuldugunu ve genellikle hangi agiklama/etiketle-
me dili ile isaretlendigini goriiniir kilar. Bu gergevede tiirler, haber/akis icinde
editoryal goriiniimlii birimlerden arama sonuglarindaki ticretli yerlesimlere,
oneri modiillerinden iiriin listelemelerine ve platforma 6zgii 6zel formatlara
uzanan bir yelpazede konumlanir (Manic, 2015, s. 54).

Bu siniflandirmanin pratik ¢iktisi dogal reklamin tek bir bigimle sinirlt
olmadig, aksine platform mantigina gore degisen, ancak ¢ogunlukla “icerik-
le uyum” ve “daha az kesintili deneyim” hedefinde birlesen ¢oklu uygulama
tiirlerine sahip oldugudur. Ayrica her tiir icin metinde 6rneklenen “disclosu-
re language” (etiketleme/agiklama dili) ifadeleri, uygulamalarin okur tarafin-
dan reklam olarak ayirt edilmesini kolaylagtirmay1 amaglayan isaretleyiciler
olarak konumlanmaktadir (Manic, 2015, s. 54-55). Bu ¢ercevede dogal rek-
lamcilik, amag ve kullanilan forma bagli olarak asagidaki 6 temel tiir altinda
siniflandirilmaktadir:

- Haber Kaynag1 (In-Feed Units): Yayinin normal akisinda yer alan,
standart editoryal stile uyumlu “promoted articles™ ¢ogunlukla “Advertise-

ment/AD”, “Promoted (by)”, “Sponsored (Content)”, “Presented by”, “Sugges-
ted Post” gibi etiketlerle sunulur.

- Arama Motoru Reklamlar1 (Paid Search Units): Arama sonuglarin-
da (liste i¢cinde/basinda ya da ayr1 yazim stiliyle) dikkat artiracak bi¢imde ve
garantili yerlesimle sunulan ticretli sonuglar; siklikla “Ads related to...” ifade-
siyle isaretlenir.
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- Oneri Widgetlar1 (Recommendation Widgets): Onerilen icerikler mo-

» <«

diilinde/kolonunda sponsorlu igerik gosterimleri; “You might like...”, “Re-

» <«

commended by...”, “Sponsored Content by...” gibi ifadelerle sunulur.

- One Cikarilmis Siralama (Promoted Listings): Kullaniciya gosterilen
sonug listelerinde (6zellikle iiriin/yer vb.) musteri spesifikasyonlariyla 6ne

gikarilan ozel listelemeler; “Ads”, “Sponsored Products”, “What’s this?” gibi
isaretleyicilerle verilir.

- Reklam igi (In-Ad with Native Element Units): Editoryal igerik ala-
ninin disinda konumlanan; ancak sayfa baglamiyla ilgili materyal igeren ve
marka metrikleriyle 6l¢timlenen reklamlar; sayfadan ayirt edilecek bigimde
(farkli kenarlik/6ge vb.) tasarim ayrimiyla isaretlenir.

- Kisisellestirilmis Ogeler (Custom elements): Onceki kategorilere gir-
meyen ya da platforma asir1 6zgii oldugu icin ayr1 kategori olusturmayacak
ozel dogal reklam unsurlari igerir (Manic, 2015, s. 54-55).

Dogal Reklamcilikta Etkililik, Alg: ve Etik Boyutlar

Dogal reklamcilik, dijjital medya ortamlarinda reklam mesajinin igerik
ve baglamla biitiinlesmesini esas alan bir iletisim pratigi olarak konumlan-
maktadir. Bu reklam bigimi, geleneksel reklam formatlarinin aksine kullanici
deneyimini kesintiye ugratmadan mesajin akis i¢cinde sunulmasini hedefle-
mekte ve bu yoniiyle pazarlama iletisimi literatiiriinde 6zgiin bir alan olus-
turmaktadir. Taylor (2017), dogal reklamcilig1 pazarlama ailesinin “aykirr”
bir {iyesi olarak nitelendirirken, bu konumlandirmanin temelinde reklam ile
editoryal icerik arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi oldugunu vurgulamak-
tadir. Bu belirsizlik, dogal reklamcilig1 hem stratejik bir firsat hem de diizen-
leyici ve etik agidan tartigsmali bir alan haline getirmektedir (Taylor, 2017, s.
209-213; Wojdynski ve Golan, 2016, s. 1404-1406).

Dogal reklamciligin etkililigi biiytik 6lgiide tiiketici algilariyla iliskilidir.
Harms, Bijmolt ve Hoekstra (2017), dogal reklamlarin geleneksel banner rek-
lamlara kiyasla daha az miidahaleci algilandigini ve bu nedenle kullanicila-
rin icerige kars1 daha olumlu tutum gelistirebildigini belirtmektedir. Benzer
bicimde LaBrecque, Voorhees ve Khodakarami (2024), reklam ile platform
icerigi arasindaki uyumun (congruence) tiklama, sitede kalma siiresi ve et-
kilesim gibi performans gostergeleri iizerinde belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgular dogal reklamciligin basarisinin yalnizca mesaj ige-
rigine degil, mesajin sunuldugu baglamsal ¢evreyle kurdugu iliskiye de bagl
oldugunu gostermektedir (Harms vd., 2017; LaBrecque, vd., 2024, s. 4-9).

Bununla birlikte dogal reklamciligin algisal avantajlary, etik risklerle bir-
likte degerlendirilmek durumundadir. Zimand-Sheiner, Ryan ve Kip (2020),
native reklamlarin reklam olarak algilanmadig1 durumlarda igerigin daha
giivenilir bulundugunu, ancak reklamin ticari amacinin fark edilmesiyle bir-
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likte giivenilirlik ve etik algilarin olumsuz yonde degistigini ortaya koymak-
tadir. Bu durum Campbell ve Grimm’in (2019) vurguladig: tizere, dogal rek-
lamciligr diizenleyici kurumlar agisindan 6ncelikli bir tartisma alani haline
getirmektedir. Ozellikle reklamin kaynaginin yeterince agik bigimde sunul-
mamasy, titkketicinin ikna siirecine bilingli katilimini engelleyerek aldaticilik
tartismalarini gliclendirmektedir (Campbell ve Grimm, 2019, s. 110-113; Zi-
mand-Sheiner vd., 2020, s. 1212-1216).

Dogal reklamcilik, reklam mesajinin kullanic1 deneyimini kesintiye ug-
ratmadan akisa eklemlenmesi hedefiyle igerik-baglam uyumunu stratejik bir
degisken haline getirir. Bu yaklasimda hedef kitle, reklami1 “rahatsiz edici”
buldugu o6lgiide kaginma davranisina yonelebileceginden, igerik degerinin
artirilmas: temel bir gereklilik olarak one ¢ikar. Nitekim tiiketicilerin rek-
lama atfettigi deger, icerigin bilgilendirici ve eglendirici olmasina ve rahatsiz
edici (irritating) bulunmamasina baglanmaktadir (Harms vd., 2017, s. 81).
Bu gergevede dogal reklamcilik, yalnizca “gériinmezlesme” degil, hedef kit-
lenin igerikten elde ettigi fayday1 yiikseltme {izerinden mesrulasan bir ikna
diizeni kurar. Igerik etkisi kadar icerigin yerlestirildigi baglamin niteligi de
degerlendirmeleri belirler. Reklam baglami, reklamin eklendigi mecranin ve
cevreleyen igerigin ozellikleriyle tanimlanir (Harms vd., 2017, s. 82). Dogal
reklamin editoryal akisa yakinligi, “nerede” ve “neyin yaninda” goriindiigii
sorusunu performansin merkezine tasirken, platformun genel igerik diliyle
uyumlu (congruent) ve otantik algi tireten dogal icerik, reklamin miidahaleci
(intrusive) algilanmasini sinirlayabilen bir avantaj tiretir (Harms vd., 2017, s.
88). Dolayisiyla dogal reklamcilikta etkinlik, yalnizca mesajin igerigine degil,
icerigin platform mimarisi, cevreleyen icerikler ve tiiketim kosullariyla kur-
dugu tutarliliga da bagli olarak bigimlenir.

Yontem

Bu ¢aligmada dogal reklamcilik literatiiriiniin gelisim asamalarini ve
giincel arastirma egilimlerini incelemek amaciyla bibliyometrik analiz tekni-
gi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda Web of Science veri tabaninda “na-
tive advertising” anahtar kelimesi ile konu (topic) arama alaninda tarama ya-
pilmistir. Tarama sonucunda SSCI, SCI-EXPANDED, ESCI ve AHCI indeks-
lerinde yer alan Ingilizce, Ispanyolca, Rus¢a, Almanca ve Tiirkge dillerinde
yayimlanmis toplam 181 makale analize dahil edilmistir. Verilerin analiz sii-
recinde WoS istatistikleri ve VOSwiever yazilimi kullanilmistir. Arastirmada
incelenen makalelerin betimsel istatistikleri Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Dogal Reklamcilik Calismalarina Iliskin Veri Setinin Betimsel Istatistikleri

Kriterler Frekans
WOS Kategorileri 36
Makale Sayis1 181
Dergi Sayis1 106
Yazar Sayis1 375
Ulke Sayist 37
Toplam Atif Sayisi 3066
Anahtar Kelimeler 539
Bulgular

Dogal Reklamcilik Yayinlarinin Alanlara Gore Dagilimi

Dogal reklamcilik konusunda incelenen 181 makalenin Web of Scien-
ce veri tabanindaki kategori dagilimi Tablo 3’te gosterilmektedir. Tablo 2’de
dogal reklamcilik konusunda en ¢ok makale yayimlanan ilk 10 bilim alani
yer almaktadir. Buna gore dogal reklamcilik ile ilgili en ¢ok iletisim (n=88,
%48.619) ve igletme (n=72, %39.779) bilim alanlarinda ¢alismalarin iretil-
digi tespit edilmistir. Bununla birlikte dogal reklamcilik literatiiriiniin di-
ger bilim alanlarina dagilimi incelendiginde yonetim (n=11; %6.077), sosyal
bilimler (n=9; %4.972), bilgisayar bilimleri (n=6; %3.315) ve klinik psikoloji
(n=6; %3.315), bilgi ve kiitiiphane bilimi (n=5; %2.762), hukuk (n=5; %2.762)
ve psikoloji (n=5; %2.762) kategorilerinde yayinlarin yer aldig1 goriilmektedir.
Bu durum dogal reklamcilik konusunun disiplinlerarasi bir yapiya sahip ol-
dugunu ve ¢esitli bilim alanlarinda incelendigini gostermektedir.

Tablo 3. Dogal Reklamcilik Calismalarinin WoS Kategorilerine Gore Dagilimi

Kategori Makale Sayisi %
iletisim 88 48.619
isletme 72 39.779
Yonetim 11 6.077
Sosyal Bilimler 9 4.972
Bilgisayar Bilimleri 6 3.315
Klinik Psikoloji 6 3.315
Bilgi ve Kiitiiphane Bilimi 5 2.762
Hukuk 5 2.762
Psikoloji 5 2.762
Sinema, Radyo, Televizyon 4 2.210

Dogal Reklamcilik Yayinlarinin Yillara Gore Dagilimi

2015-2025 yillar1 arasinda dogal reklamcilik literatiiriindeki 181 makale-
nin yillara gére dagilimi $ekil 1’de gosterilmektedir. Sekil 1'e gore dogal rek-
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lamcilik literatiirtiniin 10 yillik bir periyodu kapsadig1 goriilmektedir. Dogal
reklamcilik literatiirinde yayimlanan ilk 3 makale 2015 yilinda Campbell ve
Marks (2015), Carlson (2015) ve Casale (2015) tarafindan yazilmistir. Sekil 1
incelendiginde 10 yillik periyotta dogal reklamcilik konusunda her yil yayin
yapildig1 ve yayin sayisinin giderek artis gosterdigi sdylenebilmektedir. Dogal
reklamcilik literatiiriiniin son 10 yillik bir periyodu kapsamas: bu konunun
yeni bir arastirma alani olduguna isaret etmektedir.

Dogal reklamcilik literatiiriiniin bityime egilimini 3 asamada incele-
mek miimkiindiir. Birinci asama 2015-2018 yillar1 arasin1 kapsamaktadir. Bu
donemde yayin iiretiminin sinirli sayida ve dogal reklamcilik literatiiriiniin
olusum asamasinda oldugu goriilmektedir (2015: n=3; 2016: n=16; 2017: n=4;
2018: n=11).

Ikinci agama 2019-2021 yillar1 arasini icermektedir. Bu donemde yayin
sayisinda onemli bir artis yasandig1 ve her yil 31 makalenin yayimlandig:
gozlemlenmektedir. Bu durum dogal reklamcilik aragtirmalarinin 2019-2021
yillar1 arasinda en yiiksek tiretim seviyesine ¢iktigini gostermektedir.

Ugiincii asama 2022-2025 yillar1 arasini kapsamaktadir. Bu asamada
yayin sayisinin diisiis egilimi gosterdigi ancak tiretimin devam ettigi goriil-
mektedir (2022: n=18; 2023: n=15; 2024: n=16; 2025: n=>5). Buna gore dogal
reklamcilik aragtirmalarinin bu yillar arasinda olgunlasma evresine gegtigini
ve bityiime egiliminde bir duraganlik yasandig1 sdylenebilir.

Sekil 1. Dogal Reklamcilik Calismalarinin Yillara Gore Dagilimi

Dogal Reklamcilik Literatiiriinde En Cok Atif Alan Yayinlar

Dogal reklamcilik literatiiriinde en ¢ok atif alan 10 makale Tablo 4'te
sunulmaktadir. “More than meets the eye: The functional components un-
derlying influencer marketing” (Campbell ve Farrell, 2020) adli makale 458
atif say1s1 ile dogal reklamcilik konusunda en ¢ok atif yayindir. Bu ¢aligmada
influencerlarin kokenleri ve influencer tiirleri incelenmektedir. Calismanin
influencer pazarlamayi konu almasina ragmen dogal reklamcilik ile bir iliski-
lendirme yapildig: ve anahtar kelimelerinde “native advertising” in yer aldig:
goriilmektedir.
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“Going Native: Effects of Disclosure Position and Language on the Re-
cognition and Evaluation of Online Native Advertising” (Wojdynski ve Evans,
2016) adli caligma 382 atif sayisi ile 2. siradadir. Bu ¢alismada dogal reklam-
ciligin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig ve islendigi ele alinmaktadir.
Arastirmada 2 deney gergeklestirilerek dogal reklamciliktaki agiklamalarin
(disclosure) dili ve konumlandirilmasinin, igerigin reklam olarak taninmasi
tizerindeki etkileri; taninmanin marka ve yayinci degerlendirmelerine etki-
si ve agiklamanin konumunun gorsel dikkati etkileyip etkilemedigi incele-
migstir. Arastirma bulgular: agiklamanin sayfanin orta veya alt kisminda yer
almasinin ve metinde “advertising” (reklam) ya da “sponsored” (sponsorlu)
ifadelerinin kullanilmasinin, diger kosullara kiyasla reklam olarak taninma-
y1 artirdigini gostermektedir. Ayrica reklamin taninmasi genel olarak daha
olumsuz degerlendirmelere yol agmistir. Gorsel dikkat, agiklamanin konumu
ile reklamin taninmasi arasindaki iligkiye aracilik etmistir.

297 atifa sahip olan “When less is more: the impact of macro and micro
social media influencers’ disclosure” (Kay, Mulcahy ve Parkinson, 2020) adl1
makale ti¢lincii sirada yer almaktadir. Bu ¢aligmada makro influencerlarin
ve mikro influencerlarin dogal reklam sponsorlugunu agiklamalarinin tiike-
ticilerin triin degerlendirmeleri iizerindeki etkisi 2 x 2 deney tasarlanarak
incelemistir. Arastirma bulgularina gére mikro influencer kosuluna maruz
kalan tiiketiciler daha yiiksek tiriin bilgisi algilamakta, aciklama (disclosure)
kosuluna maruz kalan tiiketiciler ise influencerlar tarafindan 6nerilen iriin-
leri daha gekici bulmaktadir. Bununla birlikte sponsorlugu agiklayan mikro
influencer paylagimlarina maruz kalan tiiketicilerin, sponsorlugu agiklama-
yan makro influencer paylasimlarina maruz kalanlara kiyasla daha yiiksek
satin alma niyeti gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 4. Dogal Reklamcilik Literatiiriinde En Cok Atif Alan Yaymnlar

Atf
No  Makale ad1 Yil Yazar(lar) Dergi ad1
Sayis1
More than meets the eye: The Campbell .
Business
1 functional components underlying 2020 ve 458 .
Horizons
influencer marketing Farrell
Going Native: Effects of Disclosure
Position and Language on the Wojdynski Journal of
2 2016 382 -
Recognition and Evaluation of ve Evans Advertising
Online Native Advertising
When less is more: the impact of Kay, Journal of
3 macro and micro social media 2020  Mulcahyve 297 Marketing
influencers’ disclosure Parkinson Management
Influencer advertising on social
. L. Journal of
media: The multiple inference model
4 2021 KimveKim 282 Business
on influencer-product congruence
Research
and sponsorship disclosure
Relationship management through
Public
social media influencers: Effects of Dhanesh i
5 . 2019 209 Relations
followers’ awareness of paid ve Duthler .
Review
endorsement
Effects of Disclosing Sponsored Van .
) Reii dal American
. eijmersdal,
6 Content in Blogs: How the Use of 2016 ) 148 Behavioral
,Resistance Strategies Mediates Fransen ve L
Scientist
Effects on Persuasion Boerman
When news sites go native:
Redefining the advertising-editorial
7 2015  Carlson 141 Journalism
divide in response to native
advertising
The Challenges Native Advertising
. . Journal of
Poses: Exploring Potential Federal Campbell
8 2019 124 Public Policy
Trade Commission Responses and ve Grimm
& Marketing
Identifying Research Needs
A Double-Edged Sword? Predicting i
. American
Consumers’ Attitudes Toward and Lee, Kim
9 2016 124 Behavioral
Sharing Intention of Native ve Ham L
Scientist
Advertising on Social Media
The Covert Advertising Recognition
International
and Effects (CARE) model: Processes Wojdynski
10 L. . . 2020 119 Journal of
of persuasion in native advertising ve Evans .
Advertising

and other masked formats

Dogal Reklamcilik Literatiiriine Iliskin Yazar Performans Analizi

Dogal reklamcilik literatiiriine toplam 375 yazar katki saglamistir. Bu

- 159
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yazarlardan en iiretken ve en ¢ok atif alan 10 yazar Tablo 5’te sunulmaktadir.
En tiretken yazarlar incelendiginde Amazeen 9 makale ile dogal reklamcilik
literatiiriinde en fazla yayina sahip arastirmacidir. En ¢ok atif alan yazar ise 8
makale ve 849 atif sayis1 ile Wojdynski’dir.

