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GIRIS

Dijitallesmenin ve ag teknolojilerinin hizla yayilmasi, 21. yiizyilin
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapisini temelden déniistiirmiistiir. Internetin
“Web 2.0” olarak adlandirilan ikinci asamasi, kullanicilarin pasif tiiketiciler
olmaktan ¢ikip aktif icerik iireticileri, paylasimcilar: ve etkilesimcileri haline
geldigi bir donemi isaret etmektedir. Bu doniisiim, 6zellikle iletisim ve medya
calismalar1 alaninda Katilimer Kiltir (Participatory Culture) kavramiyla
teorize edilmistir. Makale basliginda da belirtildigi gibi, bu ¢aligma Katilimc1
Kiiltiir kavramini, 6zellikle kavramin iki 6nde gelen teorisyeni olan Henry

Jenkins ve Christian Fuchs'un yaklasimlari tzerinden, Semantik Ag
baglaminda elestirel bir okumaya tabi tutmay1 amaglamaktadir.

Katilimer Kiltiir kavrami, en yaygin bigimiyle, Henry Jenkins’in
calismalariyla iligkilendirilir. Jenkins’e gore katilimci kiiltiir, 6zellikle dijital
aglar tzerinde bir araya gelen bireylerin kolektifler olusturmasi, igerik
yaratmasi, paylasmasi ve deneyimlerini katkilamasi stireglerini ifade eder
(Jenkins, 2006; Jenkins vd., 2009). Bu anlay1s, medyanin geleneksel tek yonlii
(tepeden inme) iletisim modelinden, ¢ok yonlii, yatay ve aktif bir medya
kullanimina gegisini vurgular. Katilimer kiiltiir, taraftar topluluklarinin
(fandom) aktifligi, ‘remix’ kiiltiirii ve amator igerik tiretimi gibi pratiklerle
somutlasir. Jenkins i¢in bu, bir yandan bireylerin 6grenme, problem ¢6zme ve
kolektif eylem becerilerini gelistirdigi yeni bir kamusal alan potansiyeli tagir
(Jenkins, 2009).

Ancak, dijital katihmciligin bu idealize edilmis yorumu, kavramin
sosyo-ekonomik ve politik boyutlarini goz ardi ettigi elestirisiyle karsi karsiya
kalmigtir. Bu elestirilerin en giiglii sesi ise Christian Fuchs’tan gelmektedir
(Fuchs, 2014; 2018).

Fuchs'un ana tezi, Jenkins’in katilimci kiltiir taniminin, dijital
platformlarin ve aglarin altinda yatan iktidar iliskilerini, sermaye birikimi
mekanizmalarini ve somiirii pratiklerini goz ardi eden indirgemeci bir nitelik
tasimasidir. Fuchsa gore Jenkins, katilimciligr agirlikli olarak ugrasilar,
paylasimlar, icerik iiretimleri ve deneyim katkilar: gibi kiltiirel pratikler
diizeyinde tutmakta; ancak bu pratiklerin sermaye birikimi tarafindan nasil
etkinlestirildigivekarsitolarak nasil sermayeyebulastigiileilgilenmemektedir
(Fuchs, 2018). Bu yaklagim, giiniimiiz kiiltiiriiniin ekonomi politigini goz ard1
ederek katilimcr kiltiiri, iktidar ve giiciin sorgulanmadig: saf bir kiltiirel
aktiviteye indirgemektedir.

Bu elestirel durus, katilimciligin yalnizca kiiltiirel ifadelerden ibaret
olmadigini, ayn1 zamanda katilimc1 demokrasi anlayisiyla yakindan iligkili
olmasi gerektigini vurgular. Fuchs, ger¢ek katilimciligin, bireylerin kararlarin
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bir pargast olduklari, kendilerini etkileyen yapilari denetleme ve yonetme
haklar1 ve gergeklikleri olmas: anlamina geldigini belirtir. Bu baglamda,
platformlarin sirketlerin miilkiyetleri, karar verme siiregleri ve kar bolisiimii
hakkindaki sorgulamalarin Jenkins tarafindan yok sayilmasi, katilimci
kiiltiird, katilimci demokrasi anlayisini yok eden bir noktaya tasimaktadir
(Fuchs, 2018).

Ayrica Jenkins, topluluklarin veya taraftarlarin idealize edilip kolektif
olarak yonlendirilmesinin, fagist bir etkinlige kolayca doniisebilmesi
potansiyelini (6zellikle agir1 sag gruplarin radikallesmesi baglaminda) gz ard:
eder. Jenkins’in katilimci kiiltiirtin gesitliligi artirdig: yoniindeki iddiasina
karsin Fuchs, her sesin ayn1 derecede giice sahip olmadigini ve goriintirligiin
giinimiiz medyasinda kolaylikla satin alinabildigi gercegini hatirlatarak,
katilimciligin yalnizca keyif ve yaraticilik konularina odaklanarak somiirii
konularini bagkalarina birakmasinin eksik bir bakis a¢is1 oldugunu vurgular
(Fuchs, 2018).

Fuchs’un elestirisinin temelini, dijital platformlarin ¢caligma ve sermaye
birikimi modelini a¢iklayan metalagsma ve {icretsiz emek (free labour)
kavramlar1 olusturur. Fuchs, Kullanicilarin Metalasmasi siirecini, 6zellikle
biiytik platformlarin, kullanicilar1 somiirerek sermaye biriktirdigi bir
mekanizma olarak ele alir. Bu, Interneti hakimiyeti altina alan sirketlerin
miilkiyetindeki platformlarin asla katilimec1 demokrasi kuraminda katilimer
olamayacag1 anlamina gelir (Fuchs, 2018).

Fuchsa gore, Google gibi platformlar kullanicilarini iki temel yolla
metalastirir:

1. Ureten Tiiketici (Prosumer) Metas:: Kullanicilarin kendileri ve
verileri, Internette tiretilen tiiketici metalar1 haline gelir. Alvin
Toffler'n 1980°li yillarda ortaya attig1 iireten tiiketici (prosumer)
kavramyi, iretici ile tiiketici arasindaki ¢izginin bulaniklagsmasini
ifade eder (Toftler, 1980). Dijital platformlarda kullanicy, igerigi ireten
(iretici) ve ayn1 zamanda bu igerigi ve platformu tiiketen (tiiketici)
kisidir. Ancak Fuchs, bu ‘lcretsiz ¢alisma zamaninda’ kullanicinin
katkida bulundugunu ve karsiliginda ticretsiz programi ve reklamlari
aldigini, bu siirecin bir somiirii mekanizmas: oldugunu savunur
(Fuchs, 2014). Sosyal ag siteleri ve arama motorlari, bu modelin en
belirgin 6rnekleridir. Kullanici, igerik iireterek (post atmak, arama
yapmak, tik oynamak) platform i¢in deger yaratir (Fuchs, 2014;
Terranova, 2000).

2. Bilinglerin Metalasmas:: Metalasma ile birlikte kullanicilarin
bilingleri, reklam formunda online olduklar1 zaman siirekli
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olarak meta mantigina maruz kalmaktadirlar (Fuchs, 2018). Yani,
kullanicilarin dijital platformlarda gegirdigi zamanin biyiik bir
kismi, platformlar veya reklam sirketleri tarafindan saglanan reklam
zamani anlamina gelir. Bu, kullanicinin dikkatini ve bilincini, reklam
verene satilan nihai bir meta olarak konumlandirir. Bu durum,
Dallas Smythe’in seyircinin reklam verenlere bir meta gibi satildig1
modelinin (Smythe, 1977), dijital baglamdaki bir uzantisidir. Fuchs,
Google’in diinyanin en biiyiik arama motoru olmasinin yani sira en
biiytik reklam sirketi olmasi ger¢eginin, bu metalasma modelinin
merkeziligini kanitladigini belirtir.

Bu kapsamda, Web 2.0’da gergeklesen katilimcilik, ne yazik ki tahakkiim
islerini ve caligmadaki diyalektigi kavramayan indirgemeci bir yaklasimla ele
alinirsa, sadece kapitalist somiiriiniin yeni ve keyifli bir yiizii olarak kalma
riski tagir.

WEB 2.0 VE KATILIMCI KULTUR

Internet ve “Web” kavramlar1 giindelik dilde birbirinin yerine kullanilsa
da, bu iki terim teknik olarak farkli anlamlar tasimaktadir. Web’in tarihsel
gelisimi incelendiginde, bu siirecin statik yapilardan yapay zeka destekli akill1
sistemlere dogru evrildigi goriilmektedir.

Web 1.0, internetin ilk evresini temsil eder ve temelde duragan bir yaprya
sahiptir. Bu donemde web siteleri, statik HTML kodlariyla olusturulan ve
kullaniciya sadece bilgiyi goriintiileme imkén1 taniyan dijital kiitiiphaneler
gibidir. Kullanicilar igerik tizerinde herhangi bir degisiklik yapamaz veya
etkilesime giremezler; bu nedenle siireg, bilginin tek yonli aktarildig: pasif
bir iletisim modelidir (Aghaei’den akt. Kus, 2016). Devlet kurumlar1 ve
sirketler i¢in bir vitrin gorevi goren bu donemde, kisisellestirilmis mesajlar
veya kullanici geri bildirimi gibi unsurlar oldukga sinirlidur.

Web 2.0 asamasiyla birlikte internet, statik bir yapidan dinamik ve
etkilesimli bir platforma dontismiistiir. O'Reilly Media tarafindan 2004
yilinda popiiler hale getirilen bu kavram, kullanicinin sadece tiiketen degil,
ayn1 zamanda igerik iireten (prosumer) bir aktére doniistiigiinii vurgular.
Bloglar, wiki siteleri ve sosyal aglar bu donemin en temel araglaridir. Web 2.0,
kullanic1 dostu arayiizleri sayesinde interneti genis kitlelere yaymis ve dijital
medyada demokratik bir alanin kapilarini aralamigtir (Bayrak, 2015).

Web 3.0, “Anlamsal Web” olarak adlandirilan ve bilginin yapay zeka
algoritmalariyla islendigi bir evredir. Bu asamada biiyiik veri (big data) ve
Ogrenen sistemler aracilifiyla kullanicilara tamamen kisisellestirilmis bir
deneyim sunulur. Bilgiye ulasim hizlanirken, verilerin birbiriyle etkilesimi
kamu ve 6zel sektor yonetimlerini daha verimli hale getirir (Baloglu, 2015).
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Web 4.0 ise fiziksel ve dijital diinyalarin i¢ ice gectigi, artirilmis gerceklik
ve bulut teknolojilerinin merkezde oldugu “akilli” bir donemi ifade eder. Bu
evrede Kkitle iletisim araglar1 kokli bir degisim gegirerek merkeziyetsiz bir
yapiya biirtinmiistiir (Baloglu, 2015). Gliniimiizde dijital medya, zaman ve
mekan sinirlarini ortadan kaldirarak bireylerin her an etkilesim kurabildigi
devasa bir ekosisteme doniismiistiir (Bulunmaz, 2011).

Web 2.0 teknolojilerinin sagladigi teknik altyapi, toplumsal alanda
katilimcr kiiltiriin dogusunu tetiklemistir. Geleneksel medyanin hiyerarsik
ve dikey iletisim yapis1, bu yeni donemle birlikte yerini yatay ve kolektif bir
iretim bicimine birakmigtir.

Aktif Katilm ve Igerik Uretimi: Web 2.0, bireyleri pasif izleyici
konumundan ¢ikararak aktif birer icerik tireticisi haline getirmistir (Yengin,
2014). Katilimar kiiltiirde bireyler; bilgi, deneyim ve yaraticiliklarini dijital
mecralarda paylagarak toplumsal bellege katkida bulunurlar.

Kolektif Zeka: Web 2.0 araglari, topluluklarin ortak bir amag
dogrultusunda bir araya gelmesini ve bilgiyi birlikte insa etmesini saglar.
Bu durum, Jenkins’in (2006) vurguladig1 gibi, tiiketicilerin artik kendi
aralarinda orgiitlendigi ve medya igerigini sekillendirdigi bir “yakinsama
kaltird” olusturur.

Demokratiklesme ve Ozgiirlesme: Merkezi bir otoritenin kontrolii
disinda kalan bu yeni medya diizeni, daha seffaf ve demokratik bir bilgi
paylasim ortami yaratir. Kullanicilar, kendi medyalarini yaratarak geleneksel
medyanin kisitlamalarini agarlar (Bulunmaz, 2011).

Sonugolarak; Web2.0sadeceteknikbiryenilik degil,aynizamandabireyin
toplumsal siireclere katilim bicimini degistiren kiiltiirel bir dontisimdiir.
Yenilenen medya araglari, beraberinde getirdigi bu farkliliklarla toplumsal
yapiyt siirekli olarak doniistiirmeye devam etmektedir (Celik ve Ilgin, 2019).

SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Bu makalenin temel amaci, dijital platformlardaki katilimcilik olgusunu,
Henry Jenkins’in kiiltiirel iyimserligi ile Christian Fuchsun elestirel politik
ekonomi perspektifini karsilagtirarak derinlemesine analiz etmek ve
Semantik Ag baglaminda katilimci kiiltiiriin sémiiriicii niteligini ortaya
koymaktir. Analizlerimiz, Fuchs'un elestirel uyarisinin gegerliligini ve
iktidar1 sorgulamayan bir katilimcilik taniminin tasidigr teorik ve pratik
riskleri giiglii bir sekilde desteklemektedir.

Jenkins’in Katilimcr Kiltir kavrami, kullanicilarin icerik iretme,
paylasma ve kolektif zek4 olusturma gibi kiiltiirel pratiklere odaklanarak,

*5
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dijjital doniisimiin potansiyelini vurgulamaktadir. Ancak makale boyunca
detaylandirildig1 tizere, bu yaklasim, katilimciligi sermaye birikimi ve
metalasma siireglerinden bagimsiz, nétr bir kiiltiirel eylem alani olarak ele
almas1 nedeniyle indirgemeci bulunmaktadir. Fuchs'un bu yoruma yonelik
keskin elestirisi (“ge¢ bunlar1” metaforuyla 6zetlenebilir), dijital katilimciligin
yalnizca eglence ve yaraticilik pratiklerinden ibaret olmadigini, aksine bityiik
sirketlerin (6rnegin Google) miilkiyetindeki platformlarda gergeklesen,
ticretsiz dijital emek ve biling metalasmasina dayali bir somiirii mekanizmasi
oldugunu gostermistir (Fuchs, 2018).

Bu baglamda ¢alismada kullanicilarin kendilerinin ve verilerinin
meta haline gelmesi ve bilinglerinin reklam yoluyla meta mantigina siirekli
maruz birakilmasi (Fuchs, 2014) siireglerinin, dijital platformlardaki
kiiltiirel ifadelerin gergek bir katilimciligin ifadesi olamayacag1i sonucunu
pekistirmistir.

Jenkins ve Fuchs arasindaki ayrim, yalnizca katilimciligin tanimiyla
sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda medya ve iletisim ¢aligmalarina yaklagim,
yontem ve teorik temeller diizeyinde de derinlesmektedir.

Yaldastm Henry Jenkins (Siireg Christian Fuchs (Gosterge Bilim)

Boyutu Okulu)
. Egemen Yaklagim, .
Teorik Temel Colombia Okulu Elestirel Yaklagim, Frankfurt Okulu

Nicel (Kantitatif),

Yontem Timdengelim, Teyit Nitel (Kalitatif), Tiimevarim, Kesif
Odak Noktast Islev — Eylem, Iletilerin Anl.amlarln Uretimi/Degisimi, Uriin -
Aktarilmasi Tleti
Arastirma Verinin Sayisal Temsili, Oriintiilerin Ortaya Cikarilmas,
i Gergekligin Nesnel Oldugu |Goriinenin Arkasindaki Goriinmeyene
Amaci
Varsayimi Odaklanma

Tablo 1. Karsilastirmali Analiz

Bu kargsilagtirmali analiz (Tablo I’den hareketle), Jenkins’in islevselci ve
ampirikbiryaklagimla, nicel veriye ve sistemin mevcutisleyisine odaklanirken;
Fuchs’un kalitatif, elestirel ve timevarimsal bir bakis agisiyla, dijital ortamin
olusturulan gercekligini, gizli oriintiilerini ve anlamlarin tretimi/degisimi
stireglerinianlamaya ¢alistigini netlestirmektedir. Frankfurt Okulu gelenegini
takip eden Fuchs, goriinenin (yani kiiltiirel paylasim ve keyif) arkasindaki
tahakkiim islerine ve diyalektige odaklanarak, Jenkins’in yiizeysel kildig1
somiirii konularini ana giindem yapmaktadir.
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Makalenin ulastig1 nihai sonug, Semantik Agda tartistigimiz katilimei
kiiltiirtin, gergek bir katilimcr demokrasi anlayisini ikame edemeyecegidir.
Jenkins'in savundugu kiiltiirel katilimcilik, ne yazik ki politik katilimcilik
haklarini ve gercekligini tesis etmemektedir. Fuchs'un evrensel bir ilke olarak
savundugu gibi, katilimcilik; bireylerin kararlarin bir parcasi olduklari,
kendilerini etkileyen yapilar1 denetleme ve yonetme haklarina sahip olduklar:
anlamina gelmelidir (Fuchs, 2018).

Dijital platformlarin miilkiyeti, karar alma siiregleri ve kir boliisimi
gibi temel politik ekonomi konular1 sorgulanmadik¢a ve kullanicilarin
emekleri metalastirilmaya devam ettikge, kullanicilarin sesi ¢ogunlukla
bir kenara itilecek ve goriiniirliik satin alinabilir bir meta olarak kalacaktir.
Dabhasi, Jenkins’in goz ardi ettigi topluluklarin fasist bir etkinlige doniisme
riski (6zellikle asir1 sagin radikallesmesi), politik ve ekonomik denetimden
yoksun bir katilimciligin ne kadar tehlikeli olabileceginin altini ¢izmektedir.

Ozetle, medya ve iletisim ¢aligmalari, katilimcilik kavraminin kaba ve
somiriicti fikrini unutmamalidir. Semantik Agda Katilimcr Kultiir, sadece
kiiltiirel ugraslarin bir alan1 degil, ayn1 zamanda dijital kapitalizmin yeni
somiirii bicimlerinin tretildigi bir laboratuvardir. Gelecekteki arastirmalar,
bu somiiriiye karsi koyacak, platform miilkiyetini demokratiklestirecek
ve kullanicinin  emegini adil bir sekilde odiillendirecek alternatif
djjital modellerin (6rnegin kooperatif platformlar veya kamusal aglar)
gelistirilmesine odaklanmalidir.
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Kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimi incelendiginde, televizyonun
icad1 ve yayginlagmasi, toplumsal iletisim pratiklerini kokten degistiren en
onemli kirilma noktalarindan biri olarak kabul edilir. Ancak 21. yiizyilin
baslarindan itibaren hiz kazanan dijitallesme stireci ve internet teknolojilerinin
(Web 2.0 ve sonras1) yayginlagsmasi, bu geleneksel mecra iizerinde, icadindan
bile daha derin ve sarsic1 bir doniisiim dalgasi yaratmistir. Iletisim Bilimleri
literatiiriinde “Yeni Medya” olarak kavramsallastirilan bu dijital ekosistem,
televizyonun sadece teknolojik bir cihaz olarak varligini degil, ontolojik
taniminy, tiretim pratiklerini, dagitim kanallarini, ekonomik modellerini ve en
kritigi izleyici ile kurdugu hiyerarsik iliskiyi yeniden yapilandirmaktadir. Bu
calisma, televizyon formatlarinin yeni medya ortamindaki evrimini, izleyici
dinamiklerindeki koklii degisimleri, transmedya anlatilarini ve yapay zekanin
(YZ) sektore olasi etkilerini, ampirik arastirmalar ve kuramsal yaklagimlar
151¢1nda incelemeyi amaglamaktadir.

Geleneksel medyanin tek yonlii, merkezi ve zaman-mekan bagiml
yapisy, dijital cagin etkilesimli, dagitik, kullanici odakli ve zamansiz yapisiyla
hibritleserek yeni bir medya morfolojisi olusturmaktadir. Bu siiregte
televizyon, evin baskosesindeki fiziksel bir kutu olmanin Otesine gegerek,
farkli ekranlara (bilgisayar, tablet, akilli telefon, akilli saat) yayilan, akiskan
ve her yerden erisilebilir bir i¢erik bulutuna dontismistiir. Calismanin temel
dayanagini olusturan akademik arastirmalar, bu doniisiimiin sadece teknik bir
altyap1 degisikligi (analogdan dijitale gegis) olmadigini; ayni zamanda kiiltiirel
kodlari, ekonomik deger zincirlerini ve bireysel biligsel siirecleri doniistiiren
¢ok katmanli sosyolojik bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
Tiirkiye 6rneginde 2000’li yillardan sonra ivme kazanan bu siireg, kusaklar arasi
(X, Y ve Z kusaklar1) izleme aliskanliklarinda belirgin bir fay hatti yaratmis ve
yayincilari hayatta kalabilmek adina radikal stratejiler gelistirmeye zorlamigtir.