Tablo 5. Dogal Reklamcilik Calismalarinin Yazar Performans Analizi

En Uretken Yazarlar En Cok Atif Alan Yazarlar
Yazar Yayin  Atf Yazar Yayin Auf
Sayis1  Sayisi Sayisi Sayis1

Amazeen, Michelle A. 9 360 ‘Wojdynski, Bartosz W. 8 849
Wojdynski, Bartosz W. 8 849 Campbell, Colin 4 755
Van Reijmersdal, Eva A. 5 293 Evans, Nathaniel J. 4 655
Campbell, Colin 4 755 Farrell, Justine Rapp 1 458
Evans, Nathaniel J. 4 655 Amazeen, Michelle A. 9 360
Huang, Yan 4 110 Kay, Samantha 2 323
Poels, Karolien 4 66 Mulcahy, Rory 1 297
Blay-Arraez, Rocio 3 11 Parkinson, Joy 1 297
Wu, Linwan 3 54 Van Reijmersdal, Eva A. 5 293
Yoon, Hye Jin 3 45 Kim, Do Yuon 1 282

Dogal Reklamcilik Literatiiriine Ulkelerin Katkilar

Dogal reklamcilik literatiiriine 37 iilke katki saglamistir. Bu iilkelerden
dogal reklamcilik literatiiriine en ¢ok katk: saglayan 10 {ilke Tablo 6’da gos-
terilmektedir. Tablo 5e gore ABD’nin 86 makale sayisi, 3761 atif sayis1 ve
19 birimlik toplam baglanti giicii ile merkezi bir konumda yer aldig1 oldugu
goriilmektedir. Cin 13 yayin, 110 atif ve 6 birimlik toplam baglant1 giicii ile
ABDyi takip etmektedir. Ispanya ise 13 yayin, 91 atif ve 1 birimlik toplam
baglant1 giicii ile 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 6. Dogal Reklamcilik Literatiiriine Iliskin Ulkeler Aras: Ortak Yazarlik Analizi

Ulke Makale sayis1  Atif sayisi Toplam baglant1 giicii
Amerika Birlesik Devletleri 86 3761 19
Cin 13 110 6
ispanya 13 91 1
Giiney Kore 12 246 8
Hollanda 9 380 5
Avustralya 8 1047 6
Belgika 8 177 2
Almanya 8 147 9
Ingiltere 6 135 1
Israil 5 72 5
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Dogal Reklamcilik Literatiiriinde En Sik Kullanilan Anahtar Kelime-
ler

Yazar anahtar kelimeleri es-olusum (Co-occurrence: Author Keywords)
analizi kapsaminda toplam 539 anahtar kelime iizerinden en az 5 belgede
gecen kelimelerin 19’u analiz edilmistir. Dogal reklamcilik literatiiriinde en
¢ok kullanilan ilk 10 anahtar kelime Tablo 7’de sunulmaktadir. Tablo 7 ince-
lendiginde “dogal reklamcilik (native advertising)” kavraminin 125 goriilme
say1s1 ve 133 baglant1 giicii ile en sik kullanilan anahtar kelime oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira sponsorlu icerik, ikna bilgisi, sosyal medya, gaze-
tecilik, markali igerik, aciklama/etiketleme, reklamcilik, reklamin taninmasi
ve giivenilirlik en sik kullanilan diger anahtar kelimeler arasinda yer almak-
tadir.

Tablo 7. Dogal Reklamcilik Literatiiriinde En Cok Kullanilan 10 Anahtar Kelime

Anahtar Kelime Goriilme Sayisi Toplam Baglantu iicii
Dogal reklamcilik (native advertising) 125 133
Sponsorlu igerik (sponsored content) 19 34
ikna bilgisi (persuasion knowledge) 15 31
Sosyal medya (social media) 19 26
Gazetecilik (journalism) 16 25
Markal1 igerik (branded content) 10 18
Agiklama/etiketleme (disclosure) 8 15
Reklamcilik (advertising) 15 13
Reklamin taninmasi (advertising recognition) 7 13
Giivenilirlik (credibility) 6 13

Sekil 2°de yazar anahtar kelimeleri es-olusum ag1 gosterilmistir. Es olu-
sum ag1 incelendiginde dogal reklamcilik kavraminin anahtar kelimeler ara-
sinda merkezi konumda yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica bu kavramin icerik
pazarlamasi, gazetecilik ve cevrim ici reklamcilik gibi ¢esitli anahtar kelime-
ler ile baglantili oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira es-olusum aginda 5
kiime tespit edilmistir. Bu kiimeler dogal reklamcilik konusunun hangi kav-
ramlar ile birlikte ele alindigini ortaya koymaktadir.

Kirmiz1 Kiime: Icerik pazarlamasi, gazetecilik, dogal reklamcilik, ¢ev-
rim i¢i reklamcilik, ikna ve sponsorlu igerik kelimelerini icermektedir.

Yesil Kiime: Reklamcilik, dijital gazetecilik, Facebook ve sosyal medya
kavramlarini icermektedir.

Mavi Kiime: Reklami tanima, agiklama/etiketleme, influencer pazarla-
mast ve sosyal medya influencerlari kelimelerini icermektedir.

Sar1 Kiime: Banner reklamcilig, kisisellestirme ve ikna bilgisi kelimele-
rini icermektedir.

Mor Kiime: Markali icerik ve giivenilirlik kavramlarini icermektedir.



162 - Seril Cakmak Ekinci& Fazilet Bakis Altundag

Sekil 2. Dogal Reklamcilik Literatiiriine Iliskin Yazar Anahtar Kelimeleri Es-Olusum
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cortert marketing
native*rtising
persuasiof Kknowledge
sponsai@d content
personalzetion

avertisiafecoontion /s
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Sonug

Bu ¢alismada 2016-2025 yillar1 arasindaki dogal reklamcilik konulu ya-
yinlar bibliyometrik analiz teknigi ile incelenerek s6z konusu literatiiriin ge-
lisim siireci ve giincel arastirma egilimleri belirlenmistir.

Arastirma bulgular1 dogal reklamcilik konusunun basta iletisim ve islet-
me olmak iizere 10 farkli bilim alaninda arastirildigini ve dolayisiyla disiplin-
lerarasi bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Dogal reklamcilik literatiiriine yonelik yayinlarin yillara gore dagilimi
incelendiginde dogal reklamciligin 10 yillik bir periyodu kapsayan yeni bir
arastirma alani oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki ilk ¢alismalar 2015 yi1-
linda Campbell ve Marks (2015), Carlson (2015) ve Casale (2015) tarafindan
gerceklestirilmistir. Diger yandan dogal reklamcilik literatiiriiniin gelisimi 3
agamada incelenmis (2015-2018, 2019-2021, 2022- 2025) ve 2019-2021 yillar1
arasinda yayin sayisinda onemli bir artis yasandig1 gozlemlenmistir. 2021-
2025 yillar1 arasinda ise dogal reklamcilik literatiiriindeki yayin sayisinin
diisiis gosterdigi ve bityiime egiliminde bir duraganlik yasandigi tespit edil-
mistir.

Dogal reklamcilik literatiiriinde en gok atif alan makalenin 458 atif say1s1
ile “More than meets the eye: The functional components underlying influ-
encer marketing” (Campbell ve Farrell, 2020) oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte literatiirdeki en iiretken yazarin 9 makale ile Amazeen, en ¢ok atif
alan yazarin ise 849 atif sayis: ile Wojdynski tespit edilmistir. Bu bulgular
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dogal reklamcilik literatiiriine belirli ¢aligmalarin ve yazarlarin yon verdigini
gostermektedir.

Dogal reklamcilik literatiiriine katki saglayan iilkeler incelendiginde
ABD’nin 86 makale sayisi, 3761 atif sayis1 ve 19 birimlik toplam baglant1 giicii
ile merkezi bir konumda yer aldig1 gériilmektedir. Bu bulgular ABD’nin do-
gal reklamcilik literatiiriiniin gelismesinde ve sekillenmesinde kritik bir rol
oynadigina isaret etmektedir.

Dogal reklamcilik literatiiriinde en sik kullanilan anahtar kelimeler ince-
lendiginde “dogal reklamcilik (native advertising)” kavramu ilk sirada yer al-
maktadir. Ayrica dogal reklamcilik arastirmalarinda en sik kullanilan anah-
tar kelimeler arasinda sponsorlu igerik, ikna bilgisi, sosyal medya, gazetecilik,
markali igerik, agiklama/etiketleme, reklamcilik, reklamin taninmasi ve gii-
venilirlik kavramlar: bulunmaktadir. Bunun yani sira yazar anahtar kelime-
leri es-olusum aginda 5 kiime belirlenmistir. Bu kiimeler dogal reklamcilik
arastirmalarinin 5 farkli tema etrafinda sekillendigini gostermektedir. Kir-
miz1 kiime igerik pazarlamasi, gazetecilik, dogal reklamcilik, ¢evrim igi rek-
lamcilik, ikna ve sponsorlu igerik kelimelerini icermektedir. Bu kiime dogal
reklamciligin ¢evrim i¢i ortamda igerik pazarlamasi ve gazetecilik perspek-
tifinden ele alindigini ve bu reklam tiirtintin ikna ediciliginin arastirildigini
ortaya koymaktadir. Yesil kiitme dogal reklamciligin dijital gazetecilik ve sos-
yal medya agisindan incelendigini vurgulamaktadir. Mavi kiime influencer
pazarlama igerikleri ile dogal reklamlarin iligkilendirildigini ve tiiketicilerin
dogal reklamlar: tanima egilimlerinin aragtirildigina isaret etmektedir. Sar1
kiime dogal reklamciligin kisisellestirme ve ikna, mor kiime ise markali ice-
rikler ve giivenilirlik agisindan ele alindigini yansitmaktadir.

Sonug olarak dogal reklamcilik literatiiriiniin son 10 y1illik periyotta fark-
l1 disiplinlerden arastirmacilarin ve gesitli ilkelerin katkilariyla gelisen ve bii-
yiime egilimi gosteren bir arastirma alani oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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1. GIRIS

Kétiiliik, genellikle zarar vermek veya haksizlik yapmak gibi dogrudan
eylemlerle iliskilendirilmekte ve bu tiir davranislar “aktif kotiilik” olarak ta-
nimlanmaktadir. Ancak kétiilik yalnizca gergeklestirilen eylemlerle sinirli
degildir, kimi zaman eylemsizlik de kotiiliik olarak degerlendirilebilmekte-
dir. Hannah Arendt’in “banal kétiiliik” kavraminda oldugu gibi dogrudan
miidahale etmeksizin sessiz kalmak veya ilgisiz davranmak da koétiiliige do-
layl1 olarak katki saglayabilir. Bu baglamda, ¢aligma pasif kétiiliigiin anlami-
ni, sessizligin her durumda kétiiliige yol agip agmadigini ve sessizligin etik
bir duraksama, diisiinsel mesafe veya igsel tiikkenmislik olarak degerlendirilip
degerlendirilemeyecegini incelemektedir.

Dijital ¢agda pasif kétiiliik, yalnizca bireysel eylemsizlikle sinirli kalma-
makta, sosyal medyada daha karmagik bir yapiya doniismektedir. Pasif kotii-
lugiin dijital gozetim, algoritmalarin etkisi ve ahlaki gosteris gibi faktorlerle
nasil ortaya ¢iktig1, bu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir. Ses-
sizligin dijital kiiltiirdeki yeni anlamlar1 ve ahlaki sorumlulukla iliskisi etik,
psikolojik, teolojik ve sosyolojik ac¢ilardan ele alinmaktadir. Dijital ortamda
“higbir sey yapmamak da bir eylemdir” anlayis: giderek yayginlasmakta ve en
basit tepkiler dahi sorumluluk tasimaktadir. Psikolojik agidan, seyirci etkisi
ve sessizlik sarmali dijitallesmeyle birlikte daha karmasik bir yap1 kazanmak-
tadir. Teolojik olarak, Islam’da kétiilitk karsisinda sessiz kalmamak énemli
bir sorumluluk olarak kabul edilmektedir. Sosyolojik olarak ise ¢evrimigi ling
kiiltiirt ve algoritmalar, sessizligi “sugluluk belirtisi” oSonug olarak, dijital
pasif kotiiliik yalnizca adaletsizlik karsisinda sessiz kalmanin etik sorumlu-
lugunu degil, ayn1 zamanda asir1 ahlaki performansin yarattig1 baskiy: da
ortaya koymaktadir. Sessizlik, bazi durumlarda etik duyarlilik, duygusal yor-
gunluk veya diisiinsel olgunluk anlamina gelebilmektedir. Bu ¢aligma, sosyal
medyada pasif kétiiliik kavramini yeniden ele alarak dijital toplumda sessizli-
gin farkli anlamlarini incelemektedir. Sessiz kalanlara yonelik suglayici dilin
kullanilmamasi, empati ve baglamin dikkate alinmasi ve “sessizlik = su¢ or-
taklig1” anlayisinin sorgulanmasi gerekmektedir. Dijital cagda kotiiliige kars:
ses ¢ikarmak kadar, sessizligin anlamini adil ve dikkatli sekilde degerlendir-
mek de 6nem tagimaktadir.

1. KOTULUK KAVRAMININ DONUSUMU

Kotiiliik, insanlik tarihinin en eski ve en derin yaralarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hem bireysel yasam1 hem de toplumsal diizeni sar-
san, varolusun merkezine niifuz eden bir olgu niteligi tasir. Genellikle aci,
mutsuzluk ve bir tiir eksiklik ya da bozulmuslukla iliskilendirilir. Oyle ki,
kimi zaman “aciyla sekillenen bir mutsuzluk hali” olarak tanimlanmaktadir
(Cevizci, 2000: 203). Teizm i¢in en biiyiik sorunlardan biri olmustur ¢iinkii
mutlak iyi ve her seye giicii yeten bir Tanrinin diinyadaki kotiiliikle nasil uz-
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lastirilacag: tartigilmistir (McCloskey, 1964: 61). Kotiiliik, ontolojik bir varlik
degildir, iyiligin yoklugu ya da iyiligin bozulmus halidir. Kétiilitk insanin va-
rolusuna igten ice islemistir, kurtulus vaadi ise kotiilitkle miicadele edebilme
yetenegine baglanmistir (Aydin, 1991: 186-87).

Kétiiliik gogunlukla tige ayrilmaktadir: dogal (fiziksel), ahlaki (moral) ve
metafiziksel. Dogal kétiiliik, insanin iradesinden bagimsizdir ve deprem, sel,
hastalik gibi doga yasalariyla iliskilidir. Ahlaki kétiilitk yalan, zuliim, haksiz-
lik, soykirim gibi insana ait 6zgiir iradenin kétii bir meyvesidir. (Swinburne,
2001: 87). Metafiziksel kotiiliik ise insanlarin sinirli ve kusurlu yanini olus-
turmaktadir. Yani insanlar eksiklikleri nedeniyle Tanrrnin miikemmelligini
anlayamazlar ve bu durum ahlaki ve dogal kotiiliige neden olusturmakta-
dir (Yaran, 2016: 31). Dolayisiyla kétiiliigiin nedenleri Tanrrnin hikmetine
baglanmaktadir. Insanlara bahsedilen ézgiir irade kaginilmaz sekilde ahlaki
kotiiliikleri dogurur, dogal afetlerse bireysel olgunlagma ve toplumsal daya-
nigmay1 pekistirmek icin bir arag islevi goriir (Plantinga, 2002: 57-58). Me-
tafiziksel kotiiliik, varolusun eksikligini vurgulamaktadir (Hick, 2010: 13).
Varoluscu agidan kétiilik bireyi isyana ve Tanrr'ya kafa tutmaya itebilir (Ca-
mus, 2019: 93-94).

Sonug olarak, kotiilitk yalnizca ahlaki bir etiket olarak degerlendirilme-
mektedir. Ayn1 zamanda insanin kirilganligini ve igsel ¢atlaklarini goriiniir
kilan bir deneyim alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu alanda, “eylem yoluyla
kotiiliik” kadar “eylemsizlik yoluyla kétiilik” de tartisilmaktadir. Kotaligiin
susmak, gormezden gelmek ve tepkisiz kalmak gibi pasif bicimleri vurgulan-
maktadir. Gliniimiiz dijital diinyasinda ise kotiiliik, bireysel niyetlerden ziya-
de yapisal ihmaller, toplumsal suskunluklar, dijital sessizlikler tizerinden tar-
tisilmaktadir. Bu nedenle “pasif kotiilik” iletisim ¢aligmalarinda vazgegilmez
bir tartigma odag1 haline gelmektedir. Ciinkii her seyden habersiz ve ¢esitli
motivasyonlarla yalnizca sosyal medya kullanan birey, sadece tepki vermedi-
giicin kot olarak nitelenebilmektedir. Bu durum gelecegin dijital toplumlar:
i¢in irdelenmesi gereken bir alani isaret etmektedir.

2. PASIF KOTULUGUN KAVRAMSAL TEMELLERI

Pasif kotiiliik, sadece bireysel ahlakla sinirli olmayan, toplumsal, biligsel
ve inang boyutlarinin kesistigi ¢ok katmanli bir olgudur. Bu ¢aligma, kavrami
etik, psikolojik, teolojik ve sosyolojik agilardan inceleyerek dijital iletisimde
yeniden degerlendirmeyi amaglamaktadir.

3.1. Etik Temeli: Thmalin Ahlaki Sorumlulugu

Etik felsefede en kritik konulardan biri, eylemsizligin ahlaki konumudur.
“Yapmamak” silik bir se¢im gibi ¢ogu zaman golgede kalir ancak “yapmak”
kadar agir sonuglar dogurabilir. Omission (ihmal) kavramy, bireysel ve top-
lumsal sorumlulukla baglantilidir. Peter Singer’in (1972) “Famine, Affluence,
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and Morality” ¢caligmasi bu kavramin en bilinen 6rnegi niteligindedir. Singer,
bir kisinin yalnizca kiigtik bir bedel 6deyerek- 6rnegin kiyafetinin kirlen-
mesini goze alarak -golette bogulmak iizere olan bir ¢ocugu kurtarmamasi-
nin agik bir ahlaki kusur oldugunu savunmaktadir. Bu benzetme, pasifligin
“notr” bir orta yol olmadigini, daha ziyade biiyiik bir etik borcun ihlali olabi-
lecegini gostermektedir. James Rachels (1975) de benzer seyi savunmaktadir.
Ona gore, birini 6ldiirmekle 6limiine seyirci kalmak arasinda ¢ogu zaman
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Aktif eylem ile pasif tutum arasindaki ay-
rim, ¢ogu durumda yaniltict bir goériiniim sunmaktadir. Sessiz kalmak, kimi
zaman yanlig bir eylem kadar sorumluluk dogurmaktadir. Hannah Aren-
dt’in “kotiiligiin siradanligr” tezi de benzer bir diisiinceyi savunmaktadir.
En korkung kétiilitk her zaman zalimlikten kaynaklanmaz, diisinmeden sis-
teme uyan, sorgulamadan siirdiiren siradan adamlarin sessizliginden dogar
(Arendt, 2022).

Omission etigi giinimiizde tartigmali bir hal almistir. Yapilan aras-
tirmalara gore insanlar eylemsizligin getirdigi zararlari, aktif eylemlerden
kaynaklanan zararlara gore daha az giinah saymaktadir (Jamison vd., 2020:
2). Bu durum, dijital platformlarda susmanin “masum” bir tutum olarak yo-
rumlanmasini anlagilir kilmaktadir. Ornegin bir zuliim paylagimina yanit
vermemek, aktif destek kadar tepki ¢ekmemektedir. Ancak sosyal medya
kullanicisinin konumu, giicii ve kapasitesi bu degerlendirmeyi etkilemekte-
dir. Kamusal etkisi yiiksek bireyler (6rnegin tinliiler, politikacilar, bilim in-
sanlari) igin sessizlik, siradan bir kullaniciya kiyasla daha agir bir etik yiik
tasimaktadir (Caruso ve Pereboom, 2022, s. 7). Omission yaklasimina gore
bireyler kadar kurumlar da baz: bilgileri paylasmayarak ya da giindem dis1
tutarak sorumluluktan kagmaya caligmaktadir. Ornegin bir sosyal medya
platformunun denetim ihmali-nefret, yalan, siddet igeriklerine g6z yumma-
s1- kullanici suskunlugundan bagimsiz bir etik basarisizlik olarak yorumla-
nir ve daha cok tepki ¢ekebilir. Bu durumda kurumsal sessizlik, toplumsal bir
yaraya doniisebilmektedir.

Tim bu degerlendirmeler 15181nda, etik agidan sessizlik nétr bir tutum
olarak goriilmemektedir. Baz1 durumlarda, dogrudan bir sorumluluk ihlali
olarak kabul edilir. Kiigiik bir fedakarlikla 6nlenebilecek biiyiik acilar karsi-
sinda susmalk, basit bir pasiflik degil, elestirilen bir tercih olarak 6ne ¢ikar. Bu
durum, sosyal pasif kétiiliigiin giincel bir bi¢imini yansitir. “Pasif kotiiliik”,
omission tartigmalarinin dijital ortamdaki yansimasi olarak degerlendirilir.
Clinkii 6nemli bir konuda paylasim yapmamak, Singer'in goletindeki kurta-
rilmasi beklenen ¢ocugu (adaleti) yiiz iistii birakmakla ayn1 anlama gelebilir.

3.2.Psikolojik Temeli: Seyirci Etkisi

Psikoloji disiplini, bireylerin acil durumlarda yardim etmeme davrani-
sin1 “seyirci etkisi” kavrami ile agiklamaktadir. Bu kavram, ilk kez 1964 y1-
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linda Kitty Genovese cinayetinin medyada genis yanki bulmasiyla giindeme
gelmistir. Olayda, onlarca tanigin bulunmasina ragmen kimsenin miidahale
etmedigi belirtilmektedir. Bu durum, sosyal psikoloji acisindan bir doniim
noktasi olarak kabul edilmektedir. Sonraki arastirmalar, grup icinde bulu-
nan bireylerin yardim etme olasiliginin azaldigini gostermektedir. Bu du-
rum “sorumlulugun dagilmasi” olarak da ifade edilmektedir. Tek basina olan
insanlarin sorumluluk duygusu daha fazlayken, bagkalarinin da var oldugu
ortamlarda sorumluluk duygusu hafiflemektedir. Ayrica kalabalik ortamlar-
da sorumluluk duygusunun azalmasina “gogulcu cehalet” kavrami da eslik
etmektedir. Buna gore bireyler birbirinin suskunlugunu “sorun yok ya da aci-
liyet yok” olarak yorumlamakta ve toplu bir sessizlik olusmaktadir (Latane ve
Darley, 1968, s. 215-216).

Bunun bagka bir boyutu da seyirci kayisizligidir. Bagkasinin acisina ta-
nik olmak, bireylerin beyninde stres ve kagma duygusu yaratiyor ve yardim
davranisi azaliyor (Hortensius ve de Gelder, 2018: 252). Batson'un (1991: 59)
empati-6zgecilik hipotezine gore yardim etme davraniginin temelinde empati
yer almaktadir. Baskalarinin acisini kendi acis1 gibi hisseden bireyler, bunu
bir gorev olarak gormektedir. Bu nedenle samimi ve i¢ten bir yardim etme
diirtiistiyle hareket etmektedir. Ancak bu empatik bagi kurmada, “empati
boslugu” olarak adlandirilan biligsel bir mekanizma engel olusturmaktadir.
Bagka bir ifadeyle birey, bagkasinin acisini kavramsal olarak anlayabilir fakat
duygusal olarak hicbir sey hissedemez. S6z konusu kopukluk bireyleri pasif
birer izleyiciye ¢evirmektedir. Bu yaklasim pasif kétiiliigiin psikolojik arka
planini daha anlasilir kilmaktadir. Ciinkii bagkasinin acisina sessizlik ya da
tepkisizlik her zaman kasitlh umursamazliktan kaynaklanmamakta, bazen
empati kopriisiinii kuramamaktan kaynaklanmaktadir.

Bu mekanizmalar dijital ortamlarda yeni gériiniimler kazanmaktadir.
Sosyal medyada paylasilan ac1 ya da kétii duruma yiizlerce kisinin tepki ver-
digini goren bir kullanici, kendi katkisinin herhangi bir fark yaratmayaca-
gin1 diisiinerek sessiz kalmayi tercih edebilir. Bu durum, seyirci etkisinin
dijital gortniimiidiir. Bu yeni goriiniime sosyal medyanin sundugu anonim-
lik ve benlik yitimi/bireysizlesme (deindividuation) 6zelligi de eklendiginde
sorumluluk duygusu daha da azalmaktadir. Bandura’nin “ahlaki ¢6ziilme”
kavrami bireylerin dijital seyirci olma durumunu mesrulastirma bigimlerini
agitklamada yardimci olmaktadir (Bandura, 1999: 198). Buna gore bireylerin
kendi suskunlugunu mesrulastirmas: “bagkalar1 zaten miidahale ediyor”,
“benim sozliim bir seyi degistirmez”, “dogru tepki hangisi belli degil” gibi
gerekeelerle gerceklesmektedir. Bu tarz mesrulastirmalar ile bireyler vicdan-
larini askiya alirlar ve sadece izleyici olabilirler. Dijital seyirci etkisinin ise bu
rahatlamadan beslendigi sdylenebilir.

Klasik seyirci etkisi ise sadece bireysel degil, kolektif suskunlugu da
kapsamaktadir. Kolektif suskunluk ise “suskunluk sarmali” kuramu ile agik-
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lanmaktadir. Buna gore bireyler azinlikta hissettiklerinde dislanma korku-
su yasarlar ve susarlar (Noelle-Neumann, 1974: 44). Bu durum yalnizca etik
kayitsizliktan kaynaklanmamaktadir. Ayni zamanda sosyal cezalandirma
korkusu da etkili olmaktadir. Dijital ¢ag, 6zellikle sosyal medya, suskunluk
sarmalini bir yandan kirmakta, diger yandan ise doniistiirmektedir. Algo-
ritmalar ve yanki odalari, benzer diistincelere sahip bireylerin bir araya gel-
mesine imkan tanimaktadir. Ancak ¢ogunluga aykir: goriis bildirmek, ling
edilme ya da dislanma gibi yeni bask: bicimlerini beraberinde getirmektedir.
Bu nedenle djjital sessizlik, cogu zaman korkudan ve sistemsel ortaklasalik-
lardan beslenmektedir. Kisacasi, psikolojik agidan bakildiginda pasif kotiilitk
bireysel korkunun dtesinde, sorumluluk dagilimi, empati boslugu, anonimlik
ve ahlaki gevseme gibi unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikmaktadir. Dijital or-
tamlarda ise bu bilesenlerin etkisi artarak hem bireysel hem de algoritmala-
rin etkisiyle toplumsala yansiyan bir iiriin ortaya ¢ikmaktadir.

3.3.Teolojik Temeli: islam Ahlakinda Sorumluluk ve Sessizlik

Teolojik a¢idan bakildiginda, kotiilitk karsisinda sessiz kalmama yoniin-
de bir yiikiimliilik bulunmaktadir. Ozellikle Islam ahlakinda bu sorumlu-
luk, “emr bi’l maraf” ve “nehy ani’l miinker” ilkeleriyle temellendirilmekte-
dir. Her Miisliman, inancinin bir geregi olarak iyiligi emretmekte ve kotii-
likten sakindirmakla yiikiimli sayilmaktadir. Nitekim Kur’an-1 Kerim bunu
pek cok ayette vurgulamaktadir: “Iginizden, hayra ¢agiran, iyiligi emreden ve
kotiiliikten meneden bir topluluk bulunsun. Iste kurtulusa erenler onlardir”
(Kur’an, Al-i Imran, 3/104).! Bu ayet, toplumsal sorumlulugun bireyselin 6te-
sine tagindigini, pasif kalmanin ahlaki eksiklik olarak degerlendirildigini or-
taya koyar.

Hz. Peygamber’in su hadisi de bu sorumlulugu vurgulamaktadir: “Siz-
den kim bir kotiiliik goriirse onu eliyle diizeltsin; buna giicii yetmezse diliyle
diizeltsin, buna da giicii yetmezse kalbiyle bugz etsin. Bu, imanin en zayif de-
recesidir” (Miislim, Iman, 78).2 Bu ilke, kotiiliik karsisinda tam bir eylemsizlik
héalinin —higbir tepki gostermemenin— iman zafiyeti olarak goriildiigiini
gosterir. Imam Gazali (Thyd-u Uliimi’d-Din) ve ibn Teymiyye (el-Hisbe fi’l-Is-
lam) gibi Islam diisiiniirleri, “kalple bugz etmenin” bile pasif bir kabullenisi
kirma yéniinde igsel bir sorumluluk oldugunu vurgularlar. Bu nedenle Islam
ahlakinda sessizlik, yalnizca eylemsizlik degil, ahlaki bagin zayiflamasinin
da gostergesidir.

Kuran’da kotiilitk kargisinda kayitsiz kalmanin toplumsal sonuglarina
da dikkat cekilmektedir. “Oyle bir fitneden sakimin ki, icinizden yalnizca zul-

1 Diyanet Isleri Baskanhg1, Kuran-i Kerim Portal, “Al-i Imran Suresi 104. Ayet Tefsiri’, erisim
tarihi: 10 Eyliil 2025, https://kuran.diyanet.gov.tr/tefsir/%C3%821-1%20%C4%B0mr%C3%A2n-
suresi/397/104-ayet-tefsiri

2 Diyanet I§1eri Baskanligi, Hadislerle Islam Portali, Cilt 5, s. 451; Miislim, Sahih, “Iman’, 78
(M177). Erisim tarihi: 13 Eyliil 2025, https://hadislerleislam.diyanet.gov.tr
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medenlere isabet etmekle kalmaz; hepinizi kusatir” (Kur’an, Enfal, 8/25).> Buna
gore kotiliige karsi ¢ikmamanin toplumsal diizeyde bulasici bir etki yaratti-
g1, pasif sessizligin dahi adaletsizligi mesrulastirabilecegi ifade edilmektedir.
Nitekim Ibn Kesir bu ayeti tefsir ederken, “Zulmii goriip de engel olmayanlar
da zalimlerle birlikte helak olurlar” ifadesini kullanmistir (Ibn Kesir, Tefsi-
rii’l-Kur’an el-Azim, c. 2, s. 312).

[slamin bu ahlaki gergevesi, modern dénemde “zulme riza gostermek zul-
miin ta kendisidir” seklindeki 6zdeyisle 6zetlenmistir. Sessizlik, bu anlamda
yalnizca bir tercih degil, kotiiligiin yeniden iiretiminde pasif bir ortaklik-
tir. Nitekim bu durum “sosyal tepkisizlik giinah1r” olarak da ifade edilmekte
ve adaletsizlige kars1 duyarsizlasmay1 manevi yozlasmanin baslangici olarak
isaret etmektedir. Oyle ki Islam ahlaki kotiilitkkten sakinmak kadar, kétiilii-
ge karsi eylemde bulunmay1 da 6nemsemektedir. Dolayisiyla sorumlulugun
paylasilmasi ve aktif yoniinti goriiniir kilmaktadir. Bu yaklasim giiniimiiz
sosyal medya kiiltiiriinde goriiniir hale gelmistir. Ozellikle kriz, savas veya
afet donemlerinde Misliiman kullanicilarin, sessiz kalan fenomenleri, kanaat
onderlerini veya taninmus kisileri “dilsiz seytan” olarak nitelendirdigi sik¢a
goriilmektedir. Bu ifade, Hz. Muhammed’e atfedilen “Haksizlik kargisinda
susan, dilsiz seytan gibidir” (Ahmed b. Hanbel, Miisned, c. 3, s. 19) hadisine
dayanmaktadir. Bu baglamda sosyal medya, iyiligi emretme ilkesinin dijital
bir zeminine dontigmektedir. Bireyler, tepki gostermeyenleri ahlaki bir eksik-
likle damgalamaktadhr.

Sonug olarak, Islam ahlaki bireye yalnizca kétiiliik yapmamay1 degil,
kotiiliige engel olmay1 da bir gorev olarak yiiklemektedir. Bu agidan sessiz-
lik, sadece bir eylemsizlik degil; sorumluluk alaninin terk edilmesi anlamina
gelmektedir. Sosyal medyada sessiz kalmak, inananlar nezdinde edilgenligin
Otesinde, ahlaki bir zaaf ve inang zayiflig1 olarak degerlendirilebilmektedir.
Boylece “pasif kotiiliik” kavrami, modern iletisim ortamlarinda dini sorum-
luluk bilinciyle kesiserek yeni bir etik tartigma alani yaratmaktadir.

3.4.Sosyolojik Temeli: Yapisal Sessizlik ve Kolektif Thmal

Pasif kotiiliik, sosyolojik bir perspektiften bakildiginda, bireysel niyet-
lerin ¢ok Otesine uzanan, yapisal bir nitelik tasir. Modern toplumlarda ko-
tuliik, genellikle kasitli ve dogrudan eylemlerle degil, daha ziyade sistematik
ihmaller, kurumsal rutinler ve toplumsal r1za mekanizmalari araciligiyla iire-
tilir. Zygmunt Bauman’in (1989) Modernity and the Holocaust adl1 eserinde
vurguladig tizere, modern biirokrasi, sorumlulugu “mesafe” ve “gérev pay-
lasim1” gibi unsurlar tizerinden dagitirak bireyin ahlaki muhakeme siirecini
dondurmaktadir (Bauman, 1989, s. 187). Bu biirokratik zincirde her bir aktor,
yalnizca kendi sinirli gorevini yerine getirdigini varsaymaktadir. Bu neden-

3 Diyanet Isleri Baskanligi, Kuran-1 Kerim Portali, “Enfal Suresi 25. Ayet Tefsiri”, erisim tarihi:
18 Eyliil 2025, https://kuran.diyanet.gov.tr/tefsir/Enf%C3%A2l-suresi/1185/25-ayet-tefsiri
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le kotiilik, kolektif bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ancak siireg, “kimsenin
dogrudan sugu yokmus” gibi bir sis perdesiyle ortiillmektedir. Bu durum, ko-
ttltigiin bireysel bir sapma olmaktan ¢ikmasina yol agmaktadir. Boylece ko-
tiiliik, sistemin iirettigi yapisal bir sonug haline gelmektedir.

Benzer bir sekilde, Stanley Milgram’in gergeklestirdigi itaat deneyleri,
otoritenin mesruiyet algisinin bireylerin vicdani yargilarini golgede birakti-
gin1 ortaya koymustur. Buna gore bireyler, “emir aldiklar1” 6lgiide kendi ey-
lemlerinin olast sonuglarini bir kenara birakarak hareket ederler (Milgram,
1974, s. 9). Bu bulgu, pasif kotiiliigiin sosyal psikolojik boyutunu giiglendir-
mektedir. Bireyler dogrudan koétiilitk yapmasalar dahi, otoriteye uyum sagla-
yarak bu siirece dolayli katkida bulunmaktadir. Pierre Bourdieuniin “habi-
tus” kavrami, bu durumu daha derin bir ¢ergevede agiklamaktadir. Buna gore
toplumsal normlar ve kiiltiirel kodlar, bireyler tarafindan géniillii bir riza ile
i¢sellestirilmektedir (Bourdieu, 1984, s. 170). Bu i¢sellestirme siireci, pasif ko-
tultigl goriinmez hale getirmektedir. Hakim degerleri sorgulamadan benim-
seyen bireyler i¢in adaletsizlik karsisinda sessizlik, dogal ve kaginilmaz bir
tepki bicimine dontigmektedir. Hannah Arendt’in “siradan kotiilitk” kavrami
da bu sessizligi agiklamaktadir. Arendt’e (2022) gore kotiiliik, ¢ogu zaman
seytani niyetlerden degil, diisiinme ve yargilama yetisinin askiya alinmasin-
dan beslenmektedir. Bu durumda elestirel diisiinme yerini uyum davranisi-
na birakmaktadir. Boylece kotiiliik siradanlasmaktadir. Sonug olarak, pasif
kotiiliik yalnizca eylemsizlikle sinirli kalmamaktadir. Ayni zamanda elesti-
rel diistinme eksikliginin kurumsallagmis bir yansimasi haline gelmektedir.
Modern toplumlarda bireyler diisiinmeden itaat ettikge, kotiilitk toplumsal
normlarin igine yerlesmektedir. Sessizlik ise bu normlarin ayrilmaz bir par-
gas1 olarak varlik gostermektedir.

Manuel Castells’in ag toplumu yaklasimi, dijital ¢agda iletisimin kar-
masik yapisini ve sorumlulugun nasil dagildigini vurgular. Bu modelde giig,
geleneksel baski yontemlerinden uzaklasir ve iletisim akislarini kontrol etme
yetenegiyle tanimlanir. Bilgi, duygu ve eylemler merkezi olmayan ancak bir-
birine bagli aglar tizerinden yayilmaktadir. Bu durum, etik sorumlulugun
birey, kurum veya devlete dogrudan atfedilmesini zorlastirmaktadir. Sonug
olarak, sorumluluk agin tamami iginde dagilmakta ve goriinmez hale gel-
mektedir. Sosyal medya platformlarinda katiiliik, cogu zaman tek bir kiginin
eyleminden degil algoritmalar ve etkilesim kiiltiirsi gibi yapisal faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Ornegin X ya da TikTok gibi platformlarda iceriklerin
gortnirligi, kullanici niyetlerinden ¢ok algoritmalarin belirledigi 6ncelik-
lere bagli olarak sekillenmektedir. Bu da etik sonuglarin kisisel niyetlerle ilig-
kilendirilmesini zorlagtirir.