1. Geleneksel ve Yeni Medya Ekseninde Televizyon Yayinciliginin Doniisiimii

Televizyon yayinciliginin evrimi, basitce sinyal iletim teknolojisinin
degismesi olarak okunamaz; bu, yayincilik felsefesinde akis (flow) kavramindan
dosya ve kiitiiphane mantigina gecisi simgeleyen paradigmatik bir devrimdir.
Bu boliimde, geleneksel yayincilik ile yeni medya arasindaki yapisal gerilimler,
uzlag1 alanlar1 ve endiistriyel doniisiimler, akademik literatiirdeki temel
kuramlar esliginde analiz edilmektedir.

1.1. Yaymncilikta Yapisal Kirllma: Dogrusal Akistan istege Bagh Erisime

Geleneksel (konvansiyonel) televizyon yayinciligi, dogasi geregi dogrusal
bir yap1 arz eder. Bu yapida otorite, yayinci kurulustadir; izleyici, yaymcinin
belirledigi, kat1 bir zaman ¢izelgesine (yayin akisi) uymak zorundadir.
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Raymond Williams'in klasik akis kavramiyla agikladigi bu durumda, izleyici
televizyonu agtiginda 6nceden planlanmis bir igerige maruz kalir. Ancak yeni
medya teknolojileri, bu dikey hiyerarsiyi yikarak istege bagl bir modele gecisi
saglamistir. Aragtirmact Omer Kisaoglu'nun (2024, s. 412-413) belirttigi iizere,
cevrimi¢i medyanin ve genis bant internet teknolojilerinin gelisimi, geleneksel
televizyon yayinciliginin bu kati yapisini esneterek, hatta yer yer kirarak
alternatif yayin imkanlarini ortaya ¢ikarmustir.

Bu doniisiim, televizyon igeriklerinin iiretim ve dagitim siireglerinin
dijitallesmesini saglamis; finansman modellerinden (reklam gelirlerinden
abonelik sistemine gegis) yapim tekniklerine kadar pek ¢ok alanda yeniliklere
yol agmistir. Amanda Lotz (2014, s. 3-4), The Television Will Be Revolutionized
adli eserinde bu siireci televizyonun bir devrimi olarak nitelendirir. Lotz’a gore,
dijital gelismeler sonrasindatelevizyonizleme deneyimi, pasifbir “maruzkalma”
durumundan, ¢ok daha “bilingli, karmasik ve kisisel” bir eyleme doniismiistiir.
Geleneksel modelde izleyici, kanallar arasinda gezinirken (zapping) tesadiifi
bir igerikle karsilasma olasiligina sahipken, dijital platformlarda algoritma
destekli 6neriler, kisisel izleme ge¢misi ve tercihler devreye girmektedir. Izleyici
artik “ne verilirse onu izleyen” degil, “ne izleyecegini segen” bir kiiratordiir.

Lev Manovich (2001: 44), medya ile bilgisayar teknolojilerinin giderek
biitiinlesmesini yeni medya olgusunun ortaya ¢ikisini miimkiin kilan temel
dinamiklerden biri olarak degerlendirir. Manoviche gore yeni medyanin
tarihsel gelisimi, yalnizca dijital ¢agin tiriinleriyle sinirh degildir; kokenleri 19.
yiizyilin ilk yarisina kadar uzanir. Bu baglamda, Charles Babbage’in 1830’larda
tasarladigi “Analitik Makine” adli mekanik hesaplama aygit1 ile Louis
Daguerrenin ayni doénemde gelistirdigi fotografik goriintii tiretme teknigi
olan “Dagerreyotipi’, yeni medyanin teknolojik ve gorsel kiiltiirel temellerini
olusturan erken doénemegler olarak kabul edilir. Boylece Manovich, yeni
medyay1 modern dijital teknolojilerle degil, tarihsel bir siireklilik icinde ele
alarak, medya bigimlerinin bilgisayarlasma siiregleriyle uzun erimli bir iligki
icinde gelistigini vurgular.

Roger Fidler (1997: 23), eski medya bigimlerinin yenileri tizerindeki
stireklilik etkisini ve aralarindaki doniigimsel iliskiyi agiklamak amaciyla
“medyamorfoz” kavramini ortaya koyar. Bu kavram, yeni medya
teknolojilerinin ortaya ¢ikis siirecinde yasanan evrimsel asamalara isaret
eder. Fidlera gore yeni medya, ge¢misten kopuk bi¢imde ani bir kirilmayla
ortaya ¢ikmaz; aksine, 6nceki medya diizenlerinin bir devami olarak gelisir.
Medya yapisinda yasanan doniisiimler de eski formlarin biitiiniiyle ortadan
kalktig1 anlamina gelmez. Benzer bir perspektifle Binark (2014: 15), yeni
medyanin temelini geleneksel medya pratiklerinin olusturdugunu ve farkli
geleneksel yapilarin etkilesiminden tiireyen dijital bir uzanti olarak yeni
medya ortamlarinin gekillendigini ifade eder. Lister ve arkadaslar1 (2009, s.
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34), yeni medyanin en belirgin 6zelliginin zamandan bagimsiz erisim ve time-
shifting kapasitesi oldugunu su ifadelerle belirtir: “Dijital medya, zamani
merkezsizlestirerek kullanicilarin icerige asenkron ve planlanmis yayinlardan
bagimsiz olarak erismelerini saglar. Boylelikle medya tiiketimi, akisa bagl
olmaktan ¢ikip bireysel zaman stratejilerine uyarlanabilir bir yapiya biiriiniir”

Tablo 1. Geleneksel ve Yeni Medya Yayinciliginin Karsilagtirmasi

Ozellik Geleneksel Medya Yeni Medya
Zaman Algis1 Es zamanli, Akisa Bagimh Asenkron, Istege Bagli
izleyici Konumu Pasif Alicy, Kitle AKktif Segici, Kullanici/Birey
B Dogrusal (Lineer), Dogrusal Olmayan (Non-
Eaiiepl Kesintili (Reklaml1) lineer), Kesintisiz
Erisim Mekéna Bagimh Mekéndan Bagimsiz
Geri Bildirim Tek Yonli, Geakmeh Cift Yonlu., Al:lllk (Veri/
(Reyting) Etkilesim)

Kaynak: Lister vd., (2009)dan Tiirk¢eye uyarlanmustir.
1.2. Tiirkiye Ekseninde Dijital Doniisiim ve Demografik Ayrisma

Turkiyedeki televizyon vyaymciligi ekosistemi, kiiresel trendlerle
senkronize bir bicimde 2000’li yillardan itibaren ciddi bir yapisal doniisiim
slirecine girmistir. Bu doniistimiin en somut ve dl¢tilebilir gostergesi, izleyici
kitlelerinin demografik dagilimindaki radikal degisimdir. Kuyucunun
(2021, s. 272) aktardig: verilere gore, dijital doniisiim geleneksel televizyon
kanallarinin izleyici tabaninda, 6zellikle gen¢ kusaklar nezdinde belirgin ve geri
dondiiriilemez kayiplara yol agmistir. “Dijital yerliler” olarak da adlandirilan
geng kusaklar, yayin akisina ve televizyonun fiziksel varligina bagimli klasik
yayincilik yerine, internet tabanli dijital platformlar: (YouTube, Netflix vb.)
oncelikli mecra olarak benimsemektedir.

Bu tercih degisikliginin temelinde, “istedigi zaman, istedigi yerde,
istedigi cihazla” ilkesi yatmaktadir. Izleyicilerin, igeriklere ulasmak i¢in evdeki
televizyon karsisina ge¢me zorunlulugunun ortadan kalkmasi, medyanin
titketim kaliplarini bireysellestirmistir. Kiiresel ¢apta biiyiik basar1 kazanan
Netflix gibi Istege Bagh Video (Video on Demand) platformlarinin Tiirkiye
pazarindaki hizli yiikselisi, bu degisimin motor giicii olmustur. Kuyucu (2021,
s. 279), Netflix'in kiiresel yayginlagmasi ve elde ettigi yitksek pazar payinin,
geleneksel televizyon yayincilarini da ¢evrimici ortama yonelik yeni igerikler
liretmeye ve stratejilerini revize etmeye tesvik ettigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, Tiirkiyedeki ulusal kanallarin (Kanal D, Show TV, TRT vb.) kendi
dijital platformlarini olusturmalari, YouTube kanallarina 6zel igerik tiretmeleri
veya mevcut dijital platformlarla lisans anlagmalar1 yapmalari, geleneksel
medyanin dijitallesme karsisinda gelistirdigi bir uyumlanma ve hayatta kalma
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stratejisi olarak yorumlanabilmektedir. Sonug olarak, yeni medya teknolojileri
televizyon yayincihigini sadece teknik agidan degil, izleyici aliskanliklari,
reklam modelleri ve igerik stratejileri agisindan da kokten degistirmektedir.

2. Dijital Doniisiimiin Psikososyal Boyutlari: Biligsel Siiregler ve Izleyici
Davranislari

Dijitallesme, sadece teknolojik altyapiyr degil, insan psikolojisini, dikkat
mekanizmalarini ve tatmin arayislarini da derinden etkilemektedir. Istege
bagl igerik titketimi ve ¢oklu platform deneyimi, izleyici psikolojisi tizerinde
daha 6nce deneyimlenmemis etkiler yaratmistir. Bu boliimde, binge-watching
(ardisik izleme) olgusu, dikkat ekonomisi ve dijital gagin yarattig1 psikolojik
paradokslar incelenecektir.

2.1. Binge-Watching (Ardisik izleme) Fenomeni

Dijital platformlarin (Netflix, Disney+, Amazon Prime vb.) sundugu
en belirgin yeniliklerden biri, dizilerin tim sezon béliimlerinin ayni anda
yaymlanmasi modelidir. Bu model, geleneksel televizyonun haftalik bekleme
siresini ortadan kaldirarak, izleyiciye icerigi tiiketme hizini belirleme
konusunda mutlak bir 6zerklik tanimigtir. Literatiirde “binge-watching” olarak
tanimlanan, bir TV sovunun béliimlerini art arda, ara vermeksizin izleme
pratigi bu teknolojik imkénin yarattig1 yeni bir davranig kalibidir. Binge-
watching olgusuna iliskin literatiirde, arasgtirmacilarin tanim konusunda ortak
bir zemine yaklasmakla birlikte farkli dl¢iitlere dayali ¢erceveler 6nerdikleri
gorillmektedir. Ornegin Jongsu Yoo ve calisma arkadaglari (2020), kavrami
yalnizca tek seferde birden ¢ok boliim izlemekle sinirlamaz; bu davranisin
tekrarlayic1 bir aligkanlik seklinde siirdiirtilmesine de vurgu yapar. Onlara
gore binge-watching, haftada iki veya daha fazla kez, ayn1 dizinin iki ya da
daha ¢ok boliimiiniin bir oturusta titketilmesiyle karakterize edilen diizenli bir
izleme pratigidir. Bu yaklagim, binge-watching’i anlik bir tiiketim kararindan
¢ok, izleyicinin zamanla edindigi kalic1 bir medya kullanim 6riintiisii olarak
kavramsallastirir.

Lakinliteratiirde “ikiboliim” sinirinin tartismalioldugu dabelirtilmektedir.
Ozellikle bolim siirelerinin 20 ile 30 dakika arasinda degistigi komedi
dizilerinde, iki boliimiin art arda izlenmesinin “asirihik” anlamindaki binge
niteligini tam olarak karsilamadig ileri stiriilmistiir. Bu nedenle Pittman ve
Sheehan (2015, s. 32), olgiitii yiikselterek binge-watching’i bir oturusta en
az ¢ bolim izleme bi¢iminde tanimlamiglardir. Bu tanim, hem davranisin
yogunlugunu daha iyi yansitmakta hem de izleme siiresini dikkate alan daha
dengeli bir ¢erceve sunmaktadir. Endiistri kaynaklar1 da benzer bigimde
boliim sayis: tizerinden tanimlar tretmistir. Deloitte'un 2015 tarihli Digital
Democracy Survey raporunda binge-watching eylemi kusaklar arasi izleme
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pratikleri tizerinden karsilastirilmis ve kavram, tek bir izleme seansinda ii¢ ya
da daha fazla bolimiin tiiketilmesi olarak a¢iklanmigtir.

Baz1 arastirmacilar ise boliim sayis1 yerine zaman yogunlugunu merkeze
alarak tanim yapar. Ornegin Azza Ahmed (2017, s. 193), binge-watching’i
kisa siire icinde bir dizinin birden fazla bolimiiniin izlenmesi olarak ag¢iklar.
Bu siireg, izleyicinin zaman ve dikkatini yogun bir bigimde tek bir igerige
yoneltmesini temel alir. Caroline L. Jarzyna (2021, s. 417) ise tanimi1 daha
ileri bir noktaya tagiyarak binge-watching’i, bir dizinin tiim sezonunu saatler
boyunca tek oturusta tiiketebilme kapasitesi tizerinden yorumlar. Bu yaklagim,
olgunun yalnizca bir izleme pratigi olmadigini; ayni zamanda izleyicinin
fiziksel, bilissel ve duygusal dayanikliligiyla da iliskili oldugunu ima eder.

Jenner (2021), binge-watching’i yalnizca ardisik bolim titketimi olarak
degil, dijital platform mimarisinin tesvik ettigi yeni bir izleme protokolii olarak
ele alir. Ona gore bu pratik, reklam aralar1 ve yayin akisinin getirdigi kesintilere
maruz kalmadan, bir dizinin boliimlerinin pes pese izlenmesini ifade eder.
Jenner'in yaklasimi, izleyicinin zamanlama, hiz ve akis tizerinde tam kontrol
sahibi oldugu bir izleme deneyiminin altini gizer; bdylece binge-watching,
geleneksel televizyonun pasif tiiketicisine karsilik, karar verme giicii elinde
olan aktif bir kullanic figiirinii ortaya ¢ikarir. Benzer bi¢cimde Lothar Mikos
(2016), dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte izleyicilerin programlama
ozglirligii kazandigini vurgular. Mikos, binge-watching’in ozellikle ev ici
medya tiiketiminin doniisen ritimlerinin bir parcasi oldugunu ileri stirer. Bu
cerceve, binge-watching’i hem dijital altyapinin sagladigi 6zgiirliiklerle hem de
mekansal kullanim kaliplariyla ilikili bir pratik olarak konumlandirir.

Starosta ve Izydorczyk (2020, s. 82-83), ardigik izleme davranisinin
psikolojik etkilerini iki farkli perspektiften ele almaktadir:

a.  Pozitif Perspektif (Akis ve Baghlik): Arastirmalara gore, ardisik sekilde
birden ¢ok boliimii art arda izlemek, izleyicilere hikayeye tam
anlamiyla dalma (immersion) ve karakterlerle daha giiclii, kesintisiz bir
duygusal bag kurma olanag: verebilmektedir. Hikayenin reklamlarla
veya haftalik aralarla béliinmemesi, izleyicinin anlati diinyasinda kalig
stiresini artirir ve akis deneyimi yasamasini kolaylastirir. Bu baglamda
binge-watching, tatmin edici bir 6z-yonetimli eglence bi¢imi olarak
degerlendirilebilir.

b. Negatif Perspektif (Bagimlilik ve Kontrol Kaybi): Ote yandan, asiriya
kagan binge-watching olgusunun, davranigsal bagimlilik belirtileriyle
ortiisebilecek olumsuz sonuglar1 da bulunmaktadir. Kontrol kaybi,
sosyal izolasyon, uyku diizeninin bozulmasi ve sorumluluklar:
erteleme gibi durumlar, bu pratigin riskli boyutlarini olusturur.
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Dolaysiyla dijjital ¢agda televizyon izleme deneyimi, izleyicinin
kontrolii elinde tuttugu bir o6zgiirlik alani ile platformlarin algoritmik
manipiilasyonlarina (otomatik oynatma vb.) maruz kaldig1 bir bagimlilik riski
arasinda gidip gelmektedir.

2.2. Dikkat Ekonomisi ve Hizlandirilmis Tiiketim Paradoksu

Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte bilgi tiretimi ve dolagimi benzeri
goriilmemis bir yogunluga ulagmig; buna paralel olarak bireylerin biligsel
kapasitesi ve zaman kullanimina iligskin sinirlilik, ¢agdas toplumlarda dikkat
kavramini ekonomik bir kaynak haline getirmistir. Kavramin kuramsal
temeli, Simon'un (1971, s. 40) bilgi bollugunun kaginilmaz bi¢imde “dikkat
kitlig1” yarattigina iliskin klasik tespitine dayanmaktadir. Simon'un bu 6nerisi,
daha sonra hem ekonomi politik hem medya ¢alismalar1 alaninda “dikkat
ekonomisi” olarak adlandirilan yaklasimin baslangi¢c noktasini olusturmustur.
Davenport ve Beck (2001) bu donisimil sistematik bir cercevede ele
alarak dikkat kavramini modern ekonomilerin yeni “deger birimi” olarak
konumlandirmakta ve kurumlarin rekabetinin giderek kullanici dikkatini
gekme, yonlendirme ve elde tutma stratejileri etrafinda yogunlastigini ileri
stirmektedir.

Goldhaber (1997) ise dijital ag toplumunda ekonomik deger tiretiminin
merkezine dogrudan dikkat ¢cekme kapasitesini yerlestirir. Goldhabere gore
dijital platformlarda nesnel kitlik bilgide degil, bireylerin dikkatinde ortaya
cikmakta; bu nedenle dikkat, tipki sermaye gibi devredilebilen, biriktirilebilen
ve Olgiilebilen bir degisken niteligi kazanmaktadir. Bu perspektif, gliniimiiz
sosyal medya yapilarinin isleyisiyle uyumlu bir bigimde, goriiniirliik, erisim ve
etkilesim gibi gostergeleri dikkat akisinin ol¢iilebilir ¢iktilar: olarak tanimlar.
Boylece dikkat ekonomisi, hem davranigsal tasarimin hem reklam modellerinin
hem de algoritmik siralama sistemlerinin temel belirleyeni héline gelmektedir.

Tirkiyedeki iletisim literatiiri de bu kavramsal g¢ergeveyi o6zgiin
orneklerle genisletmektedir. Tutal ve Ertem (2020, s. 100-105), sosyal medya
kiiltiriinii dikkat ekonomisi baglaminda inceleyerek dikkat olgusunu hem
“sermaye” hem “meta” olarak kavramsallastirmakta; inlii figtirlerinin kamusal
gortintrlikklerini “dikkat sermayesi” tizerinden inga ettigini, kullanicilarin
ise icerik tiiketimleri boyunca dikkatlerini dogrudan dijital ekonomiye
aktardigin1 belirtmektedir. Bu yaklasim, dikkat ekonomisinin yalnizca
bireysel biligsel sinirliliklarla degil, ayn1 zamanda kiiltiirel deger tretimi,
tnliilik, gortintirlik ve dijital emek siiregleriyle iliskili ¢ok katmanli bir yap1
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platformlarinin ekonomi politigine
odaklanan giincel ¢aligmalar, dikkat ekonomisinin Tiirkiye baglamindaki
somut yansimalarini daha da goriiniir kilmaktadir. Evren (2024, s. 770-780),
X (Twitter) Turkiye evreninde takipgi ve etkilesim satin alma pratiklerini



16 * Deniz YAMAN

inceleyerek dikkat ¢ekmenin, platformda dogrudan piyasa iliskilerine konu
olan bir ekonomik deger yarattigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, dikkat
ekonomisinin yalnizca igerik rekabetinin bir yan {iriinii olmadiginy; kullanici
davraniglarinin, goriiniirliigiin ve etkilesimin bizzat ekonomik meta haline
geldigini gostermektedir. Reklamcilik ve medya planlama alaninda yiiriitiilen
caligmalar da dikkat ekonomisi kavramini destekleyici niteliktedir. Coklu
ekran kullanimi, sosyal medya akisi ve par¢alanmis medya tiiketim pratiklerini
inceleyen Toku (2019, s. 12-15), reklamlarin artik biitiinsel bir dikkat talep eden
geleneksel modellerle ¢aligmasinin giiglestigini; dikkat ekonomisinin reklam
stratejilerinin yeniden tasarlanmasini zorunlu kildigini belirtmektedir. Bu
baglamda reklamin etkisi, mesajin niteliginden bagimsiz olarak, kullanicinin
dikkatini ne 6l¢iide yakalayabildigiyle iliskilidir.

Yeni medya ortamy, izleyiciye igerigi manipiile etme konusunda sinirsiz
araglar sunmaktadir: fleri sarma, atlama (skipping), hizlandirma (1.5x, 2x
hizinda izleme) ve igerikler arasinda aninda gegis yapma. Bu araglar, izleyicinin
“sikic1” buldugu anlari elimine etmesine ve sadece dopamin odakl: “ilgi ¢ekici”
kisimlara odaklanmasina teorik olarak olanak tanir. Ancak ampirik bulgular,
bu kontroliin beklenmedik psikolojik maliyetleri oldugunu gostermektedir.
Tam ve Inzlicht (2024, s. 2410) tarafindan yiiriitiilen giincel bir deneysel
calisma, dijital ortamda siirekli videolar arasinda gegis yapmanin (digital
switching) ve ileri sarmanin, paradoksal bir bi¢cimde izleyicide daha fazla sikint1
ve doyumsuzluk yarattigini ortaya koymustur. Arastirmacilara gore, igerikleri
hizl titketme aligkanligy, bireyin odaklanma kapasitesini zayiflatmakta, dikkati
azaltmakta ve izleme deneyiminin anlamliligini1 diistirmektedir. Bu bulgular,
dijital donemde izleyicinin anlik tatmin arayisinin (instant gratification),
uzun vadede izleme keyfini ve anlam {iretimini olumsuz etkileyebilecegini
gostermektedir. [zleyici, siirekli daha iyisiniararken elindekiigerigin derinligine
inememekte ve kronik bir tatminsizlik dongiisiine girmektedir. Dolayisiyla
dijital doniistim, izleyicilere daha fazla kontrol ve segenek sunarken, dikkat
ekonomisi iginde anlamli bir deneyim yasayabilmek i¢in izleyici psikolojisinin
yeni bir disipline ihtiya¢ duydugunu ortaya koymaktadir.

Literatiirde yer alan bu ve benzeri arastirmalar, dikkat ekonomisinin
glinimiiz medya ve kiiltiir ekosisteminin yapisal bir 6zelligi haline geldigini
ortaya koymaktadir. Bilginin ¢ogalmasi ve erisimin kolaylagsmasi, paradoksal
bicimde dikkati hem kit bir kaynak hem de ekonomik bir deger olarak
yeniden tanimlamistir. Boylece gerek uluslararasi gerek Tiirkiye baglamindaki
arastirmalar, dikkat ekonomisini yalnizca bireysel diizeyde bir bilissel siire¢
degil; platform tasarimlarini, algoritmik goériiniirlitk mantiklarini, reklam
ekonomisini ve kiiltiirel tiretim stireglerini sekillendiren ¢ok boyutlu bir olgu
olarak konumlandirmaktadir.
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2.3. Aktif Katilim ve Psikolojik Tatmin

Dijital ¢agda izleyici, klasik donemdeki pasif alic1 konumundan tamamen
uzaklasarak aktif bir konuma ge¢mistir. Izleyiciler, izledikleri program hakkinda
aninda tepki verme, tartisma baslatma, elestiri getirme veya icerik iiretimine katki
saglama egilimindedir. Bu durum, “izleyici tatmininin” kaynagini degistirmistir;
tatmin artik yalnizca igerigin kendisinden degil, ayn1 zamanda igerik etrafinda
olusan ¢evrimigi sosyal deneyimden” de etkilenmektedir.

[zleyicilerin sosyal medyada sevdikleri diziler hakkinda teoriler iiretip
tartigmasi (6rnegin Game of Thrones veya Lost teorileri), bir programin
sahnelerini yeniden diizenleyip (fan edit) paylasmasi, icerikle daha derin bir
psikolojik bag kurulmasini saglar. Bu etkilesimli ve katilimci ortam, izleyicinin
“aidiyet”, “heyecan” ve “merak” duygularini besleyerek psikolojik tatminini
artirir. Sonug olarak dijital doniisiim, izleyici psikolojisinde hem “dikkat ve
sabir” gibi biligsel yonleri zorlayan hem de “katilim ve aidiyet” gibi duygusal
yonleri besleyen kompleks bir degisim yaratmigtur.

3. Televizyon Program Formati: Kavramsal Cerceve, Endiistri ve Glokalizasyon

Yeni medyanin etkilerini tam olarak kavrayabilmek i¢in, televizyon
endistrisinin temel ticaret birimi olan “format” kavraminin netlestirilmesi ve
kiiresel dolasiminin analiz edilmesi gerekmektedir. Formatlar, kiiresellesme ve
yerellesme dinamiklerinin kesisim noktasinda duran, endiistriyel ve kiiltiirel
melez tirtinlerdir.

3.1. Formatin Tanimu ve Endiistriyel Islevi

Chalaby (2011), formatlar1 basit bir “yeniden yapim” kavramindan ayurir.
Ona gore format, bir “fikir” degil, bir “tretim teknolojisidir”. Chalaby’nin
tanimina gore formatlar; programin akigini, dramatik yapisini, gorsel kimligini
ve prodiiksiyon kurallarini igeren, sinir 6tesi adaptasyona olanak taniyan
kodlanmus bilgi setleridir. Chalaby, bu siireci TV iiretiminin sanayilesmesi
olarak okur. Eskiden bir zanaat olan TV yapimciligi, formatlar sayesinde
Fordist bir tiretim bandina dontigmiistiir. Format ticareti, yaymncilara 6nceden
test edilmis ve optimize edilmis bir iiriin sunarak, Ar-Ge maliyetlerini diistiriir
ve piyasa basarisizlig1 riskini minimize eder. Bir format satin alindiginda,
sadece isim hakk: degil, o formatin genetik kodu olan tiretim bilgisi (know-
how) transfer edilir.

Televizyon yayinciliginin temel yapi taglarindan biri olan program formati,
belirli bir programin 6zgiin konseptini, anlati yapisini, kurallarini, gorsel
dilini ve uygulanma bigimini tanimlayan, yeniden {iretilebilir bir taslaktir.
Bir televizyon program formati, orijinal bir fikrin 6gelerini standartlastirarak
farkli cografyalarda yeniden uyarlanmasina imkan tanir. Format, bir program
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fikrinin ulusal uyarlamalarina imkan verecek sekilde paketlenmis hali olarak
tanimlar (Moran, 2009, s. 115). Formatlar, kiiresel televizyon endiistrisinde
“aktarilabilir bir sablon” islevi gorerek, bir iilkede basar1 kazanmis (6rnegin
Survivor, O Ses, MasterChef vb.) icerik ve iiretim modelinin baska pazarlarda
yeniden iretilmesini saglar. Silvio Waisbord (2004) ise, formatlarin kiiresel
yayilimint McDonald’s zincirlerine benzeterek “McTV” kavramini ortaya atar.
Nasil ki McDonald’s diinyanin her yerinde ayni standartta hamburger sunarak
bir giiven ve kalite algis1 yaratiyorsa, formatlar da televizyon endiistrisinde
benzer bir standardizasyon saglar. Ancak Waisbord, televizyonun yemekten
daha karmasik oldugunu ve kiiltiirel kodlarin daha baskin oldugunu belirterek,
formatlarin yerellesme zorunluluguna dikkat ceker. Ona gore formatlar,
kiiresellesmenin yerellesmesi (glocalization) i¢in en somut 6rnektir.

3.2. Glokalizasyon: Kiiresel Sablonun Yerellestirilmesi

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte televizyon program formatlarinin
uluslararas1 dolagimi hiz kazanmistir. Ancak bu dolagim, formatin oldugu
gibi aktarilmasi seklinde gerceklesmez. Literatiirde bu adaptasyon siireci
glokalizasyon kavramiyla agiklanmaktadir. Glokalizasyon, “global” ve
“lokal” kavramlarmin birlesimi olup, kiiresel bir formatin yerel bir igerikle
harmanlanarak dontstiiriilmesini ifade eder. Global 6l¢ekte bagarili bir program
format, yerellestirme yoluyla ev sahibi iilkenin geleneklerine, diline, mizah
anlayigina ve seyir zevkine uygun hale getirilir. Moran (1998, s. 19), yabanci bir
programin dogrudan ithal edilip hicbir degisiklik yapilmaksizin yayinlandiginda
izleyicide belli bir uzaklik hissi uyandirabilecegini belirtir. Izleyici, kendi
kiiltiirel kodlarina uymayan sakalara veya davranis kaliplarina yabancilagabilir.
Bu nedenle format uyarlamalar1 sirasinda dil, toplumsal normlar ve kiiltiirel
referanslar yerel izleyiciye gore ayarlanarak programin “yabanci” algilanmasinin
oniine gegilir ve “kiiltiirel yakinlik (cultural proximity)” saglanir.

3.3. Tiirkiye Televizyonlarinda Format Uyarlamalar1

Tiirkiye televizyon sektorii, uluslararasi format uyarlamalar1 konusunda
olduk¢a zengin bir ge¢mise sahiptir ve kiiresel format pazarinin en aktif
oyuncularindan biridir. Cam ve Giirkan'in (2019, s. 92-94) saha arastirmalari,
Tiirk televizyonlarinda yabanci formatlarin uyarlanmasi siirecinde igeriklerin
bilingli “Tuirklestirme” stratejileriyle yeniden iiretildigini ortaya koymaktadir.

Bu stratejinin en somut 6rnekleri sunlardir:

«  Carkifelek (Wheel of Fortune): Amerikan menseli Wheel of Fortune
format, orijinalindeki kuralli yapidan uzaklastirilarak, Mehmet Ali
Erbil gibi sunucularla Tiirk izleyicisinin sevdigi dogaglama mizah,
interaktif diyaloglar, hediye pazarliklar1 ve yerel kiiltiirel kodlarla
bezenerek yeni bir formata dontismiistiir.
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«  KimMilyoner Olmak ister? (Who Wants to BeaMillionaire?): Global format
olan Who Wants to Be a Millionaire?, Turkiyede Kim 500 Milyar
Ister? adiyla ve Kenan Isik'in sunumuyla yayin hayatina baglamstir.
Ancak, gecen zaman icerisinde sunucu (Kenan Imirzalioglu ve Oktay
Kaynarca) ve isim (Kim Milyoner Olmak Ister?) degisikliklerine
maruz kalmistir.

Bu ornekler, format pazarinin cift yonli isleyisini gostermektedir: Bir
yandan yurt disindan alinan formatlar yerlilestirilirken, diger yandan Tiirkiyede
tiretilen bazi 6zgiin formatlar da uluslararas: arenaya ihrag edilebilmektedir.
Burada temel amag, formatin evrensel gekiciligini korurken yerel izleyicinin
kiiltiirel yakinlik hissedecegi unsurlar1 programin i¢ine déhil etmektir.

4. Yeni Medya Caginda Televizyon Formatlarinin Yapisal Doniisiimii

Internettabanl platformlarinyiikselisi ve dijital yayinciligin yayginlagmast,
geleneksel format formiillerinin gézden gegirilmesini zorunlu kilmistir. Dijital
ekosistem, formatlarin siire, akis ve etkilesim unsurlarinda radikal yeniliklere
yol agmustir.

4.1. Siire Esnekligi ve Akisin Sonu

Geleneksel televizyon formatlari, yaymn akigindaki (grid) bosluklara
tam oturacak sekilde, genellikle 45-50 dakikalik (Avrupa/ABD standardi)
veya 120+ dakikalik (Tiirkiye standardi) bloklar halinde ve haftalik dongiide
tasarlanmak zorundadir. Ancak dijital platformlarda akis sinirlamasi yoktur.
Bu durum, format yaraticilarinin ve yapimcilarinin daha serbest ve yaratici
format denemeleri yapmasina imkan tanimaktadir. Dijital platformlar i¢in
tiretilen diziler veya yarismalar, boliim siirelerini kat1 televizyon takvimlerine
gore degil, hikdyenin gerektirdigi tempoya gore belirleyebilmektedir. Ayrica,
iceriklerin herhangibir zaman diliminde tiiketilebilmesi, formatlarin “sezonluk
kurgusunu” da etkiler. Geleneksel televizyondaki “Eyliil-Haziran” sezonu
zorunlulugu kalkmis; bazi formatlar yilin farkli zamanlarinda yayinlanacak
sekilde planlanmaya baglanmistir. “Binge-watching” aligkanligina uygun
olarak, djjital dizilerde her boliim sonunda izleyiciyi platformda tutacak giiglii
bir merak unsuru (clifthanger) birakmak yaygin bir uygulama haline gelmistir.

4.2. Ftkilesimli (Interaktif) ve Hibrit Formatlar

Yeni medyanin getirdigi icerik cesitliligi ve rekabet ortami, televizyon
formatlarinin izleyici ilgisini ¢ekmek i¢in daha yenilikgi ve katilimci unsurlar
icermesini gerektirmektedir. Klasik formatlarda sik¢a kullanilan tekrar eden
sahneler, 6nceki boliimlerin uzun ozetleri veya reklam arasi Oncesi yapay
gerilim unsurlari, yeni medya izleyicisi i¢in zaman kaybi olarak algilanmakta
ve cezbedici olmamaktadir. Dijital cagin izleyicisi, dikkatini dagitan ¢ok sayida
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alternatif arasindan se¢im yaparken daha hizli akan ve ytiksek etkilesim sunan
formatlar: tercih etmektedir.

Bu nedenle televizyon program formatlari, yeni medya ¢aginda izleyici
geri bildirimine ve anlik etkilesime daha acik hale getirilmektedir. Ornegin
bazi reality sovlar veya yetenek yarismalari, canli yayin esnasinda sosyal medya
tizerinden gelen yorum ve oylar1 formatin bir pargasi haline getirmektedir. Bu
sayede izleyici, programin akisina ger¢ek zamanli katki sunarak kendini stirecin
icinde hisseder. Laursen ve Sandvik (2014, s. 142), gliniimiizde televizyon
endiistrisinde ¢apraz medya (cross-media) yaklasimmnin benimsendigini
ve sosyal aglar ile televizyonun es zamanl etkilesime sahip prodiiksiyonlara
uyarlandigini belirtmektedir. Bu hibrit yapilar, program yapimcilari ile izleyici
kitlesi arasinda ¢ift yonlii ve dinamik bir iletisim akis1 kurulmasini hedefler.

4.3. Platformlara Ozgii icerik Stratejileri: Spin-off ve Web Dizileri

Televizyon vyayincilari, dijital trendlere uyum saglamak amaciyla
formatlarini genisletme yoluna gitmektedir. Yapilan arastirmalar, Netflix gibi
platformlarin bagarisinin geleneksel kanallar1 ¢evrimici ortama 6zgili igerik
tretimine yonlendirdigini gostermektedir (Kuyucu, 2021, s. 279). Buna bagh
olarak ulusal kanallar, dijital platformlara 6zel spin-off (yan hikaye) programlar,
web dizileri veya YouTube igerikleriyle kendi formatlarini zenginlestirmeye
baslamistir. Ornegin, geleneksel bir televizyon dizisinin dijital platformlar i¢in
yan hikéyeler tireten web dizileri veya oyuncularin kamera arkasi deneyimlerini
paylastig1 sosyal medya icerikleri olusturulmaktadir. Bu tiir hamleler, klasik
formatlar1 ¢oklu platform mantigiyla genisleterek izleyicinin ilgisini farkli
kanallarda stirdiirmeyi amaglar.

5. Transmedya Hikaye Anlatimi ve Anlati Evreninin Genislemesi

Yeni medya ekosisteminde ortaya ¢ikan en sofistike anlat1 stratejilerinden
biri “Transmedya Hikéye Anlatim1 (Transmedia Storytelling) dir. Bu model, bir
oykiiniin tek bir mecrada baglayip bitmesi yerine, farkli medya platformlarina
dagitilarak her bir mecrada zenginlesmesi ve genislemesi prensibine dayanir.

5.1. Jenkins ve Yakinsama Kiiltiirii

Henry Jenkins (2016, s. 42-43), transmedya hikayeciligini, tiiketiciler
tizerinde yeni talepler yaratan ve bilgi topluluklarinin aktif katilimina
dayal1 bir yakinsama kiiltiirti (convergence culture) estetigi olarak tanimlar.
Transmedya anlatinin ideal formunda, her ortam anlatinin yapabildigi en iyi
kismini tistlenir; boylece bir 6ykii film, dizi, roman, ¢izgi roman, video oyunu
ya da dijital icerikler gibi birden ¢ok mecrada pargalar halinde sunulur ve
tiim parcalar birlestiginde kapsamli bir hikaye diinyas: olusur. Bu stratejide
her platform, ana hikayeye katkida bulunan benzersiz igerikler iretir; ortaya
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¢ikan biitiin, tek bir medyada anlatilabilecek olandan daha genis bir evreni
izleyicilere sunar. Bu anlati bi¢imi, tekrar veya uyarlama degil, genisleme
tizerine kuruludur.

5.2. Matrix Ornegi ve Kolektif Zeka

Transmedya anlatinin klasik ve en giiglii 6rneklerinden biri The Matrix
serisidir. The Matrix evreni, sadece ii¢ sinema filmi izlenerek tam olarak
anlagilamayan detaylari, Animatrix animasyonlari, ¢izgi romanlar ve video
oyunlarindan alinan bilgilerle tamamlanan éncii bir uygulamadir. Ornegin,
filmlerden birinde karakterin bir gorevi nasil basardig1 gosterilmezken, bu
bosluk video oyununda oyuncunun o goérevi bizzat oynamasiyla doldurulur.
Bu sayede hikaye evreni tek bir kanalin sinirlarini agarak biitiinciil bir deneyim
haline gelir.

Jenkins’in (2006) belirttigi tizere, glinimiiziin yakinsama kiiltiiriinde
tiiketiciler artik hikayelerin anlam tiretiminde ortak yaraticilar konumundadir.
Transmedya anlatinin basarisi, izleyici kitlesinin bu ¢ok pargali anlatiya
gosterdigi aktif katilima baghdir. Izleyiciler, farkli platformlardaki ipuglarini
birlestirerek hikayenin genel gidisatini anlamlandirmaya caligir. Internet
forumlarinda bir araya gelen hayranlar, kolektif zekd olusturarak kurgu
diinyasini siirekli canli tutarlar.

Tablo 2. Transmedya Hikdye Anlatimi Ozellikleri

Hikéye parcalarinin farkli mecralara (T'V, Web,

Coklu Platform Dagitimi e o -

Her mecranin hikéayeye kendine 6zgii, tekrar

Benzersiz Katku etmeyen yeni bir bilgi katmasi.

Diinya Ingas1 (World Tek bir olay orgiistinden ziyade genis ve derin bir
Building) kurgusal evren yaratilmasi.

Izleyicilerin hikayeyi ¢ozmek icin aktif caba

Katilimar Kiiltiir I g
harcamasi ve is birligi yapmasi.

Kaynak: Jenkins, H. (2006)dan Tiirk¢eye uyarlanmigtir.

5.3. Dinamik ve Etkilesime A¢ik Evrenler

Transmedya anlatida Onemli bir ilke, her parcanin tek bagina da
anlamli olmasi ancak bir araya geldiklerinde hikayeye daha fazla derinlik
kazandirmasidir. Jenkins (2016, s. 144-145), transmedya bir yapim
planlanirken hi¢bir par¢anin digerini izlemis olmayr zorunlu kilmamasi
gerektigini vurgular. Transmedya hikéaye anlatimi, hikiyenin evriminin izleyici
etkilesimiyle sekillenebilmesini saglar. Farkli mecralarda genisleyen hikayeler,
fan topluluklarindan gelen geri bildirim, teoriler ve fan fiction ¢aligmalariyla
beslenir. Ornegin popiiler bir dizinin hayranlari sosyal medyada alternatif
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sonlar veya karakter gelisimleri 6nerebilmektedir; bu 6neriler yapimcilarin
dikkatini ¢ektiginde, ana metnin evrimine dahi yon verebilmektedir. Boylelikle
transmedya anlati, sadece 6nceden kurgulanmis bir hikaye sunmak yerine
stirekli gelisen ve etkilesime agik bir evren yaratir.

6. Sosyal Televizyon ve Izleyicinin Yeni Rolii

Yeni medya ile birlikte televizyon izleyicisinin rolii de koklii bicimde
degismistir. Geleneksel yayincilikta pasif ierik alicis1 konumunda olan izleyici,
gliniimiizde aktif bir katilimciya, hatta bir igerik iireticisine dontismektedir. Bu
doniigiim en belirgin olarak Sosyal Televizyon olgusunda goriiliir.

6.1. Sosyal Televizyon ve Ikinci Ekran (Second Screen)

Sosyal televizyon, en genel tanimiyla televizyon izleme deneyiminin sosyal
medya ve benzeri gevrimigi iletisim araglaryla es zamanh olarak paylagiimasi
ve zenginlestirilmesi anlamina gelmektedir. Shin (2013, s. 939-940), bu kavramu
televizyonla sosyal medyanin birlesimi sonucu ortaya ¢ikan yeni izleme
pratigi olarak tanmimlar. Bu olgunun teknik temelini, genellikle “ikinci ekran”
olarak adlandirilan akilli telefon, tablet veya diziistii bilgisayar gibi cihazlar
olusturmaktadir. Izleyiciler, televizyon seyrederken bu ikinci ekranlar araciligiyla
sosyal medyaya (Ozellikle X/Twitter, Instagram) baglanarak izledikleri igerik
hakkinda aninda goriis bildirebilmekte, etiketler (hashtag) iizerinden kiiresel bir
tartismaya katilabilmektedir. Mukherjee ve Jansen (2014, s. 318), sosyal etkilesim
odakli bu ikinci ekran kullanimmin yayginlagsmasiyla televizyon icerikleri ile
sosyal aglar arasindaki entegrasyonun hizlandigini ortaya koymaktadir. Ornegin,
bir dizinin yeni boliimii yayimlanirken X (Twitter) platformunda dizinin etiketi
altinda binlerce izleyici ayn1 anda yorum yaparak adeta biiyiik bir “sanal salon”
olusturmakta ve bu sayede yalniz izleme eylemi, ortak bir deneyim hissiyat1 ile
pekismektedir.