Ag toplumunda koétiiliik, yapisal bir iletisimsizlik olarak goriiliir. Bireyler
bilgiye ulasirken ayni zamanda yanki odalarinda sikigir ve bu durum dijital
sessizlige yol agar. Bu nedenle pasif kotiiliik, bireysel kayitsizliktan ¢ok, agin
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isleyisiyle stirekli yeniden tiretilen bir toplumsal eylemsizlik bigimine donii-
stir. Bu yapisal ihmal, etik politikalarin bilingli olarak goz ardi edilmesiyle
pasif sekilde siddeti besler.

Benzer bir yaklasimla Arlie Hochschild (2016: 150-153), Strangers in The-
ir Own Land adl1 eserinde pasif kotiiliigiin duygusal altyapisini incelemek-
tedir. Yazar, kiiltiirel ve politik boliinmelerin ortasinda duygularin nasil se-
killendigine odaklanmaktadir. Hochschild’e gore toplumlar, bireylerin hangi
duygular1 ifade edecegini ya da bastirmas: gerektigini belirleyen duygusal
kurallarla yonetilmektedir. Bu kurallar, 6fke, empati ve utang gibi duygular:
sosyal normlara gore yonlendirmektedir. Bu nedenle birey, grubuna olan bag-
liligin1 korumak i¢in adaletsizlik karsisinda sessiz kalmayi tercih edebilmek-
tedir. Bu durumda sessizlik, ahlaki bir kusur olmaktan ¢ikar ve duygusal bir
aidiyet ifadesi olarak yorumlanabilir. Bagka bir ifadeyle bireyler yanlis oldu-
gunu bilseler dahi “bizden beklenen” duygusal sinirlar1 agsmamak igin tepki
vermekten kaginirlar ve boylece pasif kotiiliik kiiltiirel diizeyde kalici olur.

Sonug olarak, pasif kotiiliikk bireysel bir zayiflik olarak degil toplumsal
yapinin rettigi bir eylemsizlik bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Neoli-
beral dénemde bu durum daha da belirginlesmektedir. Yapisal ihmal gide-
rek kurumsallagmakta, devletler, sirketler ve bireyler sorumlulugu birbirine
devrederek kotiiligii “yonetilebilir” bir olguya indirgemektedir (Wacquant,
2009, s. 306). Bu siiregte kotiilitk, “kimin yaptig1” sorusundan uzaklagsmakta;
“kimsenin durdurmadig1” bir gerceklik olarak varligini sirdiirmektedir. Bu
baglamda pasif kotiiliik, dijital kiiltiiriin dogal bir uzantisi olarak da konum-
landirilmaktadir. Nitekim sosyal medyadaki sessizlik kiiltiirii, modern top-
lumun bu yapisal sessizlik mirasini dijital aglara tasir, sorumluluk dagilimi
ise biirokratik zincirlerden algoritmik goriiniirliik ve dijital itaat pratiklerine
kayar.

3.SOSYAL MEDYADA SESSiZLiK KULTURU

Sosyal medya 6zgiir bir platform gibi goriinse de, yaygin bir sessizlik kiil-
tiirii olusturur. Bu boliimde, sessizligin tiirleri ve bu sessizlige verilen tepkiler
ele alinmaktadir. Pasiflik olarak goriilen bu sessizlik, bireysel ve toplu hare-
ketsizligi artirir, ifade 6zgiirligiinii sinirlar ve dijital yarg: kiiltiiriinii besler.

1.1. Sessizlik Tiirleri

Dijital sessizligin tek bir nedeni yoktur, farkl1 motivasyonlarla ortaya ¢1-
kan ¢esitli sessizlik tiirleri vardir.

- Umursamazlik / Kayitsizlik: Bazi sosyal medya kullanicilari, glindem-
deki olaylara kars1 igten bir ilgisizlik gostererek herhangi bir tepki vermekten
kaginir. Bu sessizlik hali, konuyla ilgili gercek bir ilgisizlikten ya da olayin
onemsiz oldugunu kabul etmekten kaynaklanabilir. Ornegin bir siyasi skan-
dal veya insani kriz, bireyin kisisel diinyasinda yanki bulmuyorsa, paylasim
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yapma geregi duyulmaz. Bu kullanicilar genellikle “sosyal medya aktivizmi
bana gore degil” gibi ifadelerle kendilerini bu dinamikten uzak tutar ve bir
tlir apatik bir durus sergiler. Burada ne yogun bir 6fke ne de derin bir tiziin-
tli devreye girer. Bu nedenle, tepki vermek i¢in herhangi bir duygusal itici
gii¢ olusmaz. Bazen de giindemi sistematik olarak takip etmeme egilimi veya
platformu sadece eglence ve rahatlama araci olarak kullanma tercihi bu kayit-
sizlig1 pekistirir. Boyle durumlarda sessizlik, bilingli bir direnis veya protesto
olmaktan ¢ikarak giinliik bir dalginlik veya ytizeysel ilgisizligin yansimasi
haline gelir. Sosyal medya literatiiriinde bu tiir bireyler “lurker” (gizli izleyici)
olarak adlandirilir. Bu kisiler icerikleri sessizce tiiketirler, ancak icerik iire-
tim asamasina nadiren katilirlar ve platformun etkilesim dongtisiine pasif bir
gozlemci olarak kalirlar.

- Korku / Cekingenlik: Onemli meselelerde sessiz kalmanin en yaygin
nedenlerinden biri, alinabilecek tepkilerden duyulan korkudur. Taraf olmak
ya da goriis bildirmek, karsit gruplardan gelecek sert elestiriler veya ling gi-
risimleriyle karsilasma riskini beraberinde getirmektedir. Bir¢ok birey, bu
tlir bir ling kiltiiriine maruz kalmamak icin diisiincelerini ifade etmekten
kaginmaktadir. Ornegin, hassas bir konuda “yanlis anlagilma” ihtimalinden
endigelenen ya da “bagima is agmayayim” diye diisiinen bir kullanici, sessiz
kalmay1 en giivenli segenek olarak gérmektedir. Bu gekingenlik yalnizca sos-
yal onay ihtiyacindan kaynaklanmamaktadir. Ayni zamanda hukuki ve mes-
leki yaptirimlara dair tedirginlik de bu tavri beslemektedir. Tiirkiye’de 6zel-
likle taninmuis Kkisiler, tek bir sosyal medya paylasimi nedeniyle hem yogun
tepkilerle karsilasmakta hem de resmi sorugturmalara konu olabilmektedir
(Turkish Minute, 2024). Nitekim 2024 yilinda yasanan deprem felaketinin
ardindan, sosyal medya fenomeni Oguzhan Ugur hakkinda dezenformasyon
yaydig1 gerekgesiyle 4,5 yila kadar hapis cezasi talebiyle dava agilmistir (Sto-
ckholm Center for Freedom, 2024). Bu baglamda, “riske girmemek” adina
sessiz kalmak, birgok birey i¢in bir savunma mekanizmasi haline gelmekte-
dir. Sosyal medya lingleri, ifade 6zgiirliigiinii golgelemektedir. Ling korkusu
ise bireyleri otosansiire yoneltmekte ve tartigmali konulardan uzak durmaya
sevk etmektedir (Doko, 2023). Bazi durumlarda ise politik baski korkusu ses-
sizligi derinlestirmektedir. Otoriter yapilar ya da kutuplasmanin yogun oldu-
gu ortamlarda bireyler, agik fikir beyaninin hedef haline getirecegi endisesiy-
le sessizligi bir koruma kalkani olarak benimsemektedir. Bu durum, toplum-
sal otosansiiriin en yaygin ve belirgin bicimlerinden birini olusturmaktadir.

- Protesto Amaglhi Sessizlik: Sosyal medya platformlarinda sessizlik, ba-
zen bilingli ve aktif bir protesto yontemi olarak kullanilabilir. Bu yaklasim,
bireyin kasitli olarak paylasim yapmaktan kaginarak itirazini ifade etmesine
dayanir. Ornegin, bir platformun tartigmali politikalarina kars: bir siire ice-
rik Giretmemek suretiyle boykot edilebilir. Haksiz uygulamalara tepki olarak
diizenlenen “tweet atmama” giinleri gibi eylemler bu kapsamda degerlendiri-
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lebilir. Bazi bireyler, bir konunun asir1 politize edildigini ya da ytizeysel bir
giindeme donistiigiinii diisiinmektedir. Bu nedenle “bu konuda paylasim
yapmayarak tepkimi gosteriyorum” seklinde bir durus sergilemektedir. Top-
lumsal bir olay sirasinda bazi gruplar yogun sekilde paylasim yaparken, diger
bireyler “duyarlilig1 sosyal medyada gostermeyecegim” ya da “bu mesele slo-
ganlara indirgenmemeli” diyerek bilingli bir sessizligi tercih etmektedir. Bu
tiir bir sessizlik, herhangi bir onaylama ya da ikna edilme anlami tagimamak-
tadir. Aksine, mevcut duruma katilmama ve bu dinamiklerin pargasi olma-
ma iradesini yansitmaktadir. Dijital sivil itaatsizlik baglaminda degerlendiri-
len bu protesto sessizligi, baz1 durumlarda etkili sonuglar dogurabilmektedir.
Ornegin, 2020 yilinda ABD’deki Black Lives Matter protestolar: sirasinda
bazi kullanicilar, Instagram’da yayilan “siyah kare” paylasimina katilmamis-
tir. Bu tutum, s6z konusu akimin ytizeysel bir trende dontistiigii yoniindeki
elestiriyi yansitmaktadir (The Guardian, 2020). Boylece sessizlik, protestonun
alternatif bir bicimi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

- Belirsizlik / Kararsizlik: Sessizligin bir bagka tiirii, ne sdyleyecegini
bilememe veya kararsizlik icinde bocalama durumudur. Ozellikle karmagik
ve hizli gelisen olaylarda, bireyler olayin tam anlamini kavramadan yorum
yapmaktan kaginmayi segebilirler. Bazi bireyler, bilginin netlesmesini bekle-
mekte ve ancak bu kosul saglandiginda harekete ge¢meyi tercih etmektedir.
Bu tutum, kotii niyetli bir suskunluktan ziyade, ihtiyath bir yaklasim ola-
rak degerlendirilmektedir. Olayin taraflarini ya da etik boyutlarini yeterince
kavrayamamak da bu sessizlige zemin hazirlamaktadir. “Haksiz olan kim,
emin degilim, yanlis bir sey sdylemek istemem” diye diisiinen birey, ling gi-
risimlerine katilmak yerine sessiz kalmay1 daha giivenli bir segenek olarak
gormektedir. Bu egilim, Noelle-Neumann’in “suskunluk sarmali” teorisiyle
de iliskilendirilmektedir. Birey, kendi goriisiiniin popiiler olmadigini hisset-
tiginde ya da iki taraf arasinda sikigtigini ditstindiigtinde, “en iyisi hi¢ konus-
mamak” diyerek geri gekilmektedir (Noelle-Neumann, 1974, s. 46-47). Sosyal
medya ortamlarinda, benzer diisiinen topluluklara ulagsmak kolaylasmis gibi
goriinmektedir. Ancak algoritmalar tarafindan olusturulan yanki odalari,
farkli bakis agilarinin karsilagmasini engellemektedir. Bu durum, suskunluk
dinamiklerini daha karmasik hale getirmektedir. Sonug olarak, kararsiz bir
kullanici, gevresindeki baskin goriise uyum saglamak zorunda kalabilmekte
ya da herhangi bir tepki vermeksizin tamamen sessizlige biiriinmeyi tercih
etmektedir.

- Duygusal Yorgunluk / Empati Tiikenmesi: Sosyal medya kullanicilari,
kriz, felaket ve travmatik iceriklere siirekli maruz kalmaktadir. Bu durum,
duygusal yorgunluk ve empati tiikenmesi gibi yaygin etkileri beraberinde ge-
tirmektedir. S6z konusu etkiler, son yillarda giderek daha fazla dikkat ¢ek-
mektedir. Bu siiregte, “doomscrolling” olarak adlandirilan ve olumsuz ige-
rikleri durmaksizin tiiketme aligkanligi, tiikenmisligi derinlestirmektedir.
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Baslangicta merak ya da bilgi arayisiyla baslayan bu davranis bigimi, zamanla
duygusal uyusukluga yol agmaktadir. Ayrica empati kapasitesini azaltmakta
ve bireyin stres diizeyini artirmaktadir. Yapilan arastirmalar, bu tiir siirekli
maruziyetin bireyleri giderek duyarsizlastirdigini goéstermektedir. Travmatik
iceriklere karsi bas edemeyen kullanicilar, zamanla paylagim yapmaktan ve
tepki vermekten kaginmaktadir (Satici et al., 2023, s. 834). Bu durum 6zellik-
le pandemi, savas ya da dogal afet gibi uzun siireli kriz dénemlerinde daha
belirgin hale gelmektedir. Baslangigta empatiyle tepki veren bireyler, stirekli
olumsuzluk karsisinda donma tepkisi gelistirmektedir. Bu psikolojik meka-
nizma, bireyin kendini korumak adina sessiz kalmasina neden olmaktadir.
S6z konusu sessizlik, sadece ruh sagligini korumaya yonelik bireysel bir stra-
teji olmaktan ¢ikmaktadir. Ayni zamanda kolektif empatiyi zayiflatmakta ve
toplumsal diizeyde pasif kabullenme kiiltiiriini giiclendirmektedir.

Sosyal medyada sessizligin bir¢ok nedeni olabilir. Ancak disaridan ba-
kildiginda bu niyetler kolayca anlasilamaz. Bu yiizden sessiz kalan her birey
genellikle topluca suglayici bir yaklagimla degerlendirilir.

1.2. Sessizligin Dijital Yargisi: Ling Kiiltiirii ve Dijital Mahkeme Di-
namikleri

Sosyal medya ortaminda olusan dijital kamusal alan, yalnizca fikirlerin
paylasildig: bir mecra olmaktan ¢ikmaktadir. Ayni zamanda bireylerin yar-
gilandig1 bir alana doniismektedir (Castells, 2013, s. 45-50). Ozellikle top-
lumsal konularda sessiz kalmak, giderek sug ortakligi seklinde algilanmak-
tadir. Bu duruma iliskin somut 6rnekler, sosyal medyada yiiriitiilen hashtag
kampanyalarinda goriilmektedir. #sessizkalmayin, #duyarliol, #kétiiliigeor-
takolma gibi etiketler araciligiyla kullanicilarin kamuya agik tepki vermesi
beklenmektedir. Sessiz kalan bireyler bu kampanyalar araciligiyla hedef gos-
terilmektedir. S6z konusu sdylemler, Habermas’in “kamusal alan” kavramini
doniistirmektedir. Sessizlik bir norm ihlali, tepkiler ise bir tiir yarg: araci
olarak islev gormektedir. Bu yargilama mekanizmasi, ling kiltiirii ile birle-
serek sessizligi cezalandirmaktadir. Sosyal medyada gelisen bu ling kiiltiird,
bireylerin ¢evrimici kalabaliklar tarafindan topluca hedef alinmasina yol ag-
maktadir. Itibar kayb1 ve dislanma bu siirecin baslica sonuglari arasinda yer
almaktadir. Baslangigta 1rkgilik ya da cinsiyetgilik gibi nefret sdylemlerine
kars1 gelistirilen bu uygulama, giintimiizde artik begenilmeyen her davraniga
yonelmektedir (Karayel, 2024). Bu nedenle sosyal medyada ses ¢ikarmamak,
yeni bir su¢ bicimi olarak algilanmaktadir. Sessiz kalan bireyler, dijital ling
kiiltiiriiniin yeni hedefleri haline gelmektedir.

Dijjital lin¢ kiltiiriiniin temelini “dijital mahkeme” kavrami olustur-
maktadir. Sosyal medya kullanicilari, toplumsal olaylara hizli tepkiler vere-
rek kendilerini yargig ve jiiri konumuna yerlestirmektedir. Ancak bu siiregte
savunma hakki ya da masumiyet karinesi gecerli olmamaktadir. Ling edilen



fletisim Bilimleri Alaninda Uluslararasi Derleme, Arastirma ve Caligmalar * 179

bireyin sozleri kolayca carpitilabilmekte ya da baglamindan koparilabilmek-
tedir. Kisi sugsuz olsa dahi toplumsal cezalandirmaya maruz kalabilmekte-
dir. Benzer sekilde, herhangi bir konuda sessiz kalan bireyler de dogrudan
sorgulanmadan “duyarsiz” ya da “bencil” olarak etiketlenmektedir. Ornegin,
2021 yilinda Tiirkiye’de meydana gelen orman yanginlari sirasinda sosyal
medyada “#HelpTurkey” etiketi ile yiiriitillen yardim gagrisi genis bir etki
yaratmustir. Yetkililerin mtidahale konusunda yetersiz kaldigini diisiinen
bazi kullanicilar, uluslararasi destek talebinde bulunmustur. Bu kampanyaya
katilmayan bazi bireyler, 6zellikle kamuya mal olmus kisiler, elestirilmis ve
yogun bir dijital ling siirecine maruz birakilmistir. Kampanyayi baslatanlar,
sessiz kalanlar1 duyarsizlikla suglamistir. Yetkili makamlar ise bu yardim
cagrisin1 “llkeyi zayif gostermek” amaci tasidigr gerekgesiyle degerlendir-
mistir. Bu baglamda bazi kisiler hakkinda resmi sorusturma baslatilmistir
(Turkish Minute, 2021). Dolayisiyla toplumsal bir mesele oldugunda ortak bir
dayanigma soyleminin olustugunu, bu sdyleme katilmayanlarin ise kolektif
yarginin hedefi oldugunu ve sessizligin dayanismaya “ihanet” olarak deger-
lendirildigini sdylemek miimkiindiir.

2023 yilinin Subat ayinda Tiirkiye’nin bir¢ok ilinde meydana gelen dep-
remler sonrasinda benzer bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Ulke genelinde his-
sedilen yas ve toplumsal dayanisma ruhu sosyal medyaya da yansimaktadir.
Ancak baz: taninmis kisilerin depremle ilgili paylasim yapmamasi tartisma
konusu haline gelmistir. Bu kisilerin sessiz kalmasi, toplumsal duyarsizlik
veya ilgisizlik olarak degerlendirilmektedir. Oysa yardim ve bagislarin duyu-
rulmadan yapilmasi da miimkiindiir. Elestirilen kisilerin bu tiir desteklerde
bulunmus olma ihtimali bulunmaktadir. Buna ragmen toplumsal duygusal
yogunluk, bu sessizligi “kayitsizlik” olarak algilatmaktadir. Goriinmeyen
yardim eylemleri ise dijital platformlarda elestirilmektedir. Bu durum, per-
formans baskist olusturmaktadir. Sosyal medyada sessiz kalmak empati ek-
sikligiyle esdeger goriilmekte ve ahlaki suglamalarin hedefi haline gelmekte-
dir. Bu baski nedeniyle bir¢ok kisi, goriiniir bir performans sergilemek zorun-
da hissetmektedir.