6.2. Izleyiciden Ure-tiiketiciye Doniigiim

Sosyal televizyon olgusu, televizyon izleme aliskanliginin toplumsal bir
etkinlik haline gelmesini saglamugtir. Izleyicinin icerikle etkilesimi artik tek yonlii
olmaktan ¢ikmus, ¢ift yonlii ve katihimci bir yapiya evrilmistir. Akademiklitaratiirde,
izleyicinin bu artan katilimini tanimlamak i¢in “lire-tiiketici (prosumer)” kavrami
kullanilmaktadir. “Prosumer” kavramu ilk kez Alvin Toffler (1980) tarafindan
ortaya atilmistir. Toffler (1980, s. 265-267), Ugiincii Dalga eserinde iiretici ile
tiiketici arasindaki keskin sinirlarin giderek bulaniklastigini ve bu durumun “iire-
tiiketici” olarak adlandirdig1 yeni bir toplumsal figiirii ortaya ¢ikardigini belirtir.
Ure-tiiketici, ekonomik degeri hem tireten hem de ayni1 anda tiiketen bir aktordiir.
O'na gore, iire-tiiketiciyi iiretim ve titketim siireglerini doniistiiren melez bir yap1
olarak tanimlar; bu figiiriin katilim bi¢iminin, ekonomik faaliyetlerin 6rgiitlenme
seklini yeniden sekillendirdigini vurgular.
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Herbig ve Herrmann (2016, s. 748), bu yeni durumu, geleneksel
pasif kitlenin yerine ¢oklu platformlarda anlatiya katki veren “polimedya
anlati aktorleri” ile agiklamistir. Izleyiciler artik hem yorumcu hem igerik
yayginlastirici, gerektiginde de igerik olusturucu rolleri iistlenmektedir. Henry
Jenkins’in (2006, s. 25) Survivor 6rnegi bu durumu net bir sekilde agiklar:
Jenkins, Survivor yarigmasinin “internet ¢aginin televizyonu” oldugunu, ¢tinkii
tasarlanma bi¢imi itibariyle izleyicilerin ¢evrimici platformlarda ipuglarini
bir araya getirip yarigmanin gidisatin1 tartigarak kolektif bir zeka oriintiisii
olusturdugu bir yapim oldugunu belirtir. Béylece izleyiciler, pasif izleyicilikten
styrilip aktif bilgi avcilar1 ve programin “ortak yapimcilar1” haline gelmektedir.
Program formatlar1 da bu evrime ayak uydurarak, canli anketler, sosyal medya
yorum koseleri ve izleyici igeriklerinin yayina alinmasi gibi mekanizmalarla
daha dinamik bir yap1 kazanmaktadir.

7. Yapay Zeka ve Televizyon Formatlarinin Gelecegi

Dijitallesme sonrasinda televizyon endiistrisini sekillendiren en giincel ve
belki de en doniistiiriicti unsur, Yapay Zeka (YZ) teknolojilerinin yiikselisidir.
YZ, igerik tiretiminden dagitimina, kisisellestirmeden sanal oyunculara kadar
pek cok alanda devrimsel imkanlar sunmaktadir.

7.1. Robot Gazetecilik ve Algoritmik Uretim

Giiniimiizde yapay zeka uygulamalar1 sayesinde haber igerikleri dahi
otomatik olarak tiretilebilmektedir. ABD'de Los Angeles Times gazetesinin 2014
yilinda bir deprem haberini algoritma ile yazarak baslattig1 “robot gazetecilik”
donemi, bugiin ekonomi, hava durumu ve spor gibi veri yogunluklu alanlarda
standart hale gelmistir (Oguz ve Gezgin, 2022, s. 154). Bu tiir algoritmik igerik
tretimi, televizyon haberciliginde de etkisini gostermekte ve tam otomatik
haber biiltenlerinin hazirlanmasinin yakin oldugu 6ngoériilmektedir (Yildiz,
2022, s. 607). Biiyiik veri setlerini tarayip haber degeri tasiyan bilgileri
derleyebilen YZ, habercilikte hizi artirirken insan hatasini minimize etme

potansiyeline sahiptir.
7.2. Otomasyon ve Prodiiksiyonun Doniisiimii

Yapay zekd teknolojileri, televizyon programlarinin prodiiksiyon
siireclerini de koklii bicimde degistirmektedir. Ozellikle YZ destekli
otomasyon sistemleri, stiidyo i¢i teknik operasyonlardan kurgu asamasina
kadar pek ¢ok adim1 hizlandirmaktadir. Ersin (2023, s. 1215-1218), akilli robot
kameralarin spor miisabakalar1 veya sovlarda birden fazla kameramanin isini
tek basina yapabilecegini, kurgu ve montaj siireglerinin otomatiklesecegini
belirtmektedir. Bu gelismeler, prodiiksiyon ekiplerinin yapisini degistirecek;
insanlar daha ¢ok “yaratic1” ve “stratejik” rollere odaklanirken, rutin teknik
isler YZ'ye devredilecektir. Ancak uzmanlar, hikaye anlatimi ve duygu aktarimi
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gerektiren alanlarda insan yaraticiliginin tamamen ikame edilemeyecegini
vurgulamaktadir (Ersin, 2023, ss. 1155-1158).

7.3. Dijital ikizler ve Kisisellestirilmis Formatlar

Program formatlarinin geleceginde, YZ ile olusturulan yeni icerik tiirleri
ve deneyimler belirleyici olacaktir. “Derin 6grenme” ve “yapay gorsellestirme”
(Deepfake vb.) teknikleri, sanal karakterler ve ortamlar yaratmada
kullanilmaktadir. Medya profesyonelleri, {inlii bir aktoriin yiizii ve sesinin
YZ yardimiyla yeniden iiretilerek, aktor fiziksel olarak sette bulunmadan yeni
projelerde “oynatilabilecegini” ongérmektedir (Ersin, 2023, s. 1211-1216).
Bu durum, oyuncularin telif haklar1 ve etik konularinda yeni tartismalar:
beraberinde getirmektedir. Ayrica, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenmesi
algoritmalar1 sayesinde, gelecekte formatlarin “kisisellestirilmis” bir yapiya
biiriinmesi beklenmektedir. YZ, izleyicinin tercihlerine gore farkli hikaye
patikalar1 sunabilir; bir izleyici “mutlu son” ile biten bir versiyonu izlerken,
digeri “dramatik son” ile biten versiyonu gorebilir. Ersin (2023, s. 1227-1234),
bu tiir dinamik senaryo uygulamalarinin yayginlasacagini ve her izleyicinin
ayni format i¢inde kendine 6zel bir deneyim yasayacagini belirtmektedir.

Sonug

Yeni medya teknolojilerinin yayginlagmasi, televizyon sektoriinde geri
dondiiriilemez bir ¢ag agmis ve geleneksel televizyon ile dijital platformlar
arasindaki sinirlari biyiik olgiide belirsizlestirmistir. Televizyon program
formatlari, bu degisen medya ekosisteminde ayakta kalabilmek i¢in kendilerini
glokalizasyon, etkilesim, esneklik ve transmedya ilkeleri dogrultusunda
yeniden tanimlamak zorunda kalmigtir.

Bir yandan kiiresel formatlarin yerel kiiltiirlere uyarlanmasi devam
ederken, diger yandan izleyicinin pasif konumdan aktif iire-tiiketici konumuna
gecisi, yaymcilik anlayisini izleyici merkezli bir yaprya doniistiirmiistiir. Binge-
watching gibi yeni pratikler, izleyiciye 6zerklik saglarken dikkat ekonomisi
ve bagimlilik risklerini de beraberinde getirmistir. Akademik perspektiften
bakildiginda, bu siireg bir yikim degil, bir yakinsama siirecidir. Televizyon ve
internet, birbirinin gii¢lii yonlerini alarak hibritlesmekte; yapay zeka ve biiytik
veri teknolojilerinin de entegrasyonuyla gelecegin medyasi, daha akilli, daha
kisisel ve daha kapsayic1 bir formata evrilmektedir.
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GIRIS

Teknolojik gelismelere paralel olarak stirekli degisen haber ekosistemi
sosyal medya aktorlerinin siirece dahil olmasiyla yeni bir doneme evrilmistir.
Web 1.0’la haberlere ¢evrimici ortamdan erisilmeye baslanmis, Web 2.0’la
habercilik hem aktorler hem de araglar agisindan yapisal bir degisim siirecine
girerek erisime ek olarak etkilesimi de kiitiiphanesine eklemistir. Web 3.0 ile
birlikte, verinin islenmesi, kisisellestirme ve oneri sistemleriyle karakterize
olan algoritmalar ve yapay zeké, habercilikte 6nemli bir rol iistlenmeye
baslamistir. Sosyal medya platformlari, diinya genelinde toplumsal yasamin

6nemli bir parcasi haline gelirken egemenin sesi konumundaki ana akim
medyaya alternatif olarak farkli seslerin duyulmasina i¢in olanak saglamistir.

Habercilige farkli aktorlerin dahil olmasiyla haberin sunum ve tiiketim
bicimleri son yillarda 6nemli bir doniisiim gecirmistir. Dijitallesme ve
kesintisiz haber akisi, haberciligi geleneksel sinirlardan kurtarmis, ancak
icerik, G¢tincii taraf platformlarin hakim oldugu karma bir yaprya dogru
evrilmistir (Hendrickx, 2024). Yeni donemde X (eski adiyla Twitter), YouTube,
TikTok, Instagram ve Twitch haber igerigi iiretmede One ¢ikan platformlar
arasinda yerini almistir. Bu durum 6zellikle Instagram ve TikTokta geleneksel
medya kuruluglarinin faaliyete gegmesini beraberinde getirmistir. Geleneksel
medyadan farkl: olarak bu platformlarin hedef kitlesini agirlikli olarak geng
kusak olusturmaktadir (Hendrickx, 2024).

Giinimiizde bu platformlarda herhangi bir kurulusa bagli olmadan
icerik tretenler haber influencerlar1 (newsinfluencer, journo influencer)
olarak adlandirilmaktadir. Bukisiler hem haber hem de yurttaslarin sorunlar:
hakkinda igerik iireten sosyal medya kisilikleridir. Platform haberciligi
olarak da nitelendirebilecegimiz igerik iireticilerinin temel aktor oldugu yeni
habercilik anlayisi, geleneksel gazetecilik tiretim ve tiiketim pratiklerinden
onemli bir farklilig1 imlemektedir. Ozellikle Z kusagi olarak adlandirilan
gengler, habere erisimde geleneksel medya yerine sosyal medyay1 ve burada
da giiven duyduklar1 aktorleri tercih etmektedirler (Neubaum, 2025). Sophie
Rose Theiss (2024) habere erisimde sosyal medyay1 tercih eden kusaklar1 Y ve Z
kusagi olarak tanimlar. Hem Y hem de Z kusaginin baslangi¢ ve bitis yillarina
iliskin alanyazinda bir uzlas1 olmasa da Y kusaginin baslangici genel olarak
1977 yilina gider, 1994’te sona erer (Noble vd., 2009). Z kusaginin baslangici da
1995 y1l1 olarak kabul edilmekte ve 2012 y1lina kadar uzanmaktadir (Hofrova,
Balidemaj ve Small, 2024). Bu kusaklara Alfa kusagini da ekleyebiliriz. Z
kusagini da baglangici 2012 yil1 olarak kabul edilen Alfa kugag: takip eder.

Haber influencerlarinin vyiikselisi ve anlik haberlerin hayatimiza
girmesiyle birlikte haberin tiretim ve tiiketim siiregleri de degismis, geleneksel
habercilikten uzaklasan kitlelerin tercihi haber influencerlar1 olmustur
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(Salcius, 2025). Influencerlar sosyal medyada marka bilinirligi ve pazarlama
faaliyetlerindeki 6zne konumlariyla taninmaktadir. Platformlardaki
degisiklik ve ¢esitlilik, igeriklerin kapsaminin ¢esitlenmesini de beraberinde
getirmis, influencerlar toplumsal yasamla ilgili her konuda igerik iiretmeye
baslamis, boylece geleneksel medyadan uzaklasan kesimlerin, ozellikle de
genglerin, habere erisiminde 6ncelikli tercih olmustur (von Sikorski vd., 2025)

Bu calismanin konusunu sosyal medyada haber icerigi iireten ve
iceriklerinde yurttas sorunlarina da yer veren haber influencerlar:
olusturmaktadir. Caligma haber tiretim ve tiiketiminin hizla degisen yapisina
ve sosyal medya platformlarinda haber influencerlarinin ortaya ¢ikisina
alanyazin taramasi yoluyla genel bir ¢erceve ¢izmeyi amaglamaktadir.
Bu kapsamda oncelikle geleneksel medya kuruluglarinin sosyal medya
politikalar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Ardindan haber influencerlig1 ve
iligkili kavramlar agiklanmaktadir. Haber influencerlarinin platformlar:
ve is modelleri da ayr1 bir baslikta incelenmektedir. Son olarak da haber
influencerlari, habercilik ekosistemi agisindan yarattig1 firsatlar ve riskler
baglaminda degerlendirilmektedir.

Geleneksel Medya Kuruluglarinin Sosyal Medya Politikalar:

Sosyal medya platformlarinin hizli yiikselisi ve bilgiye erisimde
geleneksel medyaya alternatif olmalari, hatta geleneksel medyanin yerini
almalar1 medya kuruluglarini bu platformlarda mevcudiyet gostermeye
yonlendirmistir. Baglicalarini Facebook (2004), YouTube (2005), X (2006
yilinda Twitter faaliyete baglamis, 2023 yilinda X adin1 almistir.), Instagram
(2010) ve TikTok’un (2016) olusturdugu bu sosyal medya platformlar:
baslangicta arkadaslik kurma, bilgi paylasimi, fotograf, video paylasimyi,
topluluk olusturma ve benzeri amaglarla kullanilirken 6zellikle geleneksel
medyadan uzak geng nesil i¢in (6zellikle Z ve Alfa kugag1) bilgiye erismede
temel arag haline gelmistir.

Son 15 yilda haberlere erisimde tercih edilen platform ve formlar 6nemli
bir degisim gecirmistir. Bu degisim ve doniisiim, alanyazinda “mekan, hiz
ve kolaylik” seklinde {i¢ baslik altinda incelenmektedir. Cok sayida medya
kurulusu sosyal medya hesaplar1 olusturmaya ve bu hesaplardan da paylasim
yapmaya baslamistir. Son donemde TikTok ve Instagram gibi platformlara
agirlik veren haber kuruluslar1 bu platformlardaki mevcudiyetleriyle geng
kitleye ulasmaya caligmaktadir (Hendrickx, 2024, s. 5737).

Sosyal medya platformlar: sadece haber kuruluslar: i¢in degil bireysel
olarak gazeteciler icin de énemli bir mecra haline gelmistir. Ozellikle X
geleneksel gazeteciler agisindan sadece habere erisim, dagitim ya da yeni
haber kaynaklar1 bulma amaciyla kullanilmamakta, gazetecilerin bireysel
olarak kendilerini tanittiklar: bir platform niteligi de tasimaktadir (Maares
ve Hanusch, 2020). Ancak haber medyasinin sosyal medyada icerik iiretmeye
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baslamasi bir yandan habere erisimi kolaylastirirken diger yandan da
habercilik agisindan yeni risk ve tehditleri beraberinde getirmistir. Nanna
Malou Rasmussen (2024) haber medyasinin sosyal medyada igerik iiretimin
faydalarini ayni zamanda neden oldugu sorunlar1 gergeklestirdigi SWOT
analizi (Tablo 1) Gizerinden aciklamaktadir (s.13).

Tablo 1. Haber medyasinin sosyal medyada mevcudiyetine iliskin SWOT analizi

Giiglii Yonler

o Genis kitle erisim potansiyeli Zayif Yonler

o Okuyucularla dogrudan iletisim o Algoritma odaklilik
o Hizhi dagitim o Yiizeysellik

o Multimedya secenekleri o Platform bagimlilig

o Artan trafik

Tehditler

o Yanlis bilginin yayilmasi Firsatlar

o Kutuplasma ve nefret sdylemi o Yeni formatlar ve yeni kitleler

o Telif hakki ihlali ve suiistimal o Veri toplama ve kullanici i¢ goriileri

o Gazeteci olmayan aktorler kaynakli  Marka olusturma ve giiven insasi
rekabet o Kullanici etkilegimi / katilimi

» Haber yorgunlugu

Kaynak: Rasmussen, N.M. (2024), “How to make better news on social media”,
s.13’ten aynen alinmistir.

Haber kuruluglarinin sosyal medyada mevcudiyet gostermelerinin
giiclii yonleri; ulagilan kitlenin biyiikligi, okuyucu/izleyici ile etkilesimi,
haber paylasiminin zaman sinirlamasina tabi olmamasi, farkli igerik
bigimlerinin kullaniminin olanakli olmasi seklinde siralanirken, zayif
yonleri olarak algoritmalar araciligiyla okuyucunun/izleyici yonlendirilmesi,
iceriklerin basitlesmesi ve icerik siirelerinin kisalmasi, habere erisimde
herhangi bir platforma bagimli olmama seklinde listelenmektedir. Sosyal
medya platformlarinin sundugu firsatlar; geleneksel medyada erisilemeyen
geng kitleye erisme, okuyucularin/izleyicilerin haber tercihleri iizerine
yapilan degerlendirmelerin yayinci kurulusa hedef kitlesi hakkinda bilgi
vermesi, etkilesime olanak saglamasi ile okuyucuyla/izleyiciyle giivene
dayali iliskilerin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Biitiin bu firsatlar
ve olanaklarin yani sira sosyal medyada haber igerigi tiretim ve dagitimi
ozellikle hiz kaygisi da dikkate alindiginda ciddi tehditler de tasimaktadir.
Bu tehditler; yanlis ve yalan haberin hizla yayilmasi, etkilesim o6zelligi
sayesinde tartisma ve yorumlarin nefret séylemi ve kutuplagmayi artirmasi,
bir haber kurulusu tarafindan yayinlanan igerigin kaynak gosterilmeden
farkli hesaplar tarafindan paylasilmasi, influencerlar ve igerik iireten diger
aktorlerle yasanan rekabet ve bilgi bollugu karsisinda okuyucunun igerikleri
gormezden gelmesi seklinde siralanabilir (Rasmussen, 2024, s.16).
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Sosyal Medya Influencerlarindan Haber Influencerlarina

Giindelik hayatimizin bir par¢asi haline gelen sosyal medya influencerlar:
araciligiyla herhangi bir @riin hakkinda bilgi edinme ve satin alma karar:
verme davranisi, habere erisimde de influencerlar: tercih edecek sekilde
genislemistir. Farkli sosyal medya platformlarinda, platformun o6zellikleri
ve sinirliliklarina gore degisen influencerlarin drettikleri igerikler, eglence
amacli olabilecegi gibi bilgi verici ve &gretici de olabilmektedir. Ilk
donemlerinde daha gok marka tanitimiyla 6ne ¢ikan influencerlar giinimiizde
haber igeriklerini kitlelere eglenceli bir tarzda ulastirmaktadirlar. Ancak
haber influencerlarinin biiyiik ¢ogunlukla gazetecilikle kurumsal bir bag:
bulunmamaktadir. Kaynaklarda influencerlar: tanimlamakta farkli terimler
kullanilsa da genelde tanimlar birbirleriyle 6rtiismektedir. Bu tanimlara gore
kendi emek ve ¢abalar1 sonucunda iine kavusan, kamusal kimliklerini kendi
insa eden, sadik bir takipci topluluguna sahip olan influencerlar, takip¢i
kitleleri i¢in trettikleri igerikleri de paraya doniistiirmekte, boylece igerikleri
ticari bir nitelik kazanmaktadir (Wasike, 2025). Sosyal medya influencerlarini
tanimlamada bagvurulan kavramlardan biri “iin sermayesi’dir (Harft ve
Schmuck, 2024, 5.842). Buna gore influencerlar {inlerini eglence ve tanitim
amacli iceriklerine bor¢lu (Harff ve Schmuck, 2024; Cauich, 2025) olup, sahip
olduklar1 bu etkiyi para ya da giice doniistiirmektedirler.

Influencerlar ve takipgileri arasinda ¢ogu zaman samimi ve giivene dayali
iliskiler kurulmaktadir (Wasike, 2025; Cauich, 2025). Baska bir anlatimla
giiven unsuru influencer-takipgi iliskisinin temel belirleyicilerindendir.
Takipgiler influencerlarin sadece iiriin ya da farkli alanlardaki tavsiyelerine
degil ayni zamanda paylastiklar1 haber niteligindeki bilgilere de giiven
duyarlar (Wasike, 2025, s.3).

Influencelarla ilgili tanimlarda hedef kitle gencler olarak tasvir
edilmektedir (Harff ve Schmuck, 2024; Wasike, 2025). Geleneksel medyadan
habere erisme pratiginden uzak olan gengler acgisindan influencerlar
giinimiizde giivenilir haber kaynaklari (Cauich, 2025) olarak o&ne
¢ikmaktadir. Influencerler herhangi bir konuda haber igerigi tiretebildikleri
gibi kriz donemlerinde 6nemli bilgilerin halka aktarilmasinda da araci gorevi
gorebilmektedirler (Wasike, 2025). Ayrica kullandiklar1 dilin resmiyetten
uzak olmasi ve samimiyet tagimasi influencerlarin takipgileriyle bag
kurmalarini kolaylagtirmaktadir (Cauich, 2025).

Haber paylasan influencerlar arasinda habercilik ge¢misine ve bu alanda
deneyime sahip, daha 6nce geleneksel medyada ¢aligmis kisiler (Wasike,
2025) yer alabilecegi gibi sadece influencer kimligiyle taninan ve takipgileriyle
given iliskisi olusturan kisiler de yer almaktadir. Haber influencerlar:
geleneksel medyaya bagli kalmadan Kkitlelere ulasmakta, haber iceriklerine
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kendi kisilikleri ve isluplarini katmaktadirlar. Urettikleri icerikler de paylagim
yaptiklar1 sosyal medyanin formatina ve hikaye anlatimina uygundur. Boylece
hem haberciligi hem de kisisel markalarinin pazarlamasini eszamanli olarak
yiriitmektedirler (Leinonen, 2022).

Yeni nesil haber ireticileri olarak da adlandirabilecegimiz haber
influencerlari, en genis sekilde “platformlagmis” igerik ireticileri olarak
tanimlanabilir. Bu kisiler igeriklerini sosyal medya platformlar1 araciligiyla
ve etkilesimli bir tarzda iiretirler. Icerik iirettikleri platformlarin kurallarina
ve mantigina gore hareket ederler. Haber influencerlarinin tirettikleri icerikler
profesyonel gazeteciler tarafindan iiretilen haberler (Hurcombe, 2024; Thesis,
2024) olabilecegi gibi giindelik olaylar hakkinda bilgi, degerlendirme ve
yorumlari da igerebilir (Hurcombe, 2024). Sophie Rose Thesis (2024) sosyal
medyayla birlikte ortaya ¢ikan haber influencerlarini, “amator gazeteciligin®
ya da “yurttas gazeteciliginin” yayginlasmasi ile baglantilandirir (s.11).
Literatiirde platform odakli ya da olay incelemesine dayanan habercilige iliskin
haber influencerlar: disinda farkli adlandirmalar da yer almaktadir. Bunlardan
bazilar1 “gazeteci YouTuberlar” (Lichtenstein, Herbers ve Bause, 2021),
“gazeteci-influencerlar” (Leinonen, 2022) ve “politik etkileyiciler” (Fischer,
Kolo ve Mothes, 2022) seklinde siralanabilir.

Pew Arastirma Merkezi tarafindan vyapilan arastirmada haber
influencerlari, “Sosyal medyada diizenli olarak giincel olaylar ve yurttashk
meseleleri hakkinda paylasim yapan ve bes biiyiik sosyal medya sitesinden
(Facebook, Instagram, TikTok, X veya YouTube) herhangi birinde en az 100.000
takipgisi olan kisiler” (Stocking vd., 2024, s.3) olarak tanimlanmaktadir.

Katie Salcius (2025) haber influencerlarini islevsel agidan degerlendirerek
haber iiretim ve tiiketim pratiklerindeki degisime dikkat c¢eker. Haber
influencerlar1 haberden uzaklasan Kkitleleri haber paylasimlarinda siireklilik
ve giincellikle tekrar habere yonlendirir. Ozellikle giiniimiizde geleneksel
medyaya yonelik azalan giiven ve ilgi (Hurcombe, 2024) kitleleri haber kaynag1
olarak sosyal medyada igerik iireticilerine yonlendirmistir. Salciusa (2025)
gore haber influencerlari, “Eski gazeteciler, bagimsiz igerik fiireticileri veya
diinya ¢apindaki olaylar: yorumlayarak takip¢i kitlesi olusturan kisiler”den
olusmaktadir (Salcius, 2025, para. 5). Haber influencerlarinin geleneksel
habercilerden farki, okuyuculari/izleyicileri/takipgileri ile etkilesim kurmalar:
ve az bilinen konularda icerik tiretmeleri seklinde siralanabilir (Salcius, 2025).

Salla-Rosa Leinonen (2022) sosyal medyada haber icerigi tireten “etkili
kisiler” icin haber influencer1 yerine “gazeteci influencer” adlandirmasini
kullanir (s.18). Leinonen’a (2022) gore gazeteci influencerlar sosyal medya
aracihigiyla kitleleriyle dogrudan bag kurabilmekte, bag kurmak ya da iin
kazanmak icin geleneksel radyo-TV yayincilig1 ya da basili medyaya ihtiyag
duymamaktadirlar (s.18). Leinonen (2022) haber influencerlarinin geleneksel
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gazetecilerden farklarini aciklamaya hedef kitlesiyle baglar. Haber influencerlar:
hedefKkitlelerinin 6zelliklerini bilir, onlarla etkilesim i¢cinde olur, hedefkitlesinin
beklentileri ve ihtiyaglarin1 dikkate alir. Leinonen koronaviriis pandemisi
sirasinda Finlandiya ve Ingiltere’de yetkililerin salgin ve agilar konusunda
sosyal medya influencerlariyla is birligi yaparak halki bilgilendirdigini belirtir.
Boylece geleneksel medya araciligiyla ulagilamayan farkl: kitlelere ulagilmigtir
(s.2). Ayrica haber influencerlar: giincel gelismeler hakkinda bilgi sahibidirler,
iceriklerini de sosyal medyanin yapisina uygun olarak hazirlarlar (s.20-21).

Newman ve ark.nin (2025) “Mapping News Creators and Influencers in
Socialand Video Networks” baslikli calismalarinda 24 tilkede gergeklestirdikleri
arastirmada; dijital igerik treticilerinin haber igerigi tiretim pratikleri, haber
konu kategorileri, kullandiklar1 platformlar ile hedef kitleleri sorgulanmuistir.
Newman ve arkadaglari, arastirma sonucunda elde ettikleri verilere
gore “Sosyal medyada izleyici odakli haber igerik iireticileri tipolojisi’ni

cikarmiglardir.

Tablo 2. Sosyal medyada izleyici odakls haber icerik iireticileri tipolojisi

Yorum Haber ve arastirma Aciklama Uzmanlhk
- Cevrimigci - Genellikle anaakim |- Ozellikle geng - Geleneksel medyada
platformlarda yayin medyanin yetersiz  |Kitleye yonelik olarak oldugu gibi, gorece

yapan siyasi sohbet

ve tartisma programi
sunucularini tanimlar.
- Yorum igerikleri
hazirlanmasi gorece
diisiik maliyetlidir ve
kapsamli haber toplama
stireglerine ya da giiglii
bir teknik altyapiya
ihtiya¢ duymaz.

- Igerikler televizyon
ve radyoda gegerli
olan tarafsizlik
diizenlemelerine ve
yerlesik yaymcilik
normlarina

tabi olmadan
tiretilebilmektedir.

- Uretici merkezli
yorum formatlarinin
biiyiik ¢ogunlugu
erkekler tarafindan
sunulmakta ve
sekillendirilmektedir.

veya tutarsiz bir
sekilde isledigi,
ancak toplumsal
acidan son derece
onemli olan
meseleler izerine
yogunlagmaktadirlar.
- Bagimsiz ve uzun
donemli aragtirmaci
gazetecilik yapan
pek ¢ok 6rnek de
bulunmaktadir, bu
kisilerin tirettigi
videolar ayrintili bir
arastirma stirecine
dayanmakta ve cogu
zaman aylar siiren
bir calismanin tiriinit
olmaktadir.

haberleri sadelestiren
ve anlagilir formatlarda
sunan icerik treticileri
bulunmaktadir.

- Zor ve karmagik
haber basliklarini
¢oztimleyerek anlagilir
héle getirmektedirler.

- Genglere ulagsmak
icin modern ve
yenilikgi hikéye anlatim
yontemlerinden
yararlanirlar.

- Geng izleyicilerin
dikkatini geleneksel
medyadan uzaklastirarak
onun etkisini
zayiflatmaktadirlar.

- Siyaset ve giincel
geligmeler hakkinda
bilgilendirici igerikler
tireterek toplumsal
diizeyde katki
saglamaktadirlar.

sinirli ve belirli bir ilgi
alanina sahip izleyici
gruplarina yonelik igerik
uretmektedirler.

- Bu alandaki icerik
tireticilerinin 6nemli
bir kismini, geleneksel
medyadan kopmus
deneyimli gazeteciler
olusturmaktadir.

- Eski gazetecilere ek
olarak, gesitli mesleki
ve akademik uzmanlik
alanlarindan gelen
kisiler de bu tiir icerikler
iretmektedir.

- Urettikleri

icerikten, abonelik

ve liyelik modelleri,
izleyici bagislari

ve diizenledikleri
etkinliklere katilim gibi
farkls gelir kanallar1
tizerinden kazang
saglamaktadirlar.

Kaynak: Newman vd., 2025, “Mapping news creators and influencers in social and video
networks”, s.9-10dan uyarlanarak derlenmistir.
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Icerik iireticileri tipolojisinde (Tablo 2) haber igerik iireticileri, tirettikleri
iceriklerin niteligine gore dort gruba ayrilmistir. Birinci grupta tirettikleri
icerikleri daha siyasi konularda ve yorum agirlikli olan haber influencerlari yer
almaktadir. Ikinci grupta toplum acisindan énemli ama geleneksel medyada
yeterince ilgi gérmeyen konularin ayrintili ve uzun soluklu arastirmasina
dayanan haber ve arastirma kategorisi yer almaktadir. Ugiincii grupta hedef
kitlesi gengler olan, daha sade ve anlasilir icerikler ile yeni hikaye anlatim
tarzlariyla karsilastigimiz agiklama kategorisi, dordiincii grupta ise igerik
treticilerinin biiyiik bir kismini1 daha 6nce geleneksel medyada ¢aligan ve kitle
fonlamasiyla gelir elde eden gazetecilerin olusturdugu uzmanlik kategorisi
yer almaktadir (Newman vd., 2025).

Newman ark. (2025) diger icerik treticisi tipolojisi diginda haber
influencerlarinin iirettikleri igerikleri konularina gore de siniflandirmiglardir
(Tablo 3).

Tablo 3. Haberle iliskili icerik iireticilerinin iceriklerinin konulara gore simiflandirilmas:

Hiciv ve Komedi Haber-eglence Oyun ve Miizik Yasam Tarzi

-Oyun ve miizik

- Ozellikle gengler - Haber-eglence

arasinda popiiler olan
yergisel ve mizahi
haber hesaplari, siyaseti
ve gilincel gelismeleri
hiciv yoluyla ele
almaktadir.

- Eglendirici ve
agiklayici videolar

ve siyasi yorumlar
dahil pek ¢ok igerik
formatinda mizah ayirt
edici bir ozelliktir.

alanindaki biyiik sosyal
medya yayincilari,
podcast gibi formatlarla
eglenceyi tinliiler,
siyaset ve toplumsal
konularla harmanlayarak
ozellikle genglerden
olusan genis kitlelere
ulastirmaktadirlar.

- Zaman zaman yanlig
bilgiyi yaymaktan dolay1
elestirilmektedirler.

alaninda genglerin
yogunlastig
YouTube ve Twitch
gibi platformlarda
agirlikl olarak yer
almaktadurlar.
-Eglendirmenin
yani sira ana akim
kiltiir ile siyaset
ve toplumsal
tartismalar
arasinda koprii
kurmaktadirlar.

- Moda, dini pratikler
ve giindelik hayata
dair paylagimlarla
haber anlayisin
kisisel ilgi ve
deneyimleri de
kapsayacak sekilde
genisletmektedirler.

Kaynak: Newman ve ark., 2025, “Mapping news creators and influencers in social and
video networks”, s.11den uyarlanarak derlenmistir.

Newman ve ark. (2025) haber igeriklerini konularina gére dort gruba
(Tablo 3) ayirmislardir. Igeriklerin daha ok mizah ve hiciv yoluyla aktarildig
hiciv ve komedi kategorisinin o6zellikle geng izleyiciler arasinda popiiler
oldugu belirtilmistir. Ikinci kategori, haber eglence kategorisi, geleneksel
medyadakarsi karsiyakaldigimizigerik tiriidiir. Buigerik tiiriinde magazinsel
kodlar agirliktadir. Sosyal medyada bu konu kategorisine dahil olan igerik
tireticileri ya da haber influencerlar: takipgi sayis1 bakimindan diger konu
kategorilerinde igerik iiretenlere gore 6ndedir. Bu kategoride igerik iireten
haber influencerlarinin igerikleri eglence odaklidir ve iinlilerle ilgilidir.
Format olarak ise agirlikli olarak podcast tiirtindedir. Oyun ve miizik baglikli
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tictincii kategorideki igeriklerin platformlari daha ¢ok YouTube ve Twitch olup
oyuncular ve e-spor yayincilarinin irettikleri ierikleri tanimlamaktadir.
Son kategori olan yasam tarzinda ise daha ¢ok yeni ve ilgi ¢ekici iceriklere
yer verilmektedir (s.11).

Platformlar ve is Modelleri

Haber influencerlari, igeriklerini yaymak amaciyla sosyal medya
platformlari, alternatif aglar1 ve farkli formatlar1 kullanmaktadirlar.
Genellikle amaglar1 geng ve ulasilmas: zor kitleye erismektir (Hurcombe,
2024; Salcius, 2025). Haber influencerlarinin kullandiklar: formatlar arasinda
biiltenler, podcastler, kisa videolar yer almaktadir. Ayrica diizenli olarak ya da
isledikleri konunun 6nemine goére canli yayinlar da gerceklestirmektedirler.

Reuters Gazetecilik Caligmalar1 Enstitiisti tarafindan her yil yayimlanan
dijital haber raporlarinda haber endiistrisinin mevcut durumuna iliskin
yapilan aragtirmalara yer verilmektedir. Enstitiiniin yayimladig1 raporlar
incelendiginde 2021 vyilindan itibaren influencerlarin haber igerigi
tretmesinin de tartisgtlmaya baslandigi gorilmektedir. Enstitiintin 2021
yilinda yayimlanan ve 46 iilkede gerceklestirilen anket sonuglarinin yer aldig:
raporda, influencerlarin sosyal medya platformlarindan Instagram, TikTok ve
Snapchat’te haber treticisi olarak tercih edildigi belirtilmektedir (Newman
vd., 2021). Reuters Enstitiisii tarafindan 2022 yilinda yayimlanan yine 46
tilkede gerceklestirilen anket sonuglarina dayanan raporda gazetecilerin
kapsaminin genisledigine dikkat ¢ekilmektedir. Rapora gore “YouTuber’lar,
podcast yaymcilari, komedyenler, yazarlar ve sosyal medya influencer”lar1
da haberci olarak siniflandirilabilmektedir (Newman vd., 2022, s.53). Reuters
Enstitiistiniin 2023 yili raporunda influencerlarin haber iiretiminde ve
izleyici/takipgi tarafindan tercih edilmede geleneksel haber iireticilerine
gore one ¢iktigina dikkat ¢ekilmektedir. Yapilan anket sonuglari, 6zellikle
genglerin etkisiyle, izleyicilerin haber izleme aliskanliklarinin ciddi bigimde
degistigini gostermektedir. Bu degisimin bir parcasi olarak izlerkitle, klasik
TV haberleri yerine ¢ogu zaman profesyonel gazeteciler degil influencerlar
tarafindan, YouTube, Instagram ve TikTok gibi platformlarda sunulan, daha
kolay erisilen, daha samimi, daha eglenceli haber tiirlerini tercih etmeye
baslamistir (Newman vd., 2023). Enstitiintin 2024 y1il1 raporunda ise haber
icerik reticisi olarak izleyici/takipg¢i tercihinde one ¢ikan etkili kisilerin
haber influencerlar1 olarak adlandirildigi gorilmektedir. Raporda, daha
onceki rapordaki verilere benzer sekilde, Facebook ve X gibi sosyal medya
platformlarinda geleneksel medya ve gazeteciler daha etkili iken YouTube ve
TikTok’ta aralarinda haber icerigi tiretenlerin de yer aldig1 geng influencerlar
one ¢gikmaktadir. Son olarak Reuters Enstitiisii tarafindan 2025 yilinin basinda
toplamda dort pazarda (Amerika, Avrupa, Asya-Pasifik ve Afrika) ve 48 tilkede
gerceklestirilen arastirma kapsaminda, ¢evrimici anket ile haber tiiketim
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pratiklerinde iilkelere gore farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaigtir.
Arastirmaya gore habere erisimde geleneksel medyaya ilgi azalmaya devam
etmekte, sosyal medya platformlarina ilgi ise artmaktadir. Habere erisimde
tercih edilen platformlar arasinda Facebook (%36) birinci sirada yer alirken,
YouTube (%30) ikinci sirada, WhatsApp (%19) ve Instagram (%19) tiglincii
sirada yer almaktadir. TikTok ytizde 16 ile dordiincii sirada yer alirken, X ise
yiizde 12 ile besinci sirada yer almaktadir. Ote yandan ayni verilere gore habere
erisimde X’i kullananlar arasinda artis oldugunun goriildiigii, en fazla artigin
da ABD, Avusturalya ve Polonya’da oldugu belirtilmistir. 2025 yil1 verileri,
haberler i¢in X kullaniminin bir¢ok pazarda istikrarli veya artis egiliminde
oldugunu gostermektedir. Yine gorsel ve sesin, yaziya tercih edilirliginin bir
gostergesi olarak da habere erisimde, 6rnekleme dahil edilen iilkelerde, video
platformu tercihinin 2025’te yiizde 65 ¢iktig1 belirtilmistir. Ayrica podcast
formatinin 6zellikle geng ve egitimli kesim tarafindan tercihinde artis oldugu
gozlemlenmistir. Bu artista podcastlerin video platformlar: (YouTube, Tiktok
vb.) araciligiyla dolagima sokulmas: da etkili olmustur (Newman vd., 2025).

Icerik iireticilerinin yogun olarak kullandiklari platformlar arasinda
video platformu YouTube'in 6ne ¢ikmasi, YouTube’da ¢ok farkli konularda
icerikler iretilmesiyle agiklanmaktadir. Gazetecilik yapan YouTuber’lar, haber
olarak nitelendirilebilecek i¢erikler tiretip dagitmaktadirlar (Lichtenstein vd.,
2021). Lichtenstein ve ark. (2021, 5.1104) gazetecilik yapan YouTuberlar1 metin
ve gorseli birlestiren ‘dijital aktorler’ olarak adlandirmakta ve bu aktorlerin
gazetecilik pratiklerine katki sagladiklarini belirtmektedirler.

Haber influencerlar1 ayrica yeni is modelleri de olusturmaktadirlar. Bu
modelleri olusturmada “Substack, Beehiv ve Patreon” gibi platformlardan
yararlanmaktadirlar (Salcius, 2025, para. 19). Bu platformlar abonelik
sistemiyle ¢caligmaktadir. Araci ihtiyacini ortadan kaldiran bu platformlar
icerik treticilerinin kitleleriyle etkilesime girmelerine olanak saglamaktadir
(Salcius, 2025, para. 19). Bir yayin platformu olan Substack 2017 yilinda
kurulmus olup “haber biilteni yayin platformu” (Bousquet, 2024, para. 1)
olarak bilinmektedir. Geleneksel medyada ele alinmayan, daha 6zel bir ilgi
alanina ve dolayisiyla kitleye yonelik konular Substack gibi platformlarda
ele alinabilmektedir (Salcius, 2025, para.19). Substack platformunda “igerik
iireticileri, makalelerini, degerlendirmelerini ve kisisel hikdyelerini dogrudan
kitleleriyle paylasabilir ve okurlar, bu iceriklere erismek i¢in (iicretsiz ya
da iicretli) abone olurlar” (Bousquet, 2024, para. 1). Bir diger platform da
haber biilteni 6zelligiyle 6ne ¢ikan Beehiv’dir. 2021 yilinda kurulan platform,
“icerik iireticileri, bagimsiz gazetecileri, yaymncilar: ve isletmeleri e-posta
biiltenlerini olusturma, yénetme, biiyiitme ve bunlardan gelir elde etme
konusunda giiglendirmek i¢in tasarlanmistir” (Rivas, 2025, para.l). 2013
yilinda kurulan Patreon ise “profesyonel ierik iireticilerinin, biiyiik sirketlerin
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ve aradaki herkesin icerikleri, tirtinleri ve hizmetleri karsiliginda dogrudan
odeme almasini saglayan abonelik tabanl bir platformdur” (Chillingworth,
2024, para.l). Ayrica influencerlarin gelir kaynaklar: arasinda etkilesimin
biyiikliigii, reklamlar (von Sikorski vd., 2025), markalarla yapilan anlagmalar,
aldiklar1 sponsorluklar ve kendi tiriinlerinin satisgindan elde ettigi gelirler yer
almaktadir.