2023 yilinin Ekim ayindan itibaren Israil’in Gazze’ye yonelik bombar-
dimaninin artmasi ve ortaya ¢ikan insani kriz de benzer tepkilerle karsilan-
maktadir. Diinya genelinde bir¢ok taninmus kisi Filistin’e destek agiklamalar:
yaparken, Israil’i destekleyen markalar elestirilmektedir. Filistin yanlis1 agik-
lamalar yapan bazi tnliiler islerini kaybetmekte ve sozlesmeleri iptal edil-
mektedir (The New Arab, 2023). Tiirkiye’de ise Gazze konusunda sessiz kalan
tnliiler hedef alinmaktadir. “Sessiz kalanlar listeleri” olusturulmakta ve genis
capli bir dislama siireci baslatilmaktadir. Kullanicilar sessiz kalanlar: takip
etmeyi birakmakta ve engelleyerek dijital boykot kampanyalar: yiirtitmek-
tedir (Al Jazeera, 2024). Bu nedenle sessizlik dijital alanda bir “su¢” olarak
degerlendirilmektedir. Nitekim kiiresel #Blockout2024 kampanyasinda da



180 * Sermin Asil & Cem Yiicetiirk

sessiz kalan iinliiler boykot edilerek takip¢i kaybetmektedir (Time, 2024). Bu
ornekler, dijital cagda sessizligin yalnizca sembolik degil, ayn1 zamanda eko-
nomik ve itibar kaybina yol a¢tigini gostermektedir. Bu ling kiiltiiriinde kitle
etkisi ve anonimlik 6nemli bir rol oynamaktadir. Ling uygulayanlar, sorum-
lulugun dagilmas: ve kimliksizlesme yoluyla kendilerini rahatlatmaktadir
(Erem ve Hasdag, 2024, ss. 114-116). Anonim kimliklerle normalde séylen-
meyecek sert ifadeler kolayca dile getirilmektedir. Bu durum, dijital ortamda
ofke dongiisiinii beslemekte ve denetimsiz bir “mahkeme” tiretmektedir.

Orman yanginlari, deprem ve Gazze 6rneklerinde goriildigii gibi, tepki
vermeyen bireyler toplumsal dislanma, takip¢i kayb1 ve itibarsizlagtirma ile
karsilasabilmektedir. Bu durum, djjital lin¢in ifade 6zgiirliigii tizerinde baski
olusturmasina yol agmaktadir. Insanlar yanlis anlagilma ya da hedef alinma
korkusuyla sessiz kalmay1 tercih etmektedir (Karayel, 2024). Boylece sosyal
medya bir otokontrol ve sansiir mekanizmasina doniismektedir. Kullanici-
lar “dogru tarafta goriinme” yarisina girmektedir. Bu siire¢ ahlaki gosteris
egilimini giiclendirmektedir. Oysa sessiz kalmanin teknik, duygusal veya
kisisel birgok nedeni olabilmektedir. Bireyler dogru bilgiye ulagsmak ya da
dezenformasyondan korunmak i¢in de sessiz kalabilmektedir. Ciinkii yanil-
tic1 gorseller, manipiilatif igerikler veya soylentiler kisileri hedef haline geti-
rebilmektedir. Cevrimici lingler hem toplumsal hem mesleki a¢idan olumsuz
sonuglar dogurmaktadir. Hedef alinan birey 6ziir dilese ya da agiklama yapsa
bile dijital yargilama siirebilmektedir (Karayel, 2024). Bu siireg, uzun vadede
itibar kayby, is kayb1 veya dislanma ile sonuglanabilmektedir. “Tepkisiz” ola-
rak nitelendirilen bireylerle ilgili olusan olumsuz imaj, dijital hafizada kalic
hale gelmektedir.

Sonug olarak, sosyal medyadaki sessizlik toplumsal beklentiler ve dijital
baskilarin etkisiyle olusan ¢ok katmanli bir yapiy1 gosterir. Kriz donemlerin-
de sessizlik “ahlaki yetersizlik” olarak goriiliir. Tepkisizlik ling ile sonuglanir-
ken, tepki vermek de kamusal baskinin odag: olabilir. Dijital ortam, ahlaki
denetimin ve performansin sahnesine doniisiirken, ifade 6zgiirliigt dijital
gozetimin konusu haline gelmektedir. Bu nedenle pasif kotiiliik, dijital cagda
bireysel eylemsizlikten ¢ok, kamusal yargi, toplumsal baski ve ahlaki goste-
risin kesisiminde yer alir. Bu karmagik yapida pasif kotiilitk sadece yapilan
yanliglarda degil, yapilmayan dogrularda da ortaya ¢ikar. Sessizlik, korku ve
uyumun sekillendirdigi bu kolektif eylemsizlik, dijital ¢agin en belirgin ahla-
ki sorunlarindan biridir.

4. PASIF KOTULUGUN KAVRAMSALLASTIRILMASI
1.1. Ahlaki Gosteriscilik (Moral Grandstanding) Baskisi

Giintimiizde, ozellikle sosyal medya platformlarinda pasif kotiligiin
bu kadar belirgin hale gelmesinin nedeni, kullanicilarin ahlaki performans
sergilemeye tesvik edilmesi ve sessizligin “olumsuz bir sinyal” olarak algi-
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lanmasidir. Bu durumu agiklayan ana kavram, ahlaki gosteristir (moral
grandstanding). Tosi ve Warmke’ye (2016: 199) gore, bireyler genellikle ah-
laki veya politik tartigmalara gercegi ortaya ¢ikarmak ya da iyilige katkida
bulunmak i¢in degil, bagkalarina erdemli ve statii sahibi géritnmek amaciy-
la katilmaktadir. Boylece sosyal medyadaki ahlaki sdylemler, bir tiir sosyal
sermaye performansina doniismektedir. Sosyal medyada begeni, paylasim ve
yorum gibi metriklerin sagladig1 avantajlar, kullanicilar: “etkileyici” olmaya
zorlamaktadir. Kullanicilar, farkli sosyal gruplara ayni anda “dogru” mesajt
iletme baskis1 altinda duygusal yogunlugu artiran igerikler paylasmaktadir
(Marwick ve boyd, 2011, s. 124-127). Nitekim platform algoritmalar: da bu
egilimi desteklemektedir. Paylasilan icerikleri kalitesine gore degil, duygusal
tepki yaratma potansiyeline gore 6ne ¢ikarmaktadir. Sonug olarak, ilimli veya
baglamsal ifadeler marjinallesmekte, ahlaki yargilar ve tepkiler 6diillendiril-
mektedir. Boyle bir ortamda sessiz kalmak “ahlaki yetersizlik” ve pasif kotii-
likle iligkilendirilmektedir.

Yapilan arastirmalar da bu durumu destekler niteliktedir. Twitter verileri
tizerinde gergeklestirilen analizler, bir paylasimda yer alan ahlaki veya duy-
gusal ifadelerin, mesajin yayilma ihtimalini ortalama %20 oraninda artirdi-
gin1 ortaya koymustur (Brady vd., 2017: 7313). Bu bulgular, dijital iletisimin
temel itici giiciiniin ahlaki ifadeler oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde,
otke ve normatif ton igeren ifadeler “ahlaki 6fkeyi” tetikleyerek kalic1 hale
getirmektedir (Crockett, 2017: 770). Sosyal medyadaki ahlaki sdylem, ortak
iyiyi arama amac1 tagimaktan uzaklasmaktadir. Bu séylem zamanla bir statii
gosterisine doniismektedir. Bu baglamda sessiz kalmak, “ahlaki eksiklik” ya
da “yanlisin tarafinda olmak” seklinde algilanmaktadir. Oysa bireyler, igsel
kanaatleri, temkinli yaklasimlar1 veya duygusal tiikenmislik nedeniyle sessiz
kalmay tercih edebilmektedir. Ancak bu tercihler ¢ogu zaman suglayici bir
tutumla karsilanmaktadir. Sonug olarak, moral grandstanding dijital ¢agda
ahlaki muhakemeyi performatif bir uygulamaya dontistirmektedir. Sessizlik
ise normdan sapma bi¢giminde yeniden anlamlandirilmaktadir. Boylece pasif
kotiiliik, bireysel eylemsizlikten ziyade, dijital statii ekonomisinin ve toplum-
sal yargi mekanizmalarinin bir iiriinii haline gelmektedir.

1.2. Dijital Pasif Kétiiliigiin Sinirlar:

Dijital diinyada pasif kotiiliigiin yeniden degerlendirilmesi, 6nemli bir
celiskiyi ortaya koymaktadir. Sessizlik, bir yandan haksizliklara dolayl kati-
lim bi¢iminde yorumlanmaktadir. Diger yandan ise, bilingli bir ihtiyat, ahla-
ki bir durus ya da erdem olarak degerlendirilmektedir. Bu ikili yaklasim, di-
jital pasif kotiiliigiin ¢ift yonlii yapisini yansitmaktadir. Sosyal medyada sik¢a
rastlanan “sessizlik = su¢ ortaklig1” anlayisi, tarafsiz durusu sugla iliskilen-
dirmektedir. Toplum, haksizlik karsisinda sessiz kalan bireyleri duyarsizlik-
la suglamaktadir. “Sessiz kalmak onaylamaktir” ilkesi, dijital platformlarda
norm haline gelmektedir. Bu ¢ercevede pasif kotiiliik, aktif kotiiliigiin siirme-
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sine katki saglayan bir yap1 haline gelmektedir. Ancak arastirma siirecinde
elde edilen bulgular gostermektedir ki, her tiir sessizlik kotiiliige hizmet et-
memektedir. Asagidaki tablo dijital cagda sessizlikle ilgili analitik bir ¢erceve
sunmaktadir;

Tablo 1: Dijital Sessizligin Disiplinlererasi Temelleri ve Pasif Kotiiliikle Iligkisi

Boyut Temel Soru Olas1 Gostergeler Yorum
Etik Sessizlik, bireyin -Haksi1zlik Sessizlik bazen temkinli bir tutumdur,
Temel eylemsizlik karsisinda ancak yanlig
karsisindaki miidahalesizlik karsisinda bir kayitsizliga doniisiirse etik
sorumlulugunu -Vicdanin tutarliligini
nasil tanimlar? rahatlatilmasi yitirir. Adalet fikrinin ertelenmesi, pasif
-Eylemsizlikte kotiiliige
konfor arayis1 yaklasan bir sessizlik bigimidir.
Teolojik Sessizlik, inang -Fitneden kaginma Sessizlik bazen bilgelik gostergesidir,
Temel baglaminda -Niyet temelli tutum ancak zulme riza veya kotiiliigii
sabir, riza veya -Zulme kars1 sessizlik  mesrulagtirma bigimine
hikmet doniistiigiinde inangsal tutarliligini
kavramlariyla kaybeder.
nasil anlam
bulur?
Psikolojik  Sessizlik, bireyin -Tiikenmislik, Sessizlik gegici bir savunma bigimiyken
Temel empati asir1 uyarilma anlasilabilir, ancak kalic1 duygusal
ve duygusal -Empati yitimi, kapanmaya doniistiigiinde
dayanikliligiyla kaginma davranisi toplumsal duyarlilig1 agindirir.
nasil iligkilidir?
Sosyolojik  Sessizlik, toplumsal  -Grup baskisi, Sessizlik, toplumsal uyumun bir
Temel normlara konformizm yansimasi olabilir, fakat elestirel
ve otoriteye uyum -Sessiz ¢ogunluk diisiinmeyi engelleyip adaletsizlikleri
bi¢iminde davranis goriinmez kildiginda etik agidan
nasil iglev goriir? tartismali olur.
Iletisimsel ~ Sessizlik, dijital - Sessizlikle Sessizlik, dijital alanda stratejik bir ifade
Boyut ortamda konum alma bi¢imi olabilir. Fakat farkindalig:

anlam iiretiminin
bir bigimi

midir?

- Goriinmezligi tercih
etme

- Sessiz tamiklik

bastirdiginda ya da haksizliklar1
goriinmez kildiginda pasif kotiiliige

yaklagur.

Platform ekonomisinde goriiniirliik bir meta, dikkat ise bir para birimi-
dir. Ucretli veya onayli hesap etiketleri, algoritmik siralama ve reklam 6nce-
likleri, dijital kamusal alanin “esit s6z” vaadini hiyerarsik bir gértinirliik reji-
mine doniistiiriir. Bu yapy, bireylerin ne kadar “duyulur” olacagini ekonomik
ve teknik kriterlerle belirledigi i¢in, sessizlik ¢ogu zaman ahlaki bir kusurun
degil, algoritmik bir dezavantajin sonucudur (Yiicetiirk, 2023: 23-24). Bu ne-
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denle dijital pasif kotiiligii yalnizca bireysel niyetle agiklamak yeterli olma-
maktadir. Artik konusmak ya da susmak, sadece etik bir tercih degildir. Bu
durum ayni zamanda yapisal engellerle ve goriiniirlitk ekonomisiyle sekillen-
mektedir. Dijital sessizlik, her zaman kayitsizliktan kaynaklanmamaktadir.
Bazen sistem, bireyi goriinmez kilmakta ve soziinii degersizlestirmektedir.
Bu sessizlik, ogu zaman bireyin degil, diizenin iirettigi bir sonug olarak or-
taya ¢ikmaktadir.

Goruldugi tzere dijital ortamda sessizlik her zaman duyarsizlik anla-
mina gelmemektedir. Birey, kimi zaman bilgi kirliliginden ka¢inmak adina
sessiz kalmayi tercih etmektedir. Yanlig bilgi yaymamak, spekiilasyona yol
agmamak ya da acinin mahremiyetine sayg1 gostermek, etik bir sorumluluk
olarak goriilmektedir. Bu tiir bir sessizlik, duygusal 6zdenetimin ve sorumlu-
luk bilincinin bir géstergesi olabilmektedir. Bu noktada dijital kiiltiirde sikga
elestirilen “slacktivism” tartigmasi giindeme gelmektedir. Bazi kullanicilar,
sosyal medyada etiket paylasarak kendini sorumluluktan muaf saymaktadir.
Ancak bu tiir sembolik tepkiler cogu zaman gergek bir katki sunmamaktadir.
Ustelik bu davranislar, samimi bir dayanigma olarak da algilanmamaktadir.
Bazi durumlarda, hi¢bir sey yapmamaktan daha olumsuz bir izlenim uyan-
dirmaktadir. Bu nedenle, bazi durumlarda sessiz kalmak, yiizeysel bir tepki-
den daha diiriist ve tutarli bir durus olabilir (Madison ve Klang, 2020).

Sessizlik, kimi zaman bireysel bagimsizligin ve diistinsel olgunlugun bir
gostergesi olabilmektedir. Her birey, her konuda konusmak zorunda degildir.
Bazi kisiler yasananlar1 anlamlandirmak i¢in zamana ihtiyag duymaktadir.
Bazilar1 ise toplu tepkilere katilmayi bilingli olarak reddetmektedir. Bu du-
rum, sosyal medya ortaminda “dijital detoks” ya da “bilin¢li mesafe” olarak
degerlendirilebilmektedir. Bir kisi ¢evrimi¢i kampanyalara katilmasa bile
gercek diinyada aktif bir dayanigsma i¢inde yer alabilmektedir. Dijital sessizlik
ile fiziksel eylemlilik her zaman birebir 6rtiismemektedir. Ayrica susmak da
bir ifade bi¢imi olarak goriilmektedir. Her birey, her tartismada goriis bildir-
mek zorunda degildir. Sessizlik, bazen gatigmay:1 biiyiitmeme iradesini ya da
kigkirtmalara karsi direnme gabasini yansitmaktadir. Bu nedenle sessizlik,
her zaman duyarsizlik ya da onay anlamina gelmemektedir. Degerlendirme
yapilirken baglam ve niyet goz 6niinde bulundurulmalidur.
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Infografik 1: Dijital Sessizligin iki Yiizii*

Dultal Cagda Sessizligin iki Yiizii: Pasif Kotiiliik mii, Bilingli Durus mu"

OLARAK ALGILANIYOR? NEDENLER NELER OLABILIR?

n NEDEN SESSIZLIK “PASIF KOTULUK" SESSIZLiGIN ARDINDAKi GERGEK
- 5, (8 \

q z&!\ ‘K@ AHLAKIGOSTERI$QILIK

sueyler stati] kazanmak igin ahiaki
suylamlev kullanmaya zorlanir;
sessizlik “ahlaki yetersiziik” sayii.

DUYGUSAL iGERIK —_— ==
%20 DAHA FAZLA BILINGLI VE ETiK PSIKOLOJIK VE
YAYILIYOR BIR TERCIH SOSYOLOJIK ETKENLER
Aragtirmalar, ahlaki ve Yanlis bilgi yaymamak, aciya Duygusal tiikenmislik, grup
duygusal uadexenn blr meia]m sayg duynuk veya ymysel baskisi veya yasananiari
yayima intmaiin igiide tepliden kigin anlaiandirma intiyaci
artirdigim gns(er yar susulzmm sessizlige yol agabilir.

SESSIZLIGIN OLASI ANLAMI
(GOK BOYUTLU DOGASI)

Boyut Sessizligin Olasi Anlami

coloik | Duygusal tikenmisik veya asin
Psikolojik  imadan kaginma.

Grup baskisina uyum veya

Sosyolojik | ~gedsiy coguniuk” davranist

“SESSIZLIK = SUQ ORTAKLIGI" NORMU ALGORITMIK DEZAVANTAJ

Haksizlk kargisinda tarafsiz durus, dijtal Sessizlik isisel bir tercih degil, = Yanis bilgiyaymama sorumlulugu
latformlarda geneliile duyarsiziik ve platformlann goriiniiriik ekonomisinin lletisimsel ' yoya Stratejik konum alma.
‘onay olarak yorumlanir. ‘yapisal bir sonucu olabilr.