Dijitallesme ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte habercilikte yasanan
doniisimde haber influencerlar1 ve benzeri igerik tireticileri gibi ekosisteme
dahil olan aktorler gelirlerini platformlarin kurallarina ve algoritmalarina bagli,
glivencesiz bir ekonomi i¢inde elde etmektedirler. Bu aktorler geleneksel medya
aktorlerinden farkli olarak daha samimi tavirlari ve gergekgi izlenimi yaratan
goriiniimleriyle 6ne ¢ikmaktadirlar. Takipgileriyle bir yandan samimi ve yakin
bir iliski kuruyorlarmis izlenimi verirken, diger yandan bu iligkiyi son derece
planli ve profesyonel bir bicimde yoneterek kisisel markalarini gliglendirmekte
ve bunu gelir kaynagina doniistiirmektedirler (Hurcombe, 2024).

Firsatlar ve Riskler

Haber influencerlarinin yiikselisi, gazetecilik ve toplum i¢cin hem 6nemli
firsatlar hem de belirgin riskler sunmaktadir. Haber influencerlarinin
habercilik agisindan sundugu firsatlardan bazilary; igeriklerde giindemde 6ne
¢ikanlardan farkli konularin islenmesi, daha genis bir kitleye o6zellikle ana
akimdan uzak duran geng kitleye de hitap edebilmeleri, sikic1 olmamalari,
alternatif seslere yer vermeleri seklinde siralanabilir (Newman, 2024).

Demokrasilerin siirdiiriilebilirligi agisindan hayati Onem tasiyan
kurumlara giiven, izleyicinin medyaya dolayisiyla medya tarafindan yayilan
bilgiye olan giivenini de kapsamaktadir. Habere giiven de bunlar arasinda yer
almaktadir. Ancak giintimiizde haber medyasina giiven ¢ok azalmaistir. Sosyal
medyay1 birincil haber kaynagi olarak kullanan kitlelerin hem kurumlara
hem de medyaya duyduklar: giiven olduk¢a diisiiktiir. Yani haberlerini
agirlikli olarak sosyal medyadan alan kisiler, haberlerini televizyon, gazete
gibi geleneksel medyadan alan Kkisilere gore haberlere genel olarak daha
az giivenmektedirler. Ote yandan kullanicilar, kaynagin mesruiyetini
sorgulamaksizin, sosyal medyadaki arkadaslari veya kamusal figiirler
tarafindan paylasilan igeriklere, geleneksel medyadan daha fazla itibar etme
egilimi gostermektedirler. Bu kisiler kullanicilar i¢in “kanaat 6nderi” roliine
sahiptirler (Wasike, 2025, s.3-4).

Sosyal medya platformlarinda haber influencerlarinin irettikleri haber
iceriklerinin, izleyici tercihleri arasinda One g¢ikmasi beraberinde yeni
sorunlar1 da getirmistir. Haberden uzak durma egilimleri ile asilsiz bilgi
yayilimi, ¢agdas gazetecilik tartismalarinin merkezinde yer almakta, ¢ogu
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zaman habere duyulan giivenin, haber kaynaklarinin inandiriciliginin ve
haber tiiketim diizeylerinin gerilemesiyle iliskilendirilmektedir (Hendrickx,
2024). Sosyal medya influencerlar: ile geleneksel medya arasinda yapilan
ayrima gore siyasi igerik {ireten ve bu konular: tartisan influencerlarin
iceriklerini olustururken geleneksel haber platformlarindan farkli olarak
habercilik etik ilkelerine ve mesleki kurallara uyma bilincinin disiik
olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica geleneksel haber medyasindan farkli
olarak haber influencerlarinin iirettikleri icerikler, haber iiretimi ve haberin
dogrulanmas: agisindan editoryal bir siirece de tabi degildir. Bu durum da
yanlis bilginin yayilimini kolaylastirmaktadir (von Sikorski vd., 2025).

Iceriklerin giivenilirligi izleyicilerin duyduklar: temel endiselerdendir.
Haber dogrulama siirecinin olmamasi ve yalan haberin yayilma hizi bu
endiseleri gii¢lendirmektedir. Facebook, TikTok ve X, haber iceriginin
giivenilirliginin sorgulandigi, yalan ve/veya yanlis haber yayiliminin fazla
oldugu platformlar olarak diger sosyal medya platformlarina nazaran ilk
siralarda yer almaktadir (Newman vd., 2025). Mark Zuckerberg’in sahip
oldugu sosyal medya platformlarinda (Meta, Facebook, Instagram ve
Threads) haber igerikleri ve algoritmalarin siyasi igerikleri one ¢ikarma
egilimi sinirlandirilmaya galisilmaktadir (Newman vd., 2025).

UNESCO’nun (2024) dijital igerik iireticilerini konu alan, 45 tilkeden 500
influencerin katildig1 arastirma sonuglarina gore influencerlar paylastiklar:
bilginin dogrulugunu kontrol etme konusunda sistematik bir yontem
kullanmamaktadirlar. Influencerlarin igerik paylasma pratikleri; gonderinin
begenilme ya da paylasilma sayisi, giivendikleri arkadaslarinin igeriklerini
paylasma ile giiven duyduklar1 diger kisi ya da kurumlarin iceriklerini
paylasma seklinde siralanmaktadir. Gazetecilikte ise gazetecilik etik ilkeleri
temelinde, haber yayinlanmadan dogrulama siireglerine tabi tutulmakta ve
editoryal siirecten gegmektedir (Harlow, 2024).

Sosyal medya platformlarinda igerik iiretenlerin platformlarin isleyis
mantigindan kaynakli olarak geleneksel gazetecilerden farkli kaygilar:
vardir. Platformlarin ticari oncelikli yapisi ve algoritmik yoénlendirme
kullanici etkilegsimlerini etkilemektedir. Ozellikle algoritmik yonlendirmeyle
iceriklerin yank:i odalarina hapsedilme riski, platform kaynakli riskler
arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Lichtenstein vd., 2021).

Haber igeriklerinin sosyal medya influencerlar1 tarafindan iretilmeye
baslanmasiyla karsilasilan temel sorunlardan biri de etik gazetecilik ilkelerine
dikkat edilmemesidir. Zimbabve Medya ve Bilgi Okuryazarlig1 Merkezinden
Divine Dube (2025), Zimbabve’de artan haber influencerligi olgusuna
ve influencerlarin {direttikleri iceriklerin etkisine dikkat ¢ekmektedir.
Influencerlarin halk tizerinde, “gériiniirliik, giiven ve erisim” araciligryla
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etki sagladiklarini belirten Dube bu durumun “etik gazeteciligin® sonu
olacagi uyarisinda bulunmaktadir (2025, para. 8). Eduard Cauich (2025)
bu duruma ¢6ziim olarak kargilikli etkilesimi 6nermektedir. Bu 6nerinin
hayata gecirilebilmesi icin gazeteciler ile haber influencerlar1 arasinda
stirekli ve karsilikli bir iletisim kurulmasi gerekmektedir. Boylece gazeteciler
influencerlardan toplulukla nasil etkilesime gececegini Ogrenirken,
influencerlar da habercilikteki etik standartlarin 6nemi konusunda bilgi
sahibi olacaklardir (Cauich, 2025).

Sonug ve Tartisma

Teknolojik gelismelerle yeni iletisim araglarinin ortaya ¢ikmast
haberciligin de bu iletisim araglariyla uyumlu sekilde dontismesini
beraberinde getirmistir. Gazete, radyo, televizyon ve internetle birlikte
habercilik ekosistemi igerik, format ve araglar agisindan degismistir. Ozellikle
etkilesimli web’e gecis ve sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikiginin
ardindan geleneksel habercilik platformlari geri plana diigmiistiir. Sosyal
medya platformlari, haber kurumlarinin ve profesyonel habercilerin faaliyet
gosterdigi bir alan olmasi yaninda yeni haber aktorlerini de beraberinde
getirmistir. Bu aktorlerden haber influencerlar: bu ¢alismanin konusunu
olusturmustur.

Haber influencerlar1 giiniimiiz habercilik ekosisteminin daha ¢ok
tartisilmasi ve incelenmesi gereken aktorleridir. Sosyal medya platformlarinin
kismen Y kusagi ama 6zellikle Z kusag1 ve sonraki kusaklar agisindan bilgiye
erisimde temel arag¢ haline gelmesiyle geleneksel habercilik pratiklerinin
degistigive yeni diizene uyum saglamaya calisildigi goriilmektedir. Geleneksel
medya kuruluglar1 ve hatta aktorleri; degisen arag, format ve platformlara
uygun yapilanmaya gitmektedir.

Reuters Dijital Gazetecilik Ensitiistiniin her yil yeniledigi, son olarak
da 4 pazarda ve 48 iilkede gerceklestirdigi dijital habercilik arastirmasi, Pew
Arastirma Sirketinin (2024) “Amerikanin Haber Influencerlar1” baglikli
kapsamli aragtirmasi, UNESCO’nun (2024) dijital igerik ireticileriyle ilgili
arastirmasi genel olarak dijital icerik reticileri ve 6zel olarak da haber
influencerlar1 hakkinda 6nemli veriler sunmaktadir. Bu arastirmalar haber
influencerlari, kullandiklari platformlar, formatlar ve igerikleri hakkinda bilgi
saglamakta, ayrica haber influencerlarinin igerik pratiklerinin platformlara
gore nasil farklilastigini da ortaya koymaktadir.

Haber influencerlari, sosyal medya platformlarindaki haber aktorleri
olarak izleyici/takipgisiyle giivene dayali iliski ve duygusal bag kurmaktadir.
Haber influencerlari, giincel olaylar ve geleneksel medya tarafindan goz ard:
edilen ancak yurttas: ilgilendiren konular hakkinda igerik tiretmekte, bilgiyi
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tiiketme bi¢imini yeniden sekillendirmekte, hizli ve anlik giincellemeler
yapmakta ve izleyicisiyle etkilesim kurmaktadir. Yeni is modelleri araciligiyla
da gelir elde etmektedir. Ayrica geleneksel medyadan uzaklasan geng kusaga
erismeleri, ozgiinliikkleri ve etkilesim olanaklariyla haber influencerlar:
izlerkitle tarafindan giderek daha fazla tercih edilmektedir.

Haber influencerlar:1 habercilikte 6ne ¢ikan aktorler olmakla birlikte
etik gazetecilik ilkelerini uygulamamalar1 ve haber teyit mekanizmalarini
isletmemeleri nedeniyle yalan ve/veya yanlis bilgi yay1lim1 hizlanmaktadir. Bu
nedenle bilgiyi paylasmadan 6nce dogrulama, seffaflik, kaynak giivenilirligi,
sansasyonellikten kaginma, farkli bakis agilarina ve uzman goriislerine yer
verme sadece gazetecilerin degil haber influencerlarinin da dikkate almas:
gereken konulardir.
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Dijital ¢ag olarak adlandirilan bu ¢agda ¢ocuklarin oyun kiltiirt de
degisiklige ugramis ve sokakta ya da mahallede oynanan ¢ocuk oyunlarinin
yerini ekran karsisinda oynanan dijital oyunlar almis ve dijital oyun kiiltiirii
diye bir kiiltiirel sistemin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu yeni kiiltiirel
ekosistemde bazi gocuklar ekranlara bagimli, sosyallesme yonleri zayif ve
akademik anlamda basarisizliklarla sonuglanan bir yasam siirmektedir.
Giiniimiizde her bireyin dijital bagimli olma riski oldukga yiiksek oldugundan
ve bu durumdan en ¢ok etkilenen kitlenin de ¢ocuklar oldugu goz 6niinde
bulunduruldugunda ¢ocuklar tizerine ¢alismay: yiiriitmek tercih edilmistir.
Cocuklara medya okuryazarligi dersinde verilen teknolojileri dogru ve
etkin

kullanma, medyay1 dogru anlama ve anlamlandirma egitimi yaninda
proje kapsaminda her okula ikisaat dijital oyun okuryazarligi ya da dijital oyun
pedagojisi egitimi verilerek bagimli olan 6grencileribagimliliktan kurtarmak,
bagimli olmayanlarin da bagimli olmalarini 6nlemek amaglanmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmada, Erzurum merkezde belirlenen {i¢ ortaokulda 8. sinif
ogrencilerine “Cocuklar i¢in Dijital Oyun Bagimliligi Olcegi” uygulanarak,
ogrencilerin dijital oyun bagimliliklar1 diizeyleri hakkinda bulgular elde
edilmistir. Aragtirma evrenini dijital oyun oynayan ilkégretim 6grencileri
olustururken, temsili evrenden o6rneklem olarak sosyodemografik agidan
farklilik gosteren ailelerin gocuklarinin gittigi ti¢ ortaokul amagli 6rnekleme
yontemi ile se¢ilmistir. Anketin sonuglari elde edildikten sonra 6grencilerin
bagimlhiliklar1 diizeyleri ve sosyodemografik ozelliklerinin iligkisi
yordanmigstir. Ardindan dijital oyun bagimlis1 6grencilerin bagimliliklarini
azaltmak ya da bagimli olmayanlarin bagimli olmalarini 6nlemek adina iki
saat O6grencilere dijital oyun okuryazarlig: ya da dijital oyun pedagojisi ad1
altinda egitimler verilmistir.

Tlgili Literatiir

Bagimlilik, bir bireyin tiim zararli sonuglarini bilmesine ragmen,
odillendirici etkilerinin cazibesine kapilip, belirli bir maddeyi tekrar
tekrar kullanmasi ve belirli bir davranisi sergilemeye devam etmesi olarak
tanimlanir (Newport, 2019:31). Yakin zamana kadar bagimlilik sadece madde
bagimliliklar1 olarak bilinirken, 1997 yilindan sonra bagimlilik kapsamina
djjital bagimliliklar da alinmistir. Genelde internet bagimlilig1 olarak
alanyazinda tanimlanan dijital bagimlilik, dijital cihazlara asir1 derecede
davranigsal bagimlilik olarak agiklanmaktadir. Dijital bagimlilik, bireylerin
dijjitalteknolojileri, eglenme, sosyallesme, bilgiedinme veizleme gibiedimlerde
kompiilsif bir davranis bozuklugu gelistirdigi davranigsal bagimlilik
anlamina gelmektedir (Fredricks,2019). Bu davranigsal bagimliliklar; cep
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telefonu bagimliligi, sosyal medya bagimliligi, internet bagimlilig1 ve dijital
oyun bagimlilig1 gibi kendi igerisinde tiirlere ayrilmaktadir. Oyun oynama
eylemi, insanin dogasinda bulunan bir eylemdir ve Huizinga (2017), Homo
Ludensadlieserinde insanlar ve tiim canli varliklarin oyun oynama giidiisiine
sahip olduklarini ve iggiidiisel bir davranis oldugundan bahsetmektedir.
Dijitalllesme ile birlikte oyun oynama eylemi de dijitallesmis ve geleneksel
oyunlarin yerini dijital oyunlar, oyun kiiltiiri de dijital oyun kiiltiirii olarak
degismistir (Biricik ve Atik,2021). Yetiskinden ¢ocuga her bireyin oynadig:
oyunlarin dijitallesmesi ile birlikte dijital cihazlarin bagimlilik yapic1 yapisi
bireylerin dijital oyun bagimlis1 olmasina yol agmistir. Bu durumdan en
¢ok etkilenen kitlenin de ¢ocuklar oldugu goézlemlenmistir. Dijital oyun
bagimlilig1 en genel tanimiyla asir1 ve ileri derecede uzamis dijital oyun
oynama davranisidir. Asir1 oyun oynama konusunda ilerleyici kontrol kayb,
oyun oynama siiresinin gittikge artmasi, oyundan uzak kalindiginda ¢esitli
yoksunluk belirtilerinin gériilmesi olarak tanimlanabilir.

Bu kapsamda yabanci ve yerli literatiirde konuya iliskin su ¢aligmalar yer
almaktadir: Alanda 6ncii sayilan ve bagimlilik tanimlamasini 6zellikleri ile
ortaya koyan Griffiths ve Hunt tarafindan 1997 yilinda yapilan Ergenlerde
Bilgisayar Oyun Bagimlilig1 isimli ¢aligmada, Bilgisayar oyunu oynamak
ergenler arasinda popiiler bir aktivite oldugundan, patolojik kumar i¢in
DSM-III-R kriterlerinden uyarlanmis bir 6l¢ek kullanarak “bagimliliklarini”
belirlemek i¢in 387 ergen (12-16 yas) ile anket calismasi yapilmistir. Analiz,
bes ergenden birinin su anda bilgisayar oyunlarina “bagimli” oldugunu
gosterdi. Erkek ¢ocuklar 6nemli 6l¢lide daha diizenli oyun oynadiklar:
saptanirken kizlardan ve “bagimli” olarak siniflandirilma olasiliklar:
daha yiiksek ¢ikmistir. Cocuklar bilgisayar oyunlar1 oynamaya ne kadar
erken baslarsa, “bagimli” seviyeleri de oynama olasiliklar1 o kadar yiiksek
bulunmustur. Bu ve diger sonuglar, diger oyun bagimliliklar1 tizerine yapilan
arastirmalarlabaglantiliolarak tartigilmistir. Yine Griftiths, 2020 yilinda Kuss
ile birlikte “Cocuklarda ve Ergenlerde Cevrimigi Oyun Bagimlilig1: Ampirik
Arastirmalarin Gozden Gegirilmesi” isimli yeni bir makale yayimlamigtir.
Caligma kapsaminda literatiir taramasi, ¢evrimic¢i oyun bagimliliginin
siniflandirma temelini sunmak i¢in yapilmistir. Cocuklar ve ergenlerde
cevrimici oyun bagimliligini degerlendiren ampirik ¢alismalar1 belirlemek
ve bulgulari ilgili ve yerlesik zihinsel bozukluk kriterleri temelinde sunmak
ve degerlendirme ele alinmistir. 30 ¢alismay: kapsayan ampirik kanitlar,
bazi ergenler i¢in oyun bagimliliginin var oldugunu ve bagimlilik gelistikce
gevrimi¢i oyun bagimlilarinin oyun oynamaya hazirlanmak, organize
etmek ve fiilen oyun oynamak icin artan miktarda zaman harcadiklarini
gostermistir. Caligmanin sonucunda da, sorunlu ¢evrimi¢i oyun oynamanin
bir diirtii kontrol bozuklugundan ziyade davranissal bir bagimlilik olarak
kavramsallastirilabilecegini gostermektedir. 2010 yilinda Peng ve Ming Liu
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tarafindan Cevrimici Oyun Bagimliligi: Cin’de Bir On Caligma isminde bir
aragtirma yapilmistir. Kartopu orneklemesi yontemi kullanilarak ulagilan
166 online dijital oyun oynayan katilimcrya anket uygulanmistir. Cevrimici
oyun oynamanin pozitif ve negatif etkilerini elde etmeyi bu ¢alismada
amagclamiglardir ve ¢alismanin sonucunda ise problemli intenet kullanimina
yol actigini, yiiz yiize olan iligkilerin olduk¢a azaldigi, dijital oyun
bagimliligina ve depresyona yol a¢tig1 bulgularina ulagilmistir. 2020 yilinda
Karahiiseyinoglu vd; tarafindan Inénii Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi
ve Firat Universitesi Spor Bilimleri Fakiilte’sinde rasgele érnekleme yontemi
ile secilmis 3976grenci ile anket gergeklestirilmis ve Dijital Oyun Bagimlilig
Olgegi uygulanarak bagimlilik diizeyleri 6lgiilmeye calisilmigtir. Hazar
vd; tarafindan 2017 yilinda yiiriitiilen ¢alismada “Ortaokul Ogrencilerinin
Dijital Oyun Bagimlilig1 ve Fiziksel Aktivite Diizeyleri Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi” Nicel aragtirma modeline gore tasarlanan arastirmada, iligkisel
tarama yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada 149 kadin, 181 erkek
olmak iizere toplam 330 katilimci yer almistir. Katilimcilara “Cocuklar Igin
Dijital Oyun Bagimlihigi Olgegi” ile “Biligsel Davranig¢1 Fiziksel Aktivite
Olgegi” uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS 23. Paket program kullanilarak
Tanimlayicr istatistik, t-Testi, ANOVA ve Korelasyon analizleri yapilmigtir.
Bulgular: Arastirma sonuglarina goére; katilimcilarin dijital oyun bagimlilig
diizeyleri “cinsiyet, yas, diizenli olarak spor yapma, giinliik ortalama dijital
oyun oynama siiresi’ degiskenleri agisindan anlamli olarak farkliliklar
gostermektedir. Katilimcilarin fiziksel aktivite diizeyleri ise “gtinlitk diizenli
olaraksporyapma,babaegitim diizeyi” degiskenlerine géreanlamli farkliliklar
gostermektedir. Katilimcilarin “dijital oyun bagimlilig1” ve “fiziksel aktivite
diizeylerine” iligkin toplam puanlar: arasinda ise negatif yonde ve anlamli
diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Sonug: Sonug olarak; bireylerin sanal
bir bagimlilik tiirii olan dijital oyun bagimlilig1 sorununun ¢6ziimiinde,
fiziksel aktivitenin-sporun o6nemli bir ara¢ oldugu ortaya koyulmustur.
Battal Goldag tarafindan 2018 yilinda yiiriitiillen “Lise Ogrencilerinin Dijital
Oyun Bagimlilik Diizeylerinin Demografik Ozelliklerine Gére Incelenmesi”
¢alismada, Bu arastirmanin amaci liselerde 6grenim goren 6grencilerin dijital
oyunbagimlilik diizeylerinibelirlemek, oyun bagimlilik diizeylerinin cinsiyet,
bilgisayar, internet baglantisi, cep telefonuna sahip olma durumu, anne ve
baba egitim durumu, oyun oynama siireleri, aile gelirleri gibi degiskenlere
gore nasil degisim gosterdigini belirlemektir. Bu nedenle arastirma iligkisel
tarama modelinde vyiritilmistiir. Aragtirmanin evrenini 2017- 2018
egitim-6gretim yilinda Malatya ilindeki resmi okullarda 6grenim géren lise
ogrencileri olusturmaktadir. Orneklem segiminde basit seckisiz 6rnekleme
yontemi kullanilmis ve 6rnekleme 517 6grenci dahil edilmistir. Ogrencilerin
dijital oyun bagimliliklarini $lgmek amaciyla Dijital Oyun Bagimlilig1 Olcegi
(DOBO7)kullanilmistir. Aragtirmada elde edilen veriler, bagimsiz 6rneklem
t-testi, tek yonlii varyans analizi testi (ANOVA) kullanilarak ¢oziimlenmistir.
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Aragtirmanin sonucunda ailenin sosyodemografik ozelliklerine gore
bagimlilik diizeylerinin degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Alanyazinda
oncii olan yerli ve yabanci ¢aligmalara yukarida yer verilmis ve yiiriitiilen
calismalarda, bu ¢aligmaya benzer olarak dijital oyun bagimlilig1 cocuklarda
tespit edilmeye calisilmistir. Yine benzer olarak dijital oyun bagimlisi olan
cocuklarin, bagimlilik gelistirmelerine neden olan 6zelliklerden biri olarak
da sosyodemografik ozellikler tizerinde de durulmustur. Bu kapsamda
gerceklestirilecek olan bu proje, diger calismalara paralellik gostermekle
beraber, uygulanan anket sonucu elde edilen sonuglara gére ¢ocuklarin
bagimlilik diizeylerinin belirlenmesi ve ardindan buna yonelik egitimlerin
verilmesi ¢aligmayr digerlerinden farkli kilabilecegini ve g¢ocuklarin
bagimliliktan kurtulmasina ya da bagimli olmalarin1 énleme adina katk:
saglayabilecegi diistiniilmektedir.

YONTEM

Aragtirmanin ¢aligma grubunu; 2023-2024 egitim o6gretim yilinda
Erzurum ili Aziziye (23 Nisan Ortaokulu, Ziitbeyde Hanim Ortaokulu) ve
Yakutiye (Ozel Siiheyla & Sitki Alp Ortaokulu) ilgelerinden 3 pilot olarak
belirlenen ortaokullar olugturmaktadir. Orneklem grubunu ise bu okullarda
ogrenim goren (23 Nisan Ortaokulu. 107, Ziibeyde Hanim Ortaokulu: 73; Ozel
Siiheyla & Sitki Alp Ortaokulu: 83) toplam 263 6grenci olusturmaktadir.

Arastirmada bu o6grencilerin dijital oyun bagimlilik diizeylerinin
olgiilmesinde gecerlik ve giivenirligi Hazar ve Hazar (2017) tarafindan
yapilmis “Cocuklar I¢in Dijital Oyun Bagimliligi Olgegi” kullanilmistir.
Hazarve Hazar tarafindan gelistirilen dl¢ekte Acimlayici Faktor Analizi (AFA)
sonucunda 24 maddeden olugan 4 alt boyutlu bir yapi elde edilmistir. Olgek
5i likert tipi bir yapiya sahiptir. Ol¢ek; Dijital oyun oynamaya yénelik agir1
odaklanma ve ¢atisma (7 madde), Oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna
yiiklenen deger (7 madde), Bireysel ve sosyal gorevlerin/6devlerin ertelenmesi
(6 madde) ve Yoksunlugun psikolojik fizyolojik yansimasi ve oyuna dalma (4
madde) alt boyutlarindan olusmaktadir. Bizim ¢alismamizda yapilan 6lgek alt
faktorlerine ait giivenirlik degerleri, “Dijital Oyun Oynamaya Yonelik Asir
Odaklanma ve Catigma” (.72), “Oyun Siiresinde Tolerans Gelisimi ve Oyuna
Yiiklenen Deger” (.80), “Bireysel ve Sosyal Gorevlerin/Odevlerin Ertelenmesi”
(.70) ve “Yoksunlugun Psikolojik- Fizyolojik Yansimasi ve Oyuna Dalma”
(.62) olarak belirlenmistir.

Elde edilen verilerin istatistiksel analizinde SPSS 22 istatistik paket
programi kullanilmis ve anlamlilik diizeyi (p<0,05) olarak alinmuigtir.
Aragtirmada demografik oOzelliklerin belirlenmesinde frekans analizi,
cinsiyet, cep telefonunuz var m1? evde internet baglantisi var mi? durumlarinin
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem gruplar: i¢in t-testi, dijital oyun
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oynama siklig1 ve dijital oyun oynana cihaz degiskeninin karsilastirilmasinda
tek yonlii varyans analizi (ANOVA); ortaya ¢ikan istatistiki farkliliklarin
hangi gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in de Tukey ¢oklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir.

BULGULAR
Tablo. 1 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bilgiler
Cinsiyet N % Kadm 110 41,8
Erkek 153 582 EvdeVInternet N %
Baglantisi

Cep Telefor;unuz Var N % Var 241 916
m? Yok 22 8,4

Evet 168 63,9 Anne Egitim N %
___ Hayu 95 36l lkokul 84 319
Dljltal Oyun Oynama N % Ortaokul 39 14,8
Sikhig1 / Giin Lise 55 20,9
1 saat 131 498 Universite 64 243

1-3 saat 85 323 Lisansiistii 21 8,0

3-5 saat 2699 Baba Egitim N %
5 saat iizeri 21 80 [lkokul 27 103
Dijital Oyun Oynanan N % Ortaokul 32 12,2
Cihaz Lise 70 26,6
Kendi Telefonum 124 47,1 Universite 88 335
Bilgisayar 33 125 Lisanstistii 46 175

Tablet 52 19,8 Toplam N %
Anne-Baba Telefonu 54 20,5 263 100

Katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin dagilimlarina bakildiginda 110 kisi
ile %41,8’inin kadin; 153 kisi ile %58,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin cep telefonuna sahip olma sorusuna iliskin dagilimlarina
bakildiginda 168 kisi ile %63,9unun evet, 95 kisi ile

%36,1'inin hay1r cevabini verdikleri goriilmektedir. Dijital oyun oynama
sikligina iliskin dagilimlara bakildiginda; 131 kisi ile % 49,8inin 1 saatten az,
85 kisi ile %32,3 tiniin 1-3 saat arasi, 26 kisi ile %9,9’unun 3-5 saat aras1 ve 21
kisi ile %8’inin 5 saat tizeri cevabini verdikleri; dijital oyun oynadiginiz cihaz
sorusuna iliskin dagilimlarina bakildiginda ise; 124 kisi ile % 47,I’inin kendi
telefonum, 33 kisi ile %12,5’inin bilgisayar, 52 kisi ile %19,8’inin tablet ve 54
kisi ile %20,5’inin anne-baba telefonundan oyun oynadiklar: goriilmektedir.
Evde internet baglantisinin olup olmadigina iliskin dagilimlara bakildiginda;
241 Kkisi ile %91,6’s1n1n var, 22 kisi ile %8,4’tiniin ise yok cevabini verdikleri
goriilmektedir. Anne Egitim durumuna iliskin dagilimlara bakildiginda
84 kisi ile %31,9unun ilkokul, 39 kisi ile %14,8’inin ortaokul, 55 kisi ile
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%20,9’'unun lise, 64 kisi ile %24,3’iintin iniversite ve 21 kisi ile %8’inin
lisansiistii cevabini verdikleri goriilmektedir. Baba egitim durumuna iligkin
dagilimlarina bakildiginda ise; 27 kisi ile %10,3’tiniin ilkokul, 32 kisi ile
%12,2’sinin ortaokul, 70 kisi ile %26,6’sin1n lise, 88 kisi ile

%33,5’inin Universite ve 46 kisi ile %17,5inin lisansiistii cevabini
verdikleri goriilmektedir.

Tablo 2. Normallik Test Sonuglarina Iliskin Bilgiler

Olgek N Min. Mak. Ort. SD  Skewness Kurtosis
Cocuklar i¢in Dijital
OyunBagimhiligi 263 1.00 4.52 2.08 736 723 .181
Olgegi

Tablo 2°de normallik dagilimi analizinde ortaya konulan istatistiksel
verilere gore, Cocuklar i¢in dijjital oyun bagimlilig1 6lcegi icin degerler;
Skewness .723 ve Kurtosis .181, oldugu tespit edilmistir. Biiyiikoztiirk (2012)
ile Tabachnik ve Fidell’in (2015) a¢ikladig1 sinirlar igerisinde (-1 ile +1;-1.5 ile
+1.5) yer alan veri setinin normal bir dagilima sahip oldugu gézlemlenmistir.
Calismamizda yapilan normallik dagilim sonucu parametrik testlerin
uygulanacagini gostermistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dijital Oyun Bagimlilig Diizeylerinin

Karsilastirilmast

AltBoyutlar Cinsiyet N Ort Ss. t P(sig.)
Dijital Oyun Oynamaya Yonelik Asir1  Kadin 110 1,94 935 1613 108
Odaklanma ve Catigma Erkek 153 2,12 850 ? >
Oyun Siiresinde Tolerans Gelisimi ve  Kadin 110 2,26 932 4427 000*
Oyuna Yiiklenen Deger Erkek 153 2,77 915 > ’
Bireysel ve Sosyal Gorevlerin/ Kadmn 110 1,74 794 1953 052
Odevlerin Ertelenmesi Erkek 153 1,94 777 ? i
Yoksunlugun Psikolojik- Fizyolojik ~ Kadin 110 1,78 759 1732 084
Yansimasi ve Oyuna Dalma Erkek 153 1,95 792 ? ?

. Kadin 110 1,93 ,758 .

Ol¢ek Toplam Erkek 155 219 702 -2,891  ,004

*: p<0,05

Caligmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dijital oyun bagimlilik
diizeylerine iligskin sonuglarda; Oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna
yiiklenen deger (p=,000) alt boyutu ile 6lgek toplam puaninda (p=,004)
anlamli farkliliklara rastlanmistur.
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Buna gore; erkek 6grencilerin puan ortalamalarinin, kadin 6grencilere
oranla, oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger alt boyutu
ile 6l¢ek toplam puaninda anlamli diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cep Telefonunuz Var mi Sorusuna Yonelik Dijital Oyun
Bagimhilig1 Diizeylerinin Karsilastirilmas:

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. Ss. t  P(sig.)
Dijital Oyun Oynamaya
Yonelik Asir1 Odaklanma Evet Hayir 168 i’li ’931 1,661,098
ve Catisma % 19 8
Oyun Siiresinde Tolerans
Gelisimi ve Oyuna Evet Hayir 1968 ;’gi ’3?3 2,833 ,005*
Yiiklenen Deger > 2 ’
Bireysel ve Sosyal
Gorevlerin/Odevlerin ~ Evet Hayir 19658 1’23 ’Zg 926,355
Ertelenmesi ’ ’
Yoksunlugun Psikolojik-
Fizyolojik Yansimasive  Evet Hayir 1968 }’zg ’72 706 481
Oyuna Dalma > L 7
.. 168 2,15 ,739
Olgek Toplam Evet Hayir 95 197 720 1,851 ,065
*: p<0,05

Caligmaya katilanlarin cep telefonuna sahip olma durumlarina gore
djjital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; Oyun siiresinde
tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger (p=,005) alt boyutunda anlaml
farkliliklara rastlanmustir.

Buna gore; cep telefonuna sahip 6grencilerin puan ortalamalarinin, cep
telefonuna sahip olmayan 6grencilere oranla, oyun siiresinde tolerans gelisimi
ve oyuna yiiklenen deger alt boyut puaninda anlamli diizeyde yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Evde Internet Baglantist Olma Durumlarina Yénelik Dijital
Oyun Bagimlilig1 Diizeylerinin Karsilastirilmas

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. Ss. t P(sig.)
A R W
OvanaokenenDeger - Betdapr 5 20 T 7 0
oSGl g, W18 T
Yommmamve OvunsDalma++ BHT %) o Gy A8 6

Olcek Toplam Evet Hayir A1 208 733 o

22 2,16 780
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Caligmayakatilanlarin evde internetbaglantisi olup olmama durumlarina
gore dijital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; ilgili alt boyutlarda
ve Olcek toplam puaninda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.

Tablo. 6 Katilimcilarin Dijital Oyun Oynama Sikhigina Yonelik Dijital Oyun
Bagimlilig Diizeylerinin Karsilastirilmas:

Alt Boyutlar Boliim N Ort. Ss. F P(sig.) Fark Tukey

Tsaatl 131 1,74 ,690

D--- l bl b

Yﬁggﬁkiyilr?(())g:l?l?:r}:a 1-3saat’ 85 211 845 4512
3 3-5saat® 26 2,51 918 20,207 ,000* ’

1
ve Gatisma 5 saatiizeri* 21 3,06 1,117 3>

I saat" 131 2,18 ,770
1-3saat> 85 2,71 ,899

Oyun Siiresinde Tolerans

G;iﬁ;::efgzue';a 3-5saat® 26 325 ,963 23,592 ,000* ;‘:;
8 5 saat iizeri* 21 3,48 982 >
Bireysel ve Sosyal lsaat! =131 164 673
_ 2
Gorevlerin/Odevlerin I-3saat” 85 188 693 4>1,2

Ertelenmesi 3-5saat’ 26 2,16 864 14,812 000" 3>1
5 saat iizeri*21 271 1,028

1
Yoksunlugun Psikolojik- I saat ) 131166673
Fizyolojik Yansimasi ve 1-3saat = 85 195815 4>1,2,3
¥ 3-5saat®> 26 2,11 ,700 13,508 ,000* 0

OyunaDalma 5 otiigeritol 267 746 -

I saat" 131 1,80 ,584
1-3saat> 85 2,16 ,672

.. 4>1,2
Olgek Toplam 3-5saat® 26 2,51 ,760 25,463 ,000% ; ]
5 saat iizeri*21 298 798
*: p<0,05

Caligmaya katilanlarin giin igerisinde dijital oyun oynama sikligina gore
djjital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; tiim alt boyutlarda
ve Ol¢ek genel puaninda anlamli farkliliklara rastlanmigtir. Yapilan ¢oklu
karsilastirma (tukey) sonuglarina iliskin bilgiler tabloda paylasilmistir.
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Tablo. 7 Katilimcilarin Dijital Oyun Oynanan Cihaza Yonelik Dijital Oyun
Bagimliligi Diizeylerinin Karsilastirilmas:

Alt Boyutlar Boliim N  Ort Ss. F P(sig.)
Dijital Oyun Oynamaya Kend.i T.elefonum 124 211 583
Yonelik Asir1 Odaklanma Bilgisayar 33204 805
Tablet 52 2,01 ,986 ,555 ,645
ve Gatigma Anne-Baba Telefonu 54 1,92 ,861
Oyun Siiresinde Tolerans ~ Kendi Telefonum 124 2,62 917
Gelisimi ve Oyuna Bilgisayar 33 273 ,968
Yiiklenen Tablet 52 2,41 981 1,200 310
Deger Anne-Baba Telefonu 54 2,45 999
Bireysel ve Sosyal Kend.i Tfelefonum 124 1,90 ,765
Gorevlerin/Odevleri n Bilgisayar 33 173 732
Ertelenmesi Tablet 52 1,78 ,739 ,638 ,591
Anne-Baba Telefonu 54 1,90 918
Yoksunlugun Psikolojik- Kend‘i Tfelefonum 124 1,90 711
Fizyolojik Yansima Bilgisayar 33 1,85 ,879
Tablet 52 1,92 ,840 216 ,885
ve Oyuna Dalma Anne-Baba Telefonu 54 1,81 ,830
Kendi Telefonum 124 2,13 ,693
Bilgisayar 33 2,09 ,731
Olgek Toplam Tablet 52 2,03 791 398,755
Anne-Baba Telefonu 54 2,02 ,792

Calismaya katilanlarin dijital oyun oynadiklar1 cihazlara gore dijital
oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; ilgili alt boyutlarda ve 6lgek
toplam puaninda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Cocuklar I¢in Dijital Oyun Bagimhihig: Olceginin Alt
Boyutundan Aldiklar: Puanlara Ait Ortalamalar

AltBoyutlar N Min. Mak. Ortalama  Ss.
Dijital Oyun Oynamaya Yonelik Asir1
263 1 4,86 2,04 ,889
(Odaklanma ve Catisma
Oyun Siiresinde Tolerans Gelisimi ve
. 263 1 5 2,56 ,954
Ovuna Yiiklenen Degq‘
Bireysel ve Sosyal Gorevlerin/Odevlerin
. 263 1 5 1,85 ,788
Ertelenmesi
Yoksunlugun Psikolojik- Fizyolojik
263 1 5 1,88 ,781

Yansima ve Oyuna Dalma
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Tablo incelendiginde; katilimcilarin dijital oyun oynamaya yonelik asir1
odaklanma ve ¢atisma alt boyutunda ( X =2.04+,889), oyun siiresinde tolerans
gelisimi ve oyuna ytiklenen deger alt boyutunda ( X =2,56+,954), bireysel
ve sosyal gorevlerin/ddevlerin ertelenmesi ( X =1,85+) ve bireysel ve sosyal
gorevlerin/ddevlerin ertelenmesi alt boyutunda ( X =1,88+,781) ortalamalara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna gore calismaya katilan 6grencilerin
dijital oyun bagimliligina iliskin genel olarak ortalamalarina bakildiginda
oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger alt boyutunda
daha fazla ortalamaya sahip olduklar: goriilmiistiir.

TARTISMA ve SONUC

Ortadgretime devam edensekizincisiniflardadijital oyunbagimliliklarini
incelenmesi amaciyla yapilan ¢aligmada su sonuglara ulagilmigtir:

Calismaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dijital oyun bagimlilik
diizeylerine iliskin sonuglarda; Oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna
yiiklenen deger (p=,000) alt boyutu ile 6lgek toplam puaninda (p=,004)
anlamli farkliliklara rastlanmistir. Buna gore; erkek oOgrencilerin puan
ortalamalarinin, kadin 6grencilere oranla, oyun siiresinde tolerans gelisimi
ve oyuna yiiklenen deger alt boyutu ile 6lcek toplam puaninda anlamh
diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Erkmen, T., ve Hazar, M. (2023)’ nin
yaptig1 ¢alismada da katilimcilarin ¢ogunlugunun dijital oyun bagimlilig:
bakimindan az riskli grupta yer aldig1 (47), yiiksek diizeyde bagimli grupta
ise yalnizca 2 kiz 6grencinin yer aldig: tespit etmislerdir.

Caligmaya katilanlarin cep telefonuna sahip olma durumlarina gore
dijital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; Oyun siiresinde
tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger (p=,005) alt boyutunda anlaml
farkliliklara rastlanmistir. Buna gore; cep telefonuna sahip 6grencilerin
puan ortalamalarinin, cep telefonuna sahip olmayan o6grencilere oranla,
oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger alt boyut puaninda
anlamlidiizeydeyiiksek oldugu tespit edilmistir. Sagir, A. ve Okutan, S. (2022)
tarafindan yapilan arastirmaya katilan 6grencilerin ise en ¢ok kendilerine ait
akill: telefonlar1 (%40,2) araciligiyla oynadiklar: tespit edilmistir.

Caligmayakatilanlarin evde internetbaglantisi olup olmama durumlarina
gore dijital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglarda; ilgili alt boyutlarda
ve Ol¢ek toplam puaninda anlamli farkliliklar tespit edilmemistir. Hazar, Z. Ve
Ekici, F (2021)’ nin yaptigi ¢alismada da katilimcilarin bagimlilik toplam puan
ortalamalarinin yasadig1 yerde internet baglantisi olan katilimcilarin puan
ortalamalarinin, yasadig1 yerde internet baglantisi olmayan katilimcilarin,
puan ortalamalarindan anlaml diizeyde yiiksek oldugu saptanmistir
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Caligmaya katilanlarin giin igerisinde dijital oyun oynama sikligina gore
dijital oyun bagimlilik diizeylerine iligkin sonuglarda; tiim alt boyutlarda
ve Olgek genel puaninda anlamli farkliliklara rastlanmistir. Ayhan, B. ve
Koselioren, M. (2019) tarafindan yapilan aragtirmada ise aragtirmaya katilan
ogrencilerin online oyun bagimlilig1 puanlar1 ortalamalarinin ortalama
oyun oynama siklig1 degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir.