A NotebooklM

Dijital ¢agda pasif kotiiliik, giderek bir yargi aracina doniigsmektedir.
Sessiz kalan herkes, ¢ogu zaman “su¢ ortag1” olarak etiketlenmektedir. Bu
durum, dikkatleri asil sorumlulardan uzaklastirmaktadir. Toplumsal enerji,
“kim konustu, kim sustu” gibi yiizeysel tartigmalarda tiikenmektedir. Oysa
asil 6nemli olan, kétiiliigiin farkli bigimlerini gortintir kilmak ve bu yapilar:
sorgulamaktir. Sessizlige yonelik her elestiri, ayn1 agirlikta olamayabilmek-
tedir. Ciinki sessizlik, yalnizca kayitsizlikla degil; korku, sagduyu ya da bi-
lingli bir etik tercihle de agiklanabilmektedir. Bu nedenle, dijital gagin ahlaki
yargi kiiltiiriinde daha dikkatli olunmasi gerekmektedir. Empati, baglam ve
niyet degerlendirmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Toplumsal duyarlilik, sadece ses
yiikseltmekle sinirli kalmamalidir. Ne zaman susulacagina ve neden susuldu-
guna dair farkindalik da bu duyarliligin bir pargasi olarak kabul edilmelidir.
Sessizlik, her zaman bir bosluk degildir, bazen bilingli bir durus olarak da
anlam kazanmaktadir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada pasif kotiilitk kavrama, dijital cagin iletisim ve kiltiirel di-
namikleriyle baglantili olarak yeniden ele alinmistir. Genellikle bireysel ha-
reketsizlik olarak goriilen pasif kotiiliik, yeni medya ortaminda toplumsal ve
iletisimsel bir olguya doniismektedir. Arastirma, etik, psikolojik, teolojik ve
sosyolojik temelleri bir araya getirerek sessizligin dijital kiiltiirde nasil yeni bir
anlam kazandigini ve ahlaki sorumlulukla nasil kesistigini gostermektedir.

Etik agidan bakildiginda, “hicbir sey yapmamak da bir eylemdir” dii-
stincesi dijital ortama uyarlanmaktadir. Peter Singer’in ihmal etigi, cevrimici

4 Aragtirmaci tarafindan saglanan icerikler temel alinarak yapay zeké destekli arag
ile Gretilmistir.



fletisim Bilimleri Alaninda Uluslararasi Derleme, Arastirma ve Caligmalar * 185

diinyada yeni bir anlam kazanmaktadir. Sosyal medyada yapilan ya da yapil-
mayan her hareket, ahlaki bir sonu¢ dogurmaktadir. Bu nedenle sessizlik, bazi
durumlarda dolayli bir su¢ olarak degerlendirilmektedir. Psikolojik olarak da
tablo karmasiklagsmaktadir. Seyirci etkisi, suskunluk sarmali ve ahlaki kopus
gibi kavramlar dijital ortamda farkl: sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Anonim-
lik artmakta, sorumluluk dagilmakta ve bireyler goriiniirlitk baskisiyla kars:
karsitya kalmaktadir. Bu kosullar altinda, sosyal medya kullanicilari uyum
saglamaya yonelmektedir. Ayn1 zamanda, ling edilme korkusu ve dislanma
endisesi de sessizligi bir savunma refleksi hiline getirmektedir. Insanlar, tep-
ki gostermek yerine geri ¢ekilmeyi tercih etmektedir. Bu durum, sessizligi
pasif bir tercihten ¢ikararak, aktif bir korunma bicimine doniistiirmektedir.
Teolojik olarak, Islam ahlakinda kétiiliik karsisinda sessiz kalmamak énemli
bir sorumluluktur. Gliniimiizde bu anlayis “#sessizkalmayin” gibi iceriklerle
yeniden sekillenmekte ve sessizlik, bireysel bir zayiflik olmanin 6tesinde top-
lumsal bir norm ihlali olarak goriilmektedir. Sosyolojik ve iletisimsel agidan
ise sosyal medyadaki ling kiiltiirii, dijital mahkeme uygulamalar: ve algorit-
malar, sessizligi bir “sug belirtisi” haline getirir. Sosyal medyada goriiniir ol-
mak ahlaki olarak odillendirilirken, sessiz kalmak “ahlaki eksiklik” olarak
cezalandirilir. Boylece dijjital pasif kotiilik, hem haksizlik karsisinda susma-
nin getirdigi etik sorumlulugu hem de asir1 ahlaki performansin yarattig:
baskiy1 ortaya koyar.

Bu nedenle pasif kétiiliik, sadece eylemsizligi degil, iletisimsel sorum-
lulugu da yansitmaktadir. Sessizlik, bazi durumlarda bir haksizliga dolayli
destek anlamina gelmektedir. Ancak bazen de etik bir hassasiyet, duygusal
tiikenmislik ya da diistinsel bir olgunluk seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu kar-
masiklik, kavrami dijital gagin ahlaki ikilemlerini anlamak agisindan 6nemli
kilmaktadir. Dijital pasif kétiiliigiin ele alinisi, kriz anlarinda iletisim stra-
tejileri, gevrimigi aktivizm ve medya etigi gibi alanlara katki sunmaktadir.
Bu nedenle sessiz kalanlara karsi suglayici bir dil kullanmaktan kaginilmasi,
empati ve baglam farkindaliginin gelistirilmesi gerekmektedir. “Sessizlik =
sug ortaklig1” anlayis1 sorgulanmalidir.

Sonug olarak, bu ¢alisma sosyal medya ekseninde pasif kotiligi yeni-
den ele almakta ve djjital toplumda sessizligin farkli boyutlarini géz oniine
sermektedir. Dijital gozetim, algoritmalarin yarattig1 hiz ve ahlaki gosteri
kiiltiirt bu olguyu derinlestirmektedir. Pasif kotiilik artik yalnizca bir sey
yapmamakla sinirli kalmamaktadir. Ayni zamanda bireyin ne zaman, neden
ve kim i¢in sessiz kaldigini da etik bir sorgulama konusu haline getirmekte-
dir. Dijital cagda katiiliige sesli tepki vermek kadar, sessizligin anlamini adil
ve dikkatli bir sekilde degerlendirmek de bilyiik 6nem tasimaktadir.
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GIRIS

Dijitallesmenin toplumsal yasamin her alanina niifuz etmesiyle birlikte,
sosyal medya yalnizca bireyler arasi iletisim kanali olmaktan ¢ikmis; kimlik
ingas1, kamuoyu olusturma ve sosyal normlari sekillendirme gibi islevleriyle
yeni bir toplumsal alan haline dontigmektedir. Bu ortamda bireylerin dijital
platformlardaki goriiniirliigii, yalnizca bireysel tercihler degil, ayn1 zamanda
kamusal denetime acik kolektif siireglerle de bigimlenmektedir. Bu nedenle
sosyal medya, sadece bir iletisim mecras: degil, ayn1 zamanda dijital ¢agin
duygusal, kiiltiirel ve ahlaki miizakerelerinin ytriitiildtigi bir miicadele alani
olarak degerlendirilmektedir.

Bu doniisen dijital kamusal alanin en dikkat ¢ekici tezahiirlerinden biri,
“iptal kiiltiird” olarak adlandirilan ve ozellikle sosyal medya kullanicilari-
nin kolektif tepkileriyle sekillenen dijital yaptirim pratikleridir. Iptal kiiltii-
rii, kimi zaman etik bir sorumluluk ¢agrisi olarak mesrulastirilirken, kimi
zaman ifade 0zgiirliigiini tehdit eden dislayic1 bir mekanizma olarak elesti-
rilmektedir. Bu tartigmalar, iptal kiltiiriiniin yalnizca sosyal medya davra-
niglarini degil, ayni zamanda toplumsal degerler sistemini de yeniden tanim-
ladigin1 gostermektedir.

Bu ¢alismada, farkli bakis agilari ile 6ne gikan sosyal medya iptal kiiltiirii
orneklerine yer verilmektedir. Iptal kiiltiiriiniin sosyal medya ortamlarinda
nasil igledigi ve farkli sosyokiiltiirel baglamlarda nasil tezahiir ettigi karsilas-
tirmal1 vaka analizi yoluyla incelenmektedir.

1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Davranisi

Sosyal aglar, kullanicilara kendini ifade etme, bilgi paylasimi ve sosyal
etkilesimlere katilma konusunda genis olanaklar sunar. Bu dijital alanlarda,
kullanicilarin sosyal normlarini ve kolektif davranislarini etkileyen yeni dav-
ranis modelleri olusmaktadir.

Boyd’a gore dijital platformlarda giinliik pratikte temel davranis tiirleri;
icerik paylasimi, yorum yapma, begeni birakma ve baskalarinin icerikleri-
ni yaymaktir. Bu eylemler, dijital aktivitenin temelini olusturmakta ve hem
kendini ifade etme hem de kamusal iletisim mekanizmasi islevi gérmektedir
(Boyd, 2014: 35).

Van Dijck ise sosyal ag kullanicilarinin ¢ogu zaman 6zgiirce hareket
ediyor gibi goriindiiklerini, ancak davranislarinin platformlarin yapisi, al-
goritmalar ve diger kullanicilarin beklentilerine bagl olarak sekillendigini
vurgulamaktadir. Ayrica platformlarin hangi igerigin goriiniir olacagini be-
lirlemesinin, kullanic1 davraniglar: tizerinde 6nemli etkileri oldugunu belirt-
mektedir (Van Dijck, 2013: 102).

Sosyal aglardaki davranisi daha iyi anlayabilmek icin, bireylerin bu or-
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tamda birbirleriyle nasil etkilesimde bulundugunu incelemek 6nemlidir. Sos-
yal aglar, kullanicilarin stirekli gozlem altinda oldugu bir kamusal vitrin ola-
rak islev gormekte; bu durum kullanicilarin farkindaligini ve davraniglarini
dogrudan etkilemektedir.

1.1. Sosyal Medyada Kullanici1 Davraniglari

Sosyal medyada kullanic1 davranisi, birkag temel giidiiyle sekillenmekte-
dir. Bunlardan ilki, bireyin kimligini, ilgi alanlarini ve goriislerini potansiyel
bir izleyiciye sunma arzusu olarak tanimlanabilecek kendini ifade etme ihti-
yacidir.

Ikincisi, Nadkarni ve Hofmann’in belirttigi gibi, begeni, yorum ve retwe-
et beklentisiyle kendini gosteren onay ve takdir arayisidir (Nadkarni & Hof-
mann, 2012: 246). Uciinciisii, 6zellikle kamusal figiirler veya genis bir takipci
kitlesine sahip kullanicilar s6z konusu oldugunda, dijital imajin stratejik bi-
¢imde yonetilmesini gerektiren itibar kaygilar1 6ne ¢ikmaktadir. Son olarak
aidiyet hissi, birgok kullaniciy1 ortak konulara katilmaya, ¢evrimigi topluluk
normlarina uymaya ve diger kullanicilarla etkilesim kurmaya tesvik etmek-
tedir.

Her bir sosyal medya platformunun kendine 6zgii bir dili, hedef kullanici
profili ve kullanici beklentileri bulunmaktadir. Bu farkliliklar, kullanicilarin
platforma 6zgii normlara gore igerik iiretmesini ve kendini ifade etmesini zo-
runlu kilmaktadur.

Marwick ve Boyd, ¢aligmalarinda Twitter kullanicilarinin baglam ¢ok-
mesi (context collapse) olgusuyla karsilastiklarini belirtmektedir. Kullani-
cilar, birden fazla izleyici kitlesine ayni anda hitap edebilmek amaciyla su-
numlarini dikkatle kontrol etmeye ¢aligmaktadir. Bazi kullanicilar ise dijital
imajlarini sistematik bicimde yoneterek kisisel marka olusturmaya yonelik
mikro-iinli stratejilerine bagvurmaktadir (Marwick & Boyd, 2011: 122). Bu
sayede varsayilan izleyici kitlesinin beklentilerine uygun davranislar sergi-
lenmektedir.

Sosyal medya kullanicilari, zamanla birbirlerinin eylemlerine bagimli
hale gelmektedir; arkadaslarin paylasimlari, etiketlemeler ve yorumlar da ka-
musal imajin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, kolek-
tif nitelik tagryan bir iletisim siireci 6n plana ¢ikmaktadir.

Lampinen ve ¢aligma arkadaslarina gore, sosyal medyada mahremiyetin
diizenlenmesi birden fazla tarafin katilimini iceren Kisilerarasi bir stiregtir.
Onleyici (paylasimdan kaginma, gizlilik ayarlarini diizenleme, fotograf pay-
lagim1 6ncesinde izin alma) ve diizeltici (etiket veya yorum silme, platforma
sikayette bulunma) stratejiler arasinda ayrim yapilmaktadir. Bu stratejiler bi-
reysel ya da isbirlik¢i bicimde uygulanabilmektedir (Lampinen et al., 2011:
3220).
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Sosyal medya, dinamik bir 6z sunum sistemi olusturmaktadir. Kullanici
davranislari, sosyal beklentiler ile kendini ifade etme arasinda denge kurma
cabasiyla sekillenmektedir. Dijital siiregler siradan goriinse de goriniirliik,
mahremiyet ve kimlik yonetimi agisindan karmasik bir yapi arz etmektedir.

1.2. Sosyal Medyada Kullanicilarin Toplumsal Etkilesimi

Sosyal medya, kullanicilar arasindaki etkilesim bigimlerini ve bu etkile-
simin mantigin1 koklii bir sekilde doniistiirmektedir. Giiniimiizde kullanici-
lar yalnizca bilgi aligverisinde bulunmamakta, ayn1 zamanda ¢ok katmanli
sosyal medya ortamlarina aktif bicimde katilim gostermektedir.

Sosyal medyadaki en yaygin etkilesim bi¢imlerinden biri, yorumlarda,
gonderilerde, hikayelerde veya grup sohbetlerinde gerceklesen kamusal tar-
tismalardir. Bu tartismalar, yapici diyalogdan saldirganlik, ironi ya da dijital
zorbalikla eslik eden sert ¢atismalara kadar genis bir yelpazede ¢esitlilik gos-
termektedir.

Nancy Baym’in da vurguladig: gibi, anonimlik ya da fiziksel mesafe s6z
konusu olsa bile bu tiir iletisimler, 6zellikle duygusal destek baglaminda, kul-
lanicilar tarafindan gergek ve anlamli olarak algilanmaktadir. Kullanicilar;
sevinglerini, kaygilarini paylastiklari, giincel olaylar: tartistiklar: ve kisisel
deneyimlerini dile getirdikleri topluluklar olusturmaktadir (Baym, 2010: 43).
Bu tiir etkilesimler, dinamik bir grup yapisinin ortaya gikmasina yol agmak-
ta; bazi kullanicilar ¢ekim merkezine doniisiirken, bazilari elestiri ya da dig-
lanma nesnesi haline gelebilmektedir.

Castells’e gore, sosyal medyada ortaya ¢ikan yatay baglantilar, yeni ko-
lektif 6zne bi¢imleri olugturarak hem karsilikli bagliligi artirmakta hem de es
zamanli olarak pargalanmayi tesvik etmektedir (Castells, 2007: 248). Bu bag-
lamda sosyal aglardaki kamuoyu, yukaridan asagiya dayatilan bir yapidan
ziyade, asagidan yukariya dogru gelisen siirekli bir etkilesim siireci i¢inde
sekillenmektedir.

Baym, korku, 6fke, empati ve umudun teknolojinin yan iiriinii olmadig1-
ny; sosyal medyadaki etkilesimin temel unsurlari oldugunu vurgulamaktadir
(Baym, 2010: 66). Ozellikle duygusal agidan yogun mesajlarin viral héle gel-
me ve toplumsal dikkati etkileme olasilig1 daha yiiksektir. Sosyal medyada-
ki kamusal tartigmalar ve kolektif duygularin ifadesi, bir sonraki béliimde
ayrintili olarak ele alinacak olan iptal kiiltiiriiniin temelini olusturmaktadair.

2. Sosyal Medyada Iptal Kiiltiirii

“Iptal kiiltiirii” kavrami, Batr’'da ortaya gikan protesto hareketleriyle bir-
likte dikkat cekmeye baglamistir. Zamanla bu kavram kamuoyunda daha sik
tartisilir héale gelmis, 6zellikle sosyal medya iizerinden yayilmasiyla birlikte
genis kitlelere ulagmistur.
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Amerikali arastirmaci M. Clark, iptal kiiltiiriiniin temelde ahlaki ve etik
sorulara dayanan toplumsal bir olgu oldugunu vurgulamakta ve bu olguyu,
“bir kisi ya da seyin, sdylemi, eylemi ya da eylemsizligiyle rahatsizlik uyan-
dirmasi nedeniyle toplumun dikkatinden, zamanindan ve maddi destegin-
den bilingli olarak mahrum birakilmasi” seklinde tanimlamaktadir (Clark,
2020: 88).

Benzer bir vurgu Cambridge Sozliigii'nde yer alan tanimda da goriil-
mektedir. Buna gore iptal kiiltiirii, toplumda ya da 6zellikle sosyal medya
gruplarinda, rahatsiz edici eylem veya ifadeler nedeniyle bir kisiyi tamamen
reddetme ve destegi kesme pratigi olarak tanimlanmaktadir (Cambridge Di-
ctionary, 2023).

2024 yilinda Kazakistan’da iptal kiiltiiriine iligkin bir 6rnek, Astana’da-
ki Qazaq Coffee isimli kahve ditkkdninda gézlemlenmistir. Tepkilerin ¢ikis
noktasi, isletmenin mentisiinde Kazak¢a se¢eneginin bulunmamasi olmus-
tur. Ziyaretgilerden birinin bu duruma yonelik memnuniyetsizligini dile ge-
tirmesinin ardindan, igletme temsilcilerinden birinin personelin “Kazakg¢a
konugmak zorunda olmadigin1” kamuoyuna agiklamasi tepkileri artirmigtir
(Sadaq.kz, 2025).

Bu ag¢iklamalar, devlet diline yonelik bir kii¢iimseme olarak algilanmis
ve sosyal medyada genis ¢apli bir tepkiye yol agmistir. Kullanicilar toplu halde
isletmenin puanini diigiirmeye, iptal ¢agrilar1 yapmaya ve isletmeyi dil ay-
rimciligi ile suglamaya baglamistir. Toplumsal baskinin giderek artmasi so-
nucunda kahve diikkani faaliyetlerini sonlandirmak zorunda kalmaistir.

2.1. Sosyal Medyada Iptal Siirecinin Igleyisi

Iptal kiiltiirii kavrami, kolektif bir kinamay1 ifade etmeye ve hedef alinan
kisi ya da kurumun anlamli sosyal veya mesleki alanlardan diglanmasini basg-
latmaya yonelik kamusal bir etik tepkiyle iliskilendirilmektedir.

Norris’e gore, sosyal medyada iptal kiiltiirii, kamuoyu baskis1 zeminin-
de uygulanan ahlaki ve itibar1 zedeleyici bir yaptirim niteligi tasimaktadir.
“Iptal” kavramu; is birliginin sona erdirilmesi, goriiniirliigiin azaltilmasi ve
hedefin izleyici kitlesine erisiminin engellenmesi yoluyla bir tiir kiiltiirel izo-
lasyon bigimi olarak islev gérmektedir (Norris, 2023: 148). Bu tiir eylemler,
ozellikle esitlik, adalet veya sayg1 gibi deger normlarinin ihlali s6z konusu ol-
dugunda, katilimcilar tarafindan toplumsal sorumlulugun bir tezahiirii ola-
rak mesrulagtirilmaktadir. Bu cercevede iptal kiiltiirtiniin temel 6zellikleri,
bir iptal vakasinin gelisim senaryosu ve dijital platformlarin bu siiregteki rolii
ile genel isleyisi Sekil 1’de adim adim gosterilmektedir.
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Sekil 1. Iptal Kiiltiiriiniin Isleyis Siireci

Kamusal Ahlaki
Alan — Yaptirim —

Agik platformlar Normlann ihlali Kamu alanindan
(sosyal medya) nedeniyle kinama gikarma talebi
(etik, degerler) (is, sosyal medya
vb.)