Dijital ¢ag olarak bilinen yasadigimiz vyiizyilda insanlar djjital
teknolojilerin egemenligi ve etkisi alaninda bir yasam siirmektedir.
Yetiskinden g¢ocuga biitiin bireyleri sarmalina alan bu teknolojiler, insan
yasaminin ayrilmaz bir pargasi hatta insanlarin birer uzvuna doéniismiis
durumdadir. Dijital teknolojiler insan yasamina biiytik kolayliklar sunmakla
birlikte olumsuz yonleri ile birlikte insan yasaminda olumsuzluklara da yol
a¢maktadir. Bu olumsuzluklardan en ¢ok etkilenen kitlenin de ¢ocuklar
oldugu gorilmektedir. Calismada da ¢aligmaya katilanlarin giin igerisinde
dijjital oyun oynama sikligina gore dijital oyun bagimlilik diizeylerine iliskin
sonuglarda; tiim alt boyutlarda ve dl¢ek genel puaninda anlamli farkliliklara
rastlanmistir.

Dijital teknolojilerin bagimlilik etkileri goz 6niine alindiginda ¢ocuklarin
enfazlamaruz kaldigi alanin djjital oyunlar oldugu bilinmektedir. Bu duruma
paralel olarak da c¢ocuk kullanicilarda dijital oyun bagimliligi siklikla
goriilmektedir. Dijital teknolojileri fayda saglayacak ol¢tide kullanmak igin
djjital minimalizm ve yine ayni sekilde djjital oyun okuryazarlig1 egitimleri
ogrencilere verilerek, hem yaslarina gore belirlenen siire igerisinde bu oyunlar:
oynamak hem de gelisimlerine katki saglayacak oyunlari se¢meleri noktasinda
bilgilendirmeler yapilmistir. Bu dogrultuda, dijital oyun bagimlilig1 olan
ogrencilerin bagimliligini azaltmak, bagimlilig1 olmayanlarindan bagimli
olmamasi adina dijital oyun okuryazarlig1 egitimi verilmistir. Dijital oyun
bagimliliginin oniine ge¢mek ve olasi etkilerinden ¢ocuklar1 korumak
adina egitimin her kademesinden baslanarak o6grencilerin, egitimcilerin
ve ebeveynlerinin dijital bagimlilik ve dijital oyun okuryazarlig: egitimleri
almalarinin bu kapsamda 6nemli olacag: diisiiniilmektedir.
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Zamandan ve mekandan bagimsizolarak var olan internet altyapisina sahip
teknolojiler, bireylere davranislarini 6zgiirce sergileyebilecekleri, bagimsiz bir
sekilde var olabilecekleri yeni bir kamusal alan sunmaktadir. Olusan bu kamusal
alanda bireyler 6zel yasamlarinin her tiirli anini paylasabilmekte ve diger
kullanicilarin 6zel yagamlarina da dahil olabilmektedirler. Internet altyapisina
sahip teknolojiler aracilig1 ile gergeklesen sosyallesme siirecinde yer alan her
tiirldi icerik arsivlenmekte ve arsivlenen bu igerikler yasal sikintilara ya da 6zel
hayatta sorunlarin yasanmasina neden olabilmektedir (Qualman, 2011: 124).
Arsivlenen igerikler bireylerin yasamlarinin ilerleyen siireglerinde karsisina
gikarak bilinmesini istemedigi paylasimlarin goériinmesine ve buna bagh
olarak kisinin 6zel hayatinin bilinir olma durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Internet teknolojilerinde gelismeler ile birlikte bireylerin giindelik
yasamlarinda da bir doniisiim yasanmis ve bireyin giindelik yasam pratikleri
bilgisayar ekranlarindan ya da akilli telefonlardan gergeklestirilebilir hale
gelmistir. Dijitallesme Oncesi donemde bireyler tarafindan paylasilmayan,
agiklanmayan her tiirlii bilgi mahrem olarak degerlendirilirken dijitallesme
sonrast giinlimiizde bireyler tarafindan gizlenmeyen, saklanmasi igin
ozel olarak ¢aba harcanmayan her tirli bilgi ve igerik kamusal olarak
degerlendirilmektedir ($en, 2019: 935-936). Dolayist ile giintimiizde bireylerin
0zel yasamlarinin ihlal edilmemesi ve mahrem alanlarinin korunmasi igin
yaptiklar: paylasimlar kadar yapmadiklar1 paylasimlar konusunda da dikkatli
olmalar1 gerekmektedir.

Kisinin kendine 0zel olarak saydigi alanlari tanimlayan mahremiyet,
bireyin kamusal yagaminin ve o&zel yasaminin sinirlarini belirlemesini
saglamaktadir. Temel bir ihtiya¢ olan mahremiyet bazen bireylerin
yasamlarinda yalniz kalma istegi olarak bazen de kisisel yasam alanlarinin
ve kisisel bilgilerinin 6zel kalarak dis miidahalelere karsi korunmas: olarak
kendini gostermektedir (Oztekin ve Oztekin, 2010: 526). Insanlarin topluluk
olarak yasamaya baglamasiyla birlikte sahip oldugu mahrem alanlarina
yonelik tehditler artmis ve bireyler mahrem alanlarini korumak igin ¢aba
harcamislardir. Ancak modernlesme 6ncesi donemdeki toplumlarda bireysel
mahrem alanlara yonelik olgularin yogun olmamasi ve kamusal - 6zel alan
ayrimin giinimiizdeki kadar belirgin olmamasi nedeniyle mahrem alanlarin
ihlaline yonelik ¢aligmalar gliniimiizdeki kadar yogun olmamuistir.

Kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurmalarina, sistemde yer almayan
diger kullanicilar1 sisteme davet etmelerine imkan tanryan ve gelistirilen ilk
sosyal ag platformu olarak nitelendirilebilecek olan SixDegrees.com ile birlikte
bireylerin giindelik aligkanliklarinda biiyiik degisimler yasanmaya baslamustir.
SixDegrees.com sonrasinda 2001 yilinda gelistirilen Ryze.com, 2003 yilinda
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gelistirilen Friendster ve MySpace uygulamalar1 ve teknolojik altyapilarin
biitiin kullanicilar igin ulagilabilir olmaya baslamasina bagli olarak bireyler
arasinda kurulan iletisim stireglerinde doniisiimler yasanmaya baglamistir.
Ozellikle Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda gelistirilen ve halen
popiilerligini koruyan sosyal paylasim uygulamas: Facebook yeni bir kamusal
alan olusturarak bireylerin sosyallesme siireglerinin merkezinde yer almaya
baslamistir. Ancak kisilerarasi kurulan iletisimin sosyal aglar tzerinden
gerceklesmeye baslamasi ile birlikte kisisel mahremiyet sinirlar: kimi zaman
diger kullanicilar tarafindan kimi zaman da uygulama saglayicilar tarafindan
ihlal edilmeye baslamstir.

Yapilan ¢alismalar sonucunda kullanicilarin sosyal aglarda kimliklerinin
calinmasi, kisisel bilgilerinin iigiincii sahislar ve kurumlarla paylasilmasi gibi
bazi risklerin bulundugu ve kullanicilarin risklerle kars1 karsiya kaldiklarin
ortaya koymustur (O’'Brien ve Torres, 2012). Her ne kadar sosyal aglarda
mahremiyet ihlali noktasinda oldukga biiyiik tartismalar yer aliyor olsa da
yiiz ylize iletisimde oldugu gibi kullanicilar Facebook gibi aglar iizerinde
yapacaklar1 ayarlar ile hangi bilgilerinin diger kullanicilar ile paylagilip
paylasilmayacagini belirleyebilirler. Ancak bu noktada da bazi sosyal aglarin
yapmis olduklar1 sinirlandirmalar dikkat ¢ekiyor. Gizlilik ayarlari, Facebook
ve LinkedlIn gibi baz1 sosyal aglarda kullanicilar tarafindan giincellenebilirken
Friendster ve Tribe.Net gibi aglar {izerinde hesabi olan kullanicilarin
profilleri herkese acik olarak bulunmaktadir ve ¢ogu zaman ayarlar tizerinde
giincelleme yapilamamaktadir (Toprak vd., 2009). Dolays: ile de gizlilik
ayarlarinin kontrol edilememesi durumu da dikkate alindiginda ¢ogu zaman
kullanicilar tarafindan yapilan ayar kontrolleri bireysel mahremiyetlerin
korunmasi noktasinda etkili olamamaktadir. Gergeklestirilen caligmada amag
Facebook'un kullanicilarinin mahrem alanlarini ne odl¢tide ihlal ettiginin
kullanim ilkeleri ile ortaya konulmasidir. Bu dogrultuda 6ncelikli mahremiyet
kavrami ele alinmis ve sosyal aglara yonelik bir literatiir taramasi yapilmis
ve elde edilen bulgular hareketle Facebook’'un kullanim ilkeleri mahremiyet
kavrami gergevesinde ele alinarak uygulamanin bireylerin mahrem alanlarini
ne 6lciide ihlal ettigi ortaya konulmaya ¢aligilmstir.

Kavram Olarak Mahremiyet

Kokeni Arapga ‘mahremmiyet’ sozciigline dayanan mahremiyet
kelimesi, gizlilik, gizli olma durumlarini ifade etmektedir (TDK Sozliik).
Birey tarafindan bagkalarina sdylenmeyen ve bireyin giinlik yasaminda
o0zel olarak tanimlanan, kisisel olarak ifade edilen mahrem; diger bireyler
tarafindan bilinmemesi gereken ya da soylenmeyen, gizli tutulan seylerdir
(Gole, 2001: 128). Dinamik bir olgu olan mahremiyet, toplumsal etkenler
tarafindan sekillenmektedir (Celikoglu, 2008: 223). Bireyin mahrem olarak
belirttigi, mahrem olarak tanimladig1 seyler onun kisisel mahrem sinirlarinin
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icerisinde yer almaktadir. Dolayis1 ile de mahremiyet, bireyin icinde yer aldig1
toplumlara gore degiskenlik gosteren bir olgu olmanin Gtesinde bireysel
olarak da sekillenen bir yapiya sahiptir. Insanligin varligini sergiledigi ilk
zamanlardan itibaren bireyin sahip oldugu mahremiyet olgusu gegen zamana,
toplumlara ¢ogu zaman ayni toplum igindeki farkl: kiiltiirel yaklasimlara gore
degisiklik gostermektedir (Celikoglu, 2008: 223). Sanayilesme sonrasinda
bireylerin galistiklari, gorev aldiklar: alanlar kamu alani olarak ele alinirken
bireyin ¢aligma yasami disinda kalan zamanini 6zel hayat olarak ifade edilmeye
baslanmis ve bireylerin 6zel yasamlar1 kamu hayatindan stiin tutulmustur
(Giirbilek, 2001: 118). Modernlesme sonrasinda bireylerin 6zel yasami ve
kamu yasami arasindaki ayrimin daha belirgin hale mahremiyet kavraminin
Oonemi artmustir.

Ellias’a (2022) gore bireyin mahrem alan ihtiyac1 ve mahremiyet duygusu
dogustan sahip oldugu bir i¢giidii degil, insanligin uygarlasmas: stirecinde
kamusal olan ve 6zel olanin ayrilmasi istegi ve toplumsal alanin sinirlarinin
karmasiklagmas1 sonucunda ortaya c¢ikan bir deger yargisi oldugunu
belirtirken Duerr (2004) ise mahremiyet algisinin insanin modernlesme
stireci ile ortaya ¢ikmadigini ¢linkii gerek modernlesme sonras: toplumlarda
gerekse modernlesme oncesi toplumlarda bireyin mahremiyet duygusuna
sahip oldugunu belirtmektedir (Akt. Oztekin ve Oztekin, 2010: 530). Ortaya
cikist noktasinda goriis farklar: bulunsa da temelde mahremiyet bireylerin
kendilerini gizleme ya da istedikleri 6lgiide gosterme haklarinin bir biitiiniini
olusturmaktadir.

Mahremiyet, bireylerin i¢inde bulunduklar1 ¢evrenin gizli olmasinm
tanimlayan mekanin mahremiyeti, kisinin dis ¢evrenin etkilerinden
korunmasini tanimlayan bireyin mahremiyeti ve sahip oldugu kisisel bilgilerin
diger birey ve kisiler tarafindan toplanmasi, saklanmasi ve dagitilmasini
tanimlayan bilgim mahremiyeti olmak tizere {i¢ temel niteligi biinyesinde
barindirmaktadir (Rosenberg, 1992: 197-198). Mahremiyet sahip olunan bir
hak olmanin &tesinde bireyin yagsaminin her alaninda etkisini gosteren ve onu
dis etkilere kars1 koruyan bir biitiindiir.

Sahip olunan bireysel haklarin hepsini kapsayan, onlarin istiinde yer
alan ve 6zgiir insanlarin en ¢ok deger verdigi hak olan mahremiyet kavrama,
bireylerin yalniz birakilma hakk: olarak ilk defa Amerikali yargi¢c Brandeis
tarafindan kullanilmigtir (Yiiksel, 2003: 182). Mahremiyet bireyin kendine
6zel olan alanlar1 tanimlamasini saglayarak onun iginde yer aldig1 toplumda
kendi sinirlarini belirlemesini saglamaktadir. Bireylerin giindelik ugraslar: da
dikkate alindiginda mahremiyet, bireyin, grubun ya da kurumun kendisine
yonelik bilgilerin hangi yollarla ve ne kadarinin diger bireylere, gruplara ya da
kurumlara aktaracagina karar verme hakkidir (Westin, 1967: 7). Gifford (1997:
173)’a gore mahremiyet, kisinin iginde yer aldig1 toplumdaki diger bireylerin
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kendisine veya grubuna ulagma ¢abast tizerinde sahip oldugu kontrol hakkidir.
Mahremiyet kavramina yo6nelik yapilan farkli tanimlamalar ve agiklamalar
ele alindiginda mahremiyetin temelinde bireylerin tercihlerinin yer aldigi,
mahrem olanin ne olup ne olmadiginin kararinin bireylerin kisisel tercihlerine
bagli oldugu soylenebilir.

Mahremiyet, bireylerin 6zel yasamlar1 hakkindaki bilgilerin hicbir sekilde
paylasilmamasi degil hangi bilgilerin ne 6l¢tide paylasilacaginin kontroliiniin
bireyin kendisinde olmasini tanimlamaktadir. Mahremiyet samimi olan,
herkes tarafindan bilinmemesi gereken, sdylenmeyen ya da sdylenmek
istemeyen, gizli tutulmak istenen her tiirlii seyi ifade etmektedir (Gole, 2001:
128). Bireylerin diger kisiler tarafindan ne derece bilinir oldugunu ve diger
bireyler ile hangi yollarla iletisim kurdugumuzu tanimlayan mahremiyet
ayn1 zamanda bizlerin diger bireylerin yasamlarinda ne derece yer aldigimizi
ifade etmektedir (Yiiksel, 2009: 278). Bireyler, kendilerine yonelik bilgilerin
diger kisilerle hicbir sekilde paylasilmamasini isteyebilecekleri gibi kendi
kontrolleri dahilinde segtikleri baz1 bilgilerin diger kisilerle paylagilabilmesini
de isteyebilmektedirler.

Modernlesme sonucunda bireylerin dijital ortamlarda 6zel yasamlarina
yonelik yaptiklar1 paylasimlarin temelinde 1950’li yillar itibariyle Amerikada
ortaya ¢tkan ve sonrasinda 1980’li yillar itibari ile de Avrupada yayginlasan,
bireyin kendisini toplumdaki bireylerden tstiin olarak gordigi “ben kiltii”
yer almaktadir (Sener, 2013: 400). Ben kiiltii, bireyin kendi yasaminda
ulagsmakta zorlandigi durum ya da olaylar1 dijitallesmenin de etkisi ile
giindelik yasaminda sunmasina neden olmaktadir. Her kullaniciya ve her seye
a¢ik bir ortam sunan sosyal aglar ile bireyler mahrem alanlarini bu ortamlarda
gostermeye baglamiglardir.

Sosyal Aglar ve Facebook

Insanligin ilk giiniinden bu yana teknolojik gelismeler yasaniyor olsa da
giiniimiizde kullandigimiz sosyal aglarin temelinin 1968-1969 yillar1 arasinda
baslatilan, basta Amerikan Savunma Bakanligrnin yer aldig1 ve sonrasinda
Amerikada yer alan ¢esitli tiniversitelerin de dahil oldugu Advanced Research
Projects Agency Network (Amerikan Gelismis Savunma Aragtirmalari
Dairesi Ag1) kisaca ARPANET projesi oldugu sdylenebilir (Ozgen ve Kara,
2012: 4). 15 farkh bilgisayarin birbirine bagh olarak calistigi bir sisteme
sahip olan Amerikan ARPANET projesinin 1975 yilina gelindiginde biiytik
bir ¢ogunlugunu miithendislerin ve fizik alaninda ¢alisan aragtirmacilarin
olusturdugu yaklasik 2000 kullanicis1 bulunmaktadir (Briggs ve Burke, 2011:
239). ARPANET projesi ile baslayan ve giiniimiizdeki iletisim siirecinin bir
parcast olan sosyal aglara kadar gegen siirecte 1980’li yillarda Ingiliz mithendis
Tim Bemers Lee tarafindan gelistirilen WEB (Diinya Caginda Ag) onemli
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bir yere sahip olmustur. Web ile birlikte internet teknolojisi sadece belirli bir
grubun erigebildigi, dahil oldugu bir ara¢ olmanin 6tesine gegerek toplumun
biitiin bireyleri tarafindan ulagilabilir bir ara¢ haline gelmistir. Ancak
teknolojik altyap: yetersiz oldugu i¢in giintimiizdeki anlamda bir internet
kullanimi 2000’1i yillarda ortaya ¢ikan ADSL teknolojisi ile baslamustir.

Sinirlar1 mevcut teknolojik altyapilar ile belirlenen sosyal aglar, bireylerin
kendi ¢evrimici profillerini olusturmalarina olanak taniyan ve olusturduklar:
profilleri aracilig: ile kendi ¢evresinde ya da arkadas ¢evrelerinde yer alan
kullanicilar ile iletisim kurmalarina olanak sunan web teknolojisine bagl
olan hizmetleri tanimlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007: 220). Toplumdaki
biitiin bireyler tarafindan erisilebilir olan, kullanicilarin kendi profillerini
olusturmalarina imkén taniyan ve en onemlisi de kullanicilarin online
olarak iletisim kurmalarina imkan veren sosyal aglar bireylerin sosyallesme
stireglerini de etkilemistir (Kirschner ve Karpinski, 2010: 3). Teknolojik
gelismeler sonucunda artik bireyler toplumun diger bireyleri ile sosyal aglar
tizerinden iletisim kurmaya ve yasamlarini bu aglar tizerinden yonlendirmeye
baglamiglardir.

Sosyal bir varlik olan insanin hayatini devam ettirebilmesi ve yasam
kalitesini artirabilmesi i¢inde yer aldig1 toplumun diger bireyleri ile kurdugu
iliskilere baghdir (Coyle ve Vaughn, 2008: 13). Dolayzst ile de bireyin yasamini
stirdiirebilmesi yeme, igme ve barinma gibi ihtiya¢larinin karsilanmasinin
yani sira kurdugu iliskilere de baglidir. Bireyler arasi yiiz yiize kurulan iligkiler
gliniimiizde teknolojik gelismelerin etkisi ile birlikte dijital ortamlarda varligini
gostermeye baslamis ve sosyal aglar bireyler aras1 kurulan iletisim siireglerinin
merkezinde yer almaya baglamigtir.

Zhang (2010: 13) zamansal ve mekénsal smirlar1 ortadan kaldirarak
kullanicilara kendi iletisim aglarini olusturarak yabancilar ile tanigma imkani
sunan sosyal aglarin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

- Kullanicilarin  kendi olusturduklar: profilleri aracihig ile dijital
ortamlarda kendilerini ifade etmelerine imkan verir.

- Sistemde yer alan diger kullanicilar ile iliski kurmalar1 ve mevcut
iletisim aglarini paylagsmalarini saglar.

- Kullanicilarin gergek diinyada sahip olduklari sosyal iliskilerini dijital
ortamlara aktarmalarina ve bu ortamlardan tizerinden de iletisimlerine devam
etmelerine olanak tanir.

- Kurulan iliskilerde ilgi alanlar, kisisel tercihler gibi bireysel 6zellikleri
6n planda tutar.
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Internet teknolojilerinin gelisimi 1968 yilina kadar dayanir olsa da sosyal ag
sitelerinin ortaya ¢ikisi oldukga yenidir. SixDegrees.com kuruldugu ilk yillarda
kullanicilarina sadece arkadaslarinilisteleyebilme ve profil olusturma gibi temel
ozellikler sunarken 1998 yilinda gelistirdigi yazilim ile birlikte kullanicilarinin
mevcut arkadas listelerinde gezinebilmelerine de imkan tanimistir (Boyd ve
Ellison, 2007: 214). Ticari anlamda bekledigi basariy1 elde