Iptal siireci genellikle sorunlu olarak gériilen bir igerikle baslayan sug-
lamayla baslamaktadir. Bunu dijital seferberlik asamasi izlemekte; kullani-
cilar paylasimlar ve etiketler araciligryla olay1 yayginlastirmaktadir. Ardin-
dan boykot ve utandirma asamasinda toplu tepkiler ve isten ¢ikarma talepleri
giindeme gelmektedir. Son asamada ise hedef kisi ya da kurum, isten ¢ikaril-
ma, sosyal medyadan silinme ya da dijital izolasyon gibi sonuglarla karsilas-
maktadir (Coleman, 2021: 12).

Farries ve digerlerine gore, sosyal medya platformlarinin goriiniirliik al-
goritmalari, etkilesim metrikleri ve arayliz mimarisi, iptal vakalarinin viral
hale gelmesini kolaylastirmaktadir. Hashtagler, gorsel igerikler (video kesitle-
ri) ve yayilim kolayligy, dijital seferberligin hizla olugmasi igin elverisli kosul-
lar yaratmaktadir (Farries ve digerleri, 2024: 5).

Toplumsal etkilesim baglaminda, sosyal medyadaki iptal kiiltiiriiyle ilig-
kilendirilebilecek benzer ya da ortiisen kavramlardan da s6z etmek miim-
kiindiir. Bu kavramlar, dijital ortamda ahlaki tepki bicimlerini, kolektif ey-
lem dinamiklerini ve sosyal normlarin yeniden insasini anlamak agisindan
onemli ipuglar1 sunmaktadir.

2.2. Iptal Kiiltiirii ile liskili Kavramlar

Iptal kiiltiirii, sosyal medyada sosyal norm ihlallerine verilen kamusal
tepkilerin yalnizca bir bigimini olusturmaktadir. Bu baglamda, iptal kiilttiri-
nii diger dijital yaptirim pratiklerinden ayirt etmek, kavramsal netlik agisin-
dan 6nem tagimaktadir.

Celik ve Atesoglu, utang temelli dijital pratiklerin siklikla birbirine ka-
ristirildigini ve bu durumun kavramsal bir belirsizlik yarattigini belirtmek-
tedir. Kamusal ve akademik tartigmalarda iptal kiiltiirii kavrami, kamusal
uyar1 (call-out), boykot ya da kamusal utandirma (public shaming) gibi diger
pratiklerle sik¢a karistirilmaktadir (Celik & Atesoglu, 2024: 42). Bu tiir kav-
ramsal Ortligmeler, iptal kiiltiiriiniin 6zii, amaci ve sonuglar1 hakkinda farkl
ve ¢ogu zaman ¢eliskili yorumlarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadr.

Benzer kavramlarin ayristirilmasi, dijital yaptirim bigimleri arasinda dii-
zeltmeye, dislamaya ya da kinamaya yonelik uygulamalar arasindaki sinirlar:
netlestirmek agisindan gereklidir. Ayrica katilimcilarin eylem motivasyon-
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larini ve stratejilerini — 6rnegin hesap verebilirlik ¢agrisi ile dislama arzusu
arasindaki farki — anlamak bakimindan 6nem tagimaktadir (Ng, 2020: 623).
Bunun yani sira, ampirik vakalarin saglikli bicimde karsilastirilabilmesi ve
bu vakalarin toplumsal etkilerinin degerlendirilebilmesi agisindan da kav-
ramsal ayrim zorunlu hale gelmektedir (boyd & Marwick, 2011: 5).

Kamusal ifsa Kiiltiirii (Call-out Culture): Iptal kiiltiiriinden fark-
I1 olarak call-out kiiltiirii, kamusal alandan dislamay: hedeflemez; sorunun
ifsa edilmesini ve diizeltilmesi yoniinde ¢agrida bulunulmasini amaglar. Eve
Ng'nin de vurguladig: iizere, bu djjital elestiri bi¢imi mutlaka tam bir izolas-
yonu gerektirmemekte; bunun yerine farkindaligin artirilmasina ve toplum-
sal normlarin yeniden degerlendirilmesine odaklanmaktadir (Ng, 2020: 623).

Kamusal ifsa kiiltiirtine dair ¢arpici bir 6rnek, Subat 2023’te yasanan dep-
remler sonrasinda Starbucks Turkey ile ilgili gelismelerde gozlemlenmistir.
Felaketin ilk giinlerinde sosyal medya kullanicilari, markanin Tiirkiye’deki
resmi hesabinin yaganan trajediye iliskin herhangi bir agiklama yapmadigini
ve magdurlara yonelik bir destek adimi atmadigini fark etmistir (Cumhuri-
yet Haber Merkezi, 2023). Bunun iizerine kullanicilar, “Neden sessizsiniz?”
ve “Desteginiz nerede?” gibi sorularla yorumlar yapmaya ve sirketi toplumsal
sorumluluk almaya davet eden paylasimlar tiretmeye baglamistir.

Kullanici tepkileri, bir yanit almak, ahlaki yiikiimliligi hatirlatmak ve
yardima katilim saglamak amaci tasiyan kamusal bir bask: bigiminde gelis-
mistir. Bu siirecin sonucunda Starbucks, bagista bulunmus ve resmi agikla-
malar yayimlamistir. Bu 6rnek, call-out kiiltiiriiniin cezalandirma ya da dis-
lama degil; etik bir hatirlatma ve kamusal katilim talebi mekanizmasi olarak
islev gorebilecegini gostermektedir.

Kamusal Utandirma (Public Shaming): Pippa Norris’in de vurguladi-
g1 gibi, artan kiiltiirel hassasiyet ve ahlaki normlarin doniigiimii baglaminda
kamusal utandirma, 6zellikle geleneksel hesap verebilirlik mekanizmalarinin
erisilemez oldugu durumlarda mesru bir sivil baski araci olarak algilanmak-
tadir (Norris, 2023: 149).

Bu baglamda, #MeToo hareketi, kamusal utandirma pratigini kullana-
rak cinsel taciz ve saldiriya karsi toplumsal farkindaligi artirmis ve giic ilis-
kilerindeki esitsizliklere dikkat ¢ekmistir. Hareket, bireylerin deneyimleri-
ni kamusal alana tasiyarak failler iizerinde sosyal baski olusturmakta ve bu
yoniiyle, geleneksel mekanizmalarin yetersiz kaldig1 durumlarda bir hesap
verebilirlik araci islevi gormektedir (Mendes, Ringrose & Keller, 2018: 238).

Giintimiizde dijital ortamda kamusal utandirma ¢ok daha hizli ve ¢esit-
li bigimlerde gergeklesmektedir. Skandallar kisa siirede genis kitlelere yayil-
makta; suglayici memler, gorsel montajlar ya da video kolajlar1 araciligryla
hedef alinan kisi veya kurumun utang duygusu yasamas: amaglanmaktadir.
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Boykot: Rayzberg ve arkadaslarina gore boykot, etik disi ya da zararl
goriilen bir duruma tepki olarak bir iiriin, marka, kurulus ya da kisiyi bilingli
sekilde desteklemeyi birakma yoluyla gerceklesen kolektif bir eylemdir. Tarih
boyunca boykotlar, is¢i uyusmazliklarinda, politik protestolarda ve uluslara-
ras1 yaptirimlarda davranis degisikligi yaratmak amaciyla kullanilan etkili
bir baski araci olmustur (Raizberg, Lozovskiy & Starodubtseva, 2007: 495).

Dijital boykota dair ¢arpici bir 6rnek, 2022 yilinin sonunda Balenciaga
markasina kars1 baglatilan kampanyada gozlemlenmistir. Cocuklarin BDSM
tarzini ¢agristiran kiyafetlerle pelus oyuncaklarla poz verdigi bir reklam
fotograf ¢ekiminin yayimlanmasinin ardindan, sosyal medya kullanicila-
r1 markay1 ¢ocuk imajinin cinsellestirilmesiyle su¢lamistir. Sosyal medyada
yiikselen tepki, #BoycottBalenciaga etiketiyle yapilan kitlesel paylasimlar ve
markaya yonelik boykot ¢agrilariyla desteklenmistir. Ayrica influencerlar ve
tinli isimler Balenciaga ile ilgili igeriklerini kaldirmistir (Gargoles & Abbas,
2023: 10).

Marka oziir dileyerek s6z konusu kampanyay: geri gekmis olsa da boykot
birkag hafta boyunca devam etmis; bu siire¢ markanin itibar kaybina ve mad-
di zarara yol agmistir. Bu durum, boykotu iptal kiiltiiriinden ayirmakta ve
onu daha esnek, tiiketici etkisine odaklanan bir pratik haline getirmektedir.

Siber Lingleme (Cyber Lynching): Mladen Cudanov’a gore dijital cagda
ling, kendiliginden gelisen bir 6fke patlamas: degil; hiyerarsik bir yapida her
katilimcinin belirli bir rol iistlendigi, organize bir medya siddeti bigimi ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir. Kampanyay: baglatan kisilerden igerik yaymaya ve
kamuoyunda yank: olusturmaya ¢alisan yorumculara kadar farkli aktorler
bu siirete aktif rol almaktadir (Cudanov, 2024: 2). Ahlaki éfkeye dayali ve
cogunlukla taninmis kisilerin sosyal izolasyonunu hedefleyen iptal kiiltiiriin-
den farkl: olarak ling kiiltiiri, herhangi bir kullaniciy1 hedef alabilmekte ve
anonim katilimecilarin dahi tek bir yikict mantik ¢ergevesinde hareket ettigi
¢ikar odakli bir yapi i¢inde sekillenmektedir.

Bu duruma 6rnek olarak, 2017 yilinda Rusya’da yasanan Diana $urigina
vakasi verilebilmektedir. “Pust Govoryat” adli televizyon programina katila-
rak cinsel saldiriya ugradigini agiklamasinin ardindan, internette genis gap-
I1 bir ling kampanyas: baslatilmistir. Geng kadina yalan soyledigi yoniinde
suglamalar yoneltilmis; hakaret iceren gorseller paylasilmis, alayci parodiler
ve memler retilmistir (Perviy Kanal, 2017). Ozellikle VKontakte sayfalari ve
YouTube igerik iireticileri, mahkeme kararinda saldirinin kabul edilmesine
ragmen suglamalar1 yeniden tiretmeye devam etmistir. Bu 6rnek, siber ling-
lemenin gergeklere dayanmaktan ziyade saldirganlik ve gorsel damgalama
tzerinden isleyen, magduru itibarsizlagtirmaya yonelik kolektif bir medya
soylemi gercevesinde gelisen sistematik bir saldir1 bigimi oldugunu goster-
mektedir.
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Tablo 1. Iptal Kiiltiirii, Call-Out Kiiltiirii, Kamuoyu Utandirmasi, Boykot ve Siber

Ling: Dijital Tepki Bigimlerinin Karsilastirmali Analizi

iptal Kamusal ifsa | Kamusal Boykot Siber Ling
g Kiiltiirii Kiiltiirii Utandirma
N4
Dislama, Diizeltme, Cezalandirma, | Ekonomik Asagilama,
o |itibarinyok |hesap ahlaki baski itibarsizlastirma,
g edilmesi verebilirlik utandirma korkutma
| Kitlesel Gerekgeli Viral kinama, | Tiiketimden | Koordine medya saldiris1
g kinama, kamusal alay, memler |vazgegme, , memler, paylagimlar
"E iptal elestiri #boycott , videolar; hiyerarsik taciz
é cagrilari kampanyalar1
Organize, Aktivist, Kendiliginden | Bilingli Hedefli, planli,
§° genellikle etik yada tiiketici ¢ogunlukla anonim
‘é uzun siireli giidiimlii duygusal tercihi
%
=
Kisi, Kisi, Birey veya Marka, Herkes (siradan
:E‘" genellikle sirket, medya sirket, kullanici dahil)
E taninmig kurum figiirii devlet
o= figiir
& | Genellikle Oziir ve Olgege bagl, | Degisiklik Genellikle yok;
T"§ miimkiin diyalog genellikle sonrasi magdur, agiklamasi
:d, degil yoluyla diyalog dis1 geri doniis ne olursa olsun dislanir
,,% miimkiin miimkiin
N
E
Qazaq Coffee | Starbucks #MeToo - Balenciaga Diana $urigina -
Kazakga Turkey - suglanan ¢ocuklarla TV sonras1 mahkemeye
hizmet deprem figiirlerin yapilan ragmen kitlesel
é reddi sonras1 | sonrasi kamusal tartismal ¢evrimigi ling
S kapandi sessizlik ifsas1 kampanya

2.3. Sosyal Medyada Iptal Kiiltiirii ile Birlikte Toplumsal Etkilesim

Sosyal medyada iptal kiiltiirii, kullanicilar1 duygusal anlamda harekete
gecirerek dijital topluluklarin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Kullanici-
larin iptal kiiltiirii ¢ergevesinde harekete ge¢mesi, kolektif bir eylem bigimi
olusturmaktadir. Duygular, dijital seferberliklerin baglatilmasinda ve siirdii-
riilmesinde, 6zellikle iptal kiiltiirii baglaminda merkezi bir rol tistlenmekte-
dir.

Duygular yalnizca dijital mesajin igerigini degil, ayn1 zamanda mesajin
yayilma ve algilanma bi¢imini de sekillendirmektedir. Ofke, kizginlik ya da
empati gibi duygusal tepkiler, bireysel deneyimlerin kolektif bir nitelik ka-
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zandig1 ve “duygusal kamular” olarak adlandirilan yapilar i¢cinde kullanici-
lar1 bir araya getirmektedir (Papacharissi, 2015: 12). Duygusal acidan yiikli
paylasimlarin, 6zellikle gorsel unsurlarla desteklendiginde, yiiksek bir viral
potansiyele sahip oldugu ve genis capli tepkiler dogurabildigi belirtilmekte-
dir (Tufekci, 2017: 181). Sosyal medyada kullanicilarin duygusal davraniglar:
ise buiyiik 6l¢tide kiiltiirel normlar tarafindan belirlenmektedir.

Bireysel motivasyonlarla sekillenen duygusal katilim bigimleri, dijital or-
tamda kolektif eylemlere doniisebilen esnek yapilar olan djjital topluluklarin
olusumuna zemin hazirlamaktadir (Bennett & Segerberg, 2012: 750). Ortak
duygusal deneyimler etrafinda sekillenen bu yapilar, kullanicilarin iptal kiil-
tlirti kapsaminda dijital dayanigma bigimleri gelistirerek organize tepkiler
vermesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda dijital topluluklar, yalnizca et-
kilesim alanlar1 degil; ayn1 zamanda toplumsal degisimi hedefleyen kolektif
eylemlerin gergeklestigi mekanlara dontismektedir.

ABD gibi bireyci toplumlarda agik duygu ifadesi, samimiyet ve kisisel
ozerkligin bir gostergesi olarak algilanirken; Japonya, Cin veya Giiney Kore
gibi kolektivist kiiltiirlerde duygusal dl¢iiliiliik, toplumsal gruba sayginin bir
ifadesi olarak degerlendirilmektedir (Hofstede, 2001: 210). Bu kiiltiirel fark-
liliklar, duygusal ifadenin bi¢imini ve iptal kiiltiiriiniin isleyis dinamiklerini
biiyiik o6lgiide sekillendirmekte olup, bir sonraki bélimde ayrintili bigimde
ele alinmaktadir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirmanin konusu, sosyal medyada ortaya ¢ikan iptal vakalarinin
kiiltiirel baglamda nasil sekillendigini ve bu vakalarin dijital platformlar tize-
rindeki yansimalarini incelemektir. Arastirma, 6zellikle belirli bir dénemde
yasanan somut olaylar iizerinden yiiriitillen nitel durum analizi yontemiyle
gerceklestirilmistir.

Arastirmanin temel amaci, iptal kiiltiiriiniin yalnizca bireylerin sdylem-
leri ya da eylemleri {izerinden degil; ayn1 zamanda i¢inde bulunduklari kiil-
tiirel, toplumsal ve dijital ortamlar tarafindan nasil bigimlendirildigini ortaya
koymaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma, iptal kiiltiiriintin kiiltiirel baglamlara gére nasil farklilas-
tigin1 gostererek, dijital tepkilerin arkasindaki toplumsal dinamikleri anla-
maya katki sunmaktadir. Literatiirdeki kiiltiirlerarast boslugu doldurmasi
agisindan onem tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar:

Aragtirma kapsaminda, karsilastirmali durum ¢aligmasi desenine bas-
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vurulmustur. Bu baglamda, 2025 yili1 Subat ayinda ABD ve Giiney Kore’de
gerceklesen ti¢ farkli iptal vakasi “Kanye West, Kim Sae-ron ve Kim So-
o-hyun” incelenmistir.

Bu vakalar, her iki tilkenin kiiltiirel normlarin, dijital medya yapisin1 ve
toplumsal hassasiyetlerini yansitmas: bakimindan ele alinmaktadir.

Arastirma durum ¢aligmasi niteligi tasimaktadir (Datta, 1990; Davey,
1991, akt. Aytagli, 2012: 4). Analizin zaman ve baglam agisindan odaklanma-
sin1 saglamak amaciyla arastirma, yalnizca 2025 y1l1 Subat ayinda gergeklesen
bu vakalarla sinirlandirilmigtir. Veri toplama stirecinde medya haberleri, sos-
yal medya igerikleri (tweet’ler, paylasimlar), kamuoyu tepkileri, dijital plat-
formlarin yaptirim kararlari ve sektor temsilcilerinin agiklamalar: gibi agik
kaynaklar kullanilmistir.

Analiz, sinirli sayida vaka iizerinden gergeklestirilmekte olup iptal kiil-
tlrtintin biitiintinii kapsama ya da genelleme iddias1 tastmamaktadir. Ayrica
arastirma, dijital ortamdaki dinamiklere odaklanmakta; yalnizca kamusal
yansimalariyla ele alinmaktadir.

3.4. Arastirma Yontemi

Bu arastirma, iptal kiiltiiriiniin dijital platformlar araciligiyla nasil se-
killendigini ve farkl: kiiltiirel baglamlarda nasil isledigini anlamaya yonelik
olarak tasarlanmistir. Konunun dogasi geregi, olgularin derinlemesine in-
celenmesini ve kiiltiirel baglamin dikkate alinmasini gerektirdigi i¢in nitel
arastirma yontemi tercih edilmistir.

Nitel yontem (Yildirim & Simsek, 2013, akt. Aytagli, 2012); sosyal medya
tizerinden gelisen iptal siirelerinin kiiltiirel, duygusal ve kurumsal boyutla-
rin1 anlamlandirmak igin uygun bir zemin sunmaktadir

3.5. Arastirmanin Sorulari

- ABD ve Giiney Kore’de iptale yol acan sosyal normlar ve kiiltiirel bek-
lentiler nelerdir?

- Sosyal medya, iptal vakalarinin yayilmasinda nasil bir rol oynamakta-
dir?

- Bat1 ve Dogu baglamlarinda iptal kiiltiiriine verilen toplumsal tepkiler
arasindaki farklar nelerdir?

3.6. Arastirmanin Bulgular: ve Karsilastirma

Aragtirmanin bu kisminda, somut vakalar sunulmakta; her vaka ken-
di baglaminda ayri1 ayr1 incelenmekte, ardindan bu vakalar iizerinden kar-
silastirmali analiz gergeklestirilmektedir. Karsilagtirma, iptal nedeni, dijital
platformlarin tepkisi, toplumsal duyarlilik alanlar1 ve kiiltiirel normlar gibi
kategoriler temel alinarak yapilmaktadir. Bu dogrultuda iptal kiiltiiriiniin is-
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leyis bigimleri ve etkileri, Amerikan ve Kore baglamlarinda ¢ok katmanli bir
yaklagimla degerlendirilmektedir.

3.6.1. Amerika'da Sosyal Medya Iptal Kiiltiirii Ornegi

Bu boliimde, Amerika Birlesik Devletleri baglaminda sosyal medyada
ortaya ¢ikan iptal kiltiirii vakalar: incelenmektedir. Segilen vakalar, iptale
yol agan tetikleyiciler, dijital platformlarin tepkileri, kamuoyunun duyarli-
lik alanlar1 ve kiltiirel normlar ¢ercevesinde analiz edilmektedir. Boylece
ABD’de iptal kiiltiiriiniin hangi toplumsal ve ahlaki sinirlar etrafinda sekil-
lendigi ortaya konulmaktadir.

Kanye West (Ye) Vakasi: 2025 yilinda Amerika Birlesik Devletlerin-
de iptal kiiltiiriine iliskin en ¢ok yanki uyandiran vakalardan biri, Kanye
West’in (Ye) acikca yazdig: ileti tepkileri tizerine ¢ekmistir.

Sekil 3. Kanye West'in Sosyal Medya Paylasimi

@kanyewest
ILOVEHITLER NOW WHAT BITCHES

Kaynak: Ye (Kanye West)’in antisemitik icerikli X paylasiminin Reddit iizerinden
dolasima giren ekran goriintiisii (07.02.2025)

Subat ayinda West, X (eski adiyla Twitter) platformunda “Ben Hitler’i se-
viyorum” ifadelerini igeren bir paylasim yapmistir (Dov, 2025: 1). Bunun yani
sira, kendi markasi Yeezy'nin internet sitesinde gamali ha¢ sembolii tasiyan
tigortler yayimlamis ve bu tiriinleri, muhtemelen “Heil Hitler” ifadesine gon-
derme yapan “HH-01” koduyla satisa sunmustur (Smith & Madani, 2025: 1).
Bu gelismeler, hem kamuoyu hem de is ortaklar: tarafindan yogun bicimde
tepki cekmistir.

Yeezy markasina ait ¢evrim i¢i magaza, platform kurallarinin ihlal edil-
digi gerekeesiyle Shopify tarafindan kaldirilmis; yetenek ajansi 33 & West
ise sanatciyla olan is birligini sonlandirmistir. Ayrica, eski bir ¢aligan Kanye
West’e karsi dava agmis; davada West’in kendisini “Hitler” olarak tanittig: ve
Nazi soylemi iceren mesajlar gonderdigi iddia edilerek dini ve cinsiyet temelli
ayrimcilik suglamasinda bulunulmustur. Hakaret iceren agiklamalarin yayil-
masinin ardindan kisa siire i¢inde X platformu, West’in hesabin1 “NSFW”
(calisma ortamina uygun degil) olarak isaretlemis ve ardindan hesab: tama-
men kaldirmigtir (Ben, 2025: 1). West ise daha sonra su agiklamay1 yapmis-
tir: “Twitter’dan ayriliyorum. Fikirlerimi paylasma firsati verdigi icin Elon’a
minnettarim” (Dallow, 2025: 1).
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Sekil 4. Kanye West'in X (eski adiyla Twitter) Platformundan Ayrildigini Duyurdugu
Paylasim

Kaynak: Ryan [@scubaryan_]. (2025, 10 Subat).

2023 yilinda kamuoyuna yaptig1 6ziir agiklamalarina ragmen Kanye
West, 2025’te bu tutumundan vazgectigini belirterek su ifadeyi paylasmigtir:
“Yahudiler hakkinda yaptigim yorumlar i¢in asla 6ziir dilemeyecegim... Bu
gercekten hissettigim sey.”

Bu vaka, iptal kiiltiiriiniin yalnizca toplumsal kinama bigimi olarak de-
gil; ayni zamanda kamuya mal olmus kisileri ticari, hukuki ve dijital alanlar-
da izole eden bir mekanizma olarak da igledigini gostermektedir. Kanye West
ornegi, Amerikan baglamina 6zgii 6nemli bir 6zellige isaret etmektedir: An-
tisemitizm konusundaki yiiksek toplumsal hassasiyet ve hem kullanicilarin
hem de dijital platformlarin bu tiir ifadelere kars1 gosterdigi giiclii tepkidir.

3.6.2. Asya’daki Sosyal Medya Iptal Kiiltiirii Ornekleri

Kim Sae-ron Vakasi: 2025 yil1 Subat ayinda, 24 yasindaki Giiney Koreli
oyuncu Kim Sae-ron’'un hayatini kaybettigi haberi kamuoyuna yansimistur.
Polis verilerine gore oyuncu, Seul’deki evinde 6li bulunmus ve olayda her-
hangi bir dig miidahale izine rastlanmamistir (Ng, 2025). Bu trajik gelisme,
kamuoyunda biiyiik yank: uyandirmis; iptal kiiltiiri ile eglence sektoriiniin
geng Unliler izerindeki baskisi hakkinda kapsamli tartismalari tetiklemistir.

Kim Sae-ron’un “iptal edilmesine” yol agan olay, 2022 yilinda Seul’iin
Cheongdam-dong bolgesinde yasanmistir. Oyuncu, kaninda %0,2 oraninda
alkol tespit edilen bir sarhosluk durumundayken arag kullanarak bir trafonun
diregine ¢arpmistir. Bu kazanin sonucunda Sinsa-dong ve Apgujeong-dong
bolgelerinde dort saatten uzun siiren elektrik kesintisi yasanmis; aralarinda
kartl1 6deme sistemlerinin de bulundugu 50’den fazla isletme bu durumdan
olumsuz etkilenmistir (Ha, 2022). Olay, kamuoyunda biiyiik tepkiye yol ag-
mis, oyuncunun itibarini ciddi bigimde zedelemis ve kariyerini fiilen durma
noktasina getirmistir. Kim Sae-ron, kamuoyundan o6ziir dileyerek yasadig:
utanci dile getirmis ve “davranisina hicbir mazeret bulamadigini” ifade et-
migtir.

Yasa ihlali nedeniyle para cezasina ¢arptirilan ve ehliyeti iptal edilen
oyuncu hakkinda yiiriitiilen hukuki siire¢ sona ermis olsa da kamuoyunun
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tepkisi son derece sert olmustur. Kim Sae-ron, “Trolley” adl1 dizinin kadro-
sundan ¢ikarilmis, bagli bulundugu Goldmedalist ajansi ile yollar1 ayrilmis
ve Netflix dizisi Bloodhoundsun ¢ekilmis sahnelerinden tamamen silinmistir
(Joo, 2022). Bir siire kamuoyundan uzak kalan oyuncunun meslege geri don-
me girisimleri ise Giiney Kore’deki iptal kiiltiiriiniin etkisi nedeniyle bir yil
sonra dahi basarisizlikla sonu¢lanmustir.

Giiney Kore eglence sektoriinde baskin olan “idol” modeli, sanat¢ilardan
kusursuz bir itibar beklentisini beraberinde getirmektedir. En kiigiik bir hata
dahi hizli ve sert bir sekilde “iptal” edilmeye yol agabilmektedir. Kim Sae-ron
vakasi, Giiney Kore’de iptal kiiltiiriiniin cezalandirici mantigini agik bicimde
ortaya koymakta; bu baglamda yaptirimlarin yalnizca hukuki cezalarla sinir-
11 kalmay1p uzun vadeli bir sosyal dislanmaya doniistiigiinii gostermektedir.

Kim Soo-hyun Vakasi: 2025 yilinin baglarinda Giiney Kore’de iptal kiil-
tiriiyle baglantili en ¢arpici skandallardan biri, oyuncu Kim Soo-hyun'un
merkezinde oldugu bir olay etrafinda sekillenmistir. Daha 6nce alkollii arag
kullanim1 nedeniyle medya tarafindan elestirilen oyuncu Kim Sae-ron’un
olimiiniin ardindan kamuoyu yeniden bu konuya odaklanmigtir. Hover-
Lab adl1 YouTube kanalinin iddialarina gore, Kim Soo-hyun ile Kim Sae-ron
arasinda alt1 y1l siiren bir iligki bulunmakta ve bu iliskinin Sae-ron’un re-
sit olmadig1 dénemde basladig1 one siiriilmektedir (Dispatch Russia, 2025).
Oyuncu bu iddialar1 reddetmis olsa da kamuoyu, durumu olasi bir istismar
ve duygusal baski vakasi olarak degerlendirmistir.

Markalar ve sektor, s6z konusu iddialara hizla tepki vermistir. 2025 y1ili-
nin Mart-Nisan aylarinda, 20’den fazla sirket Kim Soo-hyun ile olan is bir-
liklerini sonlandirmistir. Bunlar arasinda uluslararasi moda markas: Prada,
kozmetik markasi Dinto, firin zinciri Tous les Jours ve spor markasit K2 Korea
da yer almaktadir. Baz1 markalar, heniiz herhangi bir yargi karar1 bulunma-
masina ragmen oyuncunun gorsellerini reklam materyallerinden ve sosyal
medya hesaplarindan kaldirmistir. Gold Medalist ajansina gore, feshedilen
sozlesmelerin yol a¢tig1 maddi kay1p yaklasik 4 milyon dolar olarak hesaplan-
muistir (The Korea Times, 2025).

Bu vakada iptal siireci, yiiksek diizeyde medyatik duygusallik ve gayri-
resmi kaynaklarin — blog yazarlari, YouTube kanallar1 ve anonim agikla-
malar — aktif katilimi egliginde gelismistir. Kim Soo-hyun vakasi, Giiney
Kore’de iptal kiiltiiriiniin hukuki olarak kanitlanmamis su¢lamalarin dijital
platformlar araciligiyla biiyiitiilmesi sonucunda, bireyin kamusal imajinin
ani ve kapsamli bigimde yikilmasina nasil yol agabildigini gostermektedir.
Herhangi bir yasal ihlal tespit edilmemis olmasina ragmen oyuncunun hem
kamusal hem de profesyonel alandan diglanmasi, Giiney Kore’nin kamu kiil-
tiirtinde ahlaki baskinin ne denli gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.
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3.6.3. Amerika ve Asya Iptal Kiiltiirii Ornek Karsilastirmalar

Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore érnekleri, iptal kiiltiiriiniin
farkli kiiltiirel baglamlarda nasil isledigini agik bi¢cimde ortaya koymaktadir.
Iptal kiiltiirii, yerel degerler, medya ortami ve toplumsal beklentilerin 6zgiin-
ligiine uyum saglayarak sekillenmektedir. Her iki baglamda da iptal kiiltiirii;
dijital baski, kurumsal kararlar ve itibara yonelik yaptirimlari igeren gok kat-
manli bir toplumsal denetim bi¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak “iptal”
slirecinin neye gore tetiklendigi, nasil ilerledigi ve ne tiir sonuglar dogurdugu,
tilkeden tilkeye belirgin bigimde farklilik gostermektedir.

Tablo 2: ABD ve Giiney Korede Iptal Kiiltiiriiniin Mekanizmalarimin Karsilagtirilmas

Kategori ABD (Kanye West Vakasi) Giiney Kore (Kim Sae-ron, Kim Soo-hyun
Vakalar)

iptal Toplumsal tabu ihlali Ozel davranslar ve itibara yonelik siipheler
Nedeni iceren kamusal ifadeler
Ana Antisemitizm, Ahlaki norm ihlali, kabul edilemez davranis
Tetikleyiciler | 1rk¢1 ve ayrimci sdylemler iddialar1
Dijital Aktif miidahale Dolayli miidahale (medyatik baski, kurumsal
Platformlarin | (hesap kisitlamalari, destek kaybi)
Rolii silmeler, yaptirimlar)
Toplumsal Kitlesel kullanici Dedikodu, YouTube kanallari, anonim kaynaklar
Tepki kampanyalari ve hashtagler yoluyla baski
Kiiltiirel Politik dogruculuk ve Onur, utang ve toplumsal kusursuzluk beklentileri
Baglam kamusal sorumluluk degerleri
Hukuki Dava agilabilir, ancak tepkiler | Mahkeme karar1 olmaksizin dahi itibar ciddi
Boyut ¢ogunlukla hukuki bigimde zedelenebilir

olmayan yollarla gelisir
iptal Ticari ve dijital izolasyon Meslekten ve kamusal alandan dislanma
Edilenin
Sonuglar1

Amerikan baglaminda iptalin baslangi¢ noktasi, 6zellikle etnik ve dini
konulara iliskin toplumsal hassasiyet sinirlarini asan kamusal ifadelerdir.
ABD’deki iptal kiiltiirdi, aktivizm ve ifade 6zgiirligiiyle siki bir sekilde bag-
lantilidir; siireci tetikleyen asil unsur, 6zel yasamdaki davranislar degil, ka-
muoyuna soylenen sozlerdir.

Giiney Kore orneklerinde ise vurgu, kisisel itibara, ahlaki durusa ve kamu-
sal figiir idealine uygunluga kaymaktadir. Tekil bir yasal ihlal ya da dogrulan-
mamis bir siiphe dahi sektor tarafindan zincirleme bir “iptale” yol agabilmek-
tedir. Bu durumda mahkeme kararlarindan ziyade, utang, sayg ve toplumsal
kusursuzluk gibi normlara dayanan itibari hiyerarsiler belirleyici rol oynamak-
tadir. Amerikan modeli kamusal ifadelerin denetimine odaklanirken, Kore
modeli daha ¢ok davranislarin ve itibarin diizenlenmesine yonelmektedir.
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Tablo 3. iptal Kiiltiirii Tiirleri: ABD ve Giiney Kore Vakalarimn Karsilastirmal Analizi

Kategori ABD (Kanye Giiney Kore (Kim Soo-hyun, Kim Sae-ron vakalar1)
/ Ulke West vakasi)
iptal Dijital izolasyon; 6zellikle Toplumsal dislama, uzun siireli mesleki iptal

Kkiiltiirii | ifade ozgiirliigii
sinirlari etrafinda

sekillenen tartismalar

Kamusal | Sosyal medyada aktif Anonim kaynaklarla yayilan iddialar, 6zellikle
ifsa teshir, gogunlukla dedikodu/YouTube etkisi
faile yonelik
kampanyalar
Boykot Uriin ve platformlara Reklam is birliklerinin iptali, sirketlerle baglarin
yonelik sinirl: tepki kesilmesi
Siber X/Twitter merkezli Koordine lingler, YouTube yorumlari ve toplu
Ling sert saldirilar; dislama
anonimlik gorece sinirl
Tepki Organize, aktivist, Daha duygusal, uzun siireli sosyal dislama
Niteligi gorece kisa siireli
ancak etkili
iptalin Dijital dislanma ve Kariyerin fiilen sonlanmasi ve kamusal alandan
Sonucu ¢ogu zaman hukuki ¢ekilme

siirece yansimayan zararlar

Bu farklar1 daha sistematik bicimde ortaya koymak amaciyla, Tablo 3’te
iptal bi¢imleri temel alinarak her iki iilke baglami ayr1 ayr1 degerlendirilmek-
tedir. Yukaridaki tabloda, Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore 6rnek-
leri, iptal kiiltiirtintin bi¢imleri agisindan karsilagtirmali olarak sunulmakta-
dir.

SONUC

Sosyal medya iptal kiiltiiriiniin isleyisini, belirleyici dinamiklerini ve
farkli kiiltiirel baglamlardaki tezahiir bigcimlerini net bir sekilde ortaya koy-
maktadur. Aragtirmada ele alinan drnekler bunu gostermektedir. Iptal sii-
recinin yalnizca bireysel hatalara degil, ayn1 zamanda toplumsal normlara,
medya yapilarina ve kiiltiirel hassasiyetlere derinden bagli oldugundan bah-
setmek miimkiindiir. Dijital topluluklarin duygusal mobilizasyonu ile plat-
formlarin dogrudan veya dolayli miidahaleleri, iptal siireclerini yalnizca etik
tepki bicimleri degil, ayn1 zamanda etkili birer toplumsal denetim mekaniz-
mast héline getirmektedir.

Subat 2025’te ABD ve Giiney Kore’de meydana gelen iig farkl: iptal vaka-
sina odaklanan kargilastirmali analiz yapilmistir. Arastirma bulgulari, sosyal
medya platformlarinin kullanici davranislar: araciligiyla iptal stireglerini na-
sil hizlandirdigini gostermektedir. ABD 6rneklerinde iptal siireci, antisemi-
tizm, 1rk¢ilik ve ifade 6zgiirliigii gibi toplumsal tabularla iligkilendirilirken;
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Giiney Kore 6rneklerinde daha ¢ok utang, onur ve kamusal kusursuzluk gibi
kolektivist normlar gercevesinde sekillenmekte ve daha kalic1 diglanmalara
yol agmaktadir.

Caligma, dijital cagda toplumsal normlarin sosyal medya araciligryla na-
sil yeniden iiretildigini ve kullanicilarin bu siiregteki aktif roliinii gostermesi
agisindan literatiire 6nemli bir katki sunmaktadir. Ayrica, iptal kiiltiiriiniin
kiiltiirel baglamlara duyarli bir yaklasimla ele alinmasinin, bu olgunun ev-
rensel bir norm gibi algilanmasinin dniine ge¢ilmesi bakimindan gerekli
oldugu vurgulanmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, iptal kiiltiiriiniin
yalnizca Bat1 merkezli rneklerle degil, farkli sosyo-kiiltiirel baglamlarda da
incelenmesi; ayrica iptal siireclerinin hukuki yaptirimlar, etik sorumluluk ve
dijital siddetle olan sinirlarinin kuramsal olarak tartigilmasi, bu alandaki lite-
ratlirlin derinlestirilmesi agisindan 6nemli katkilar saglar niteliktedir.
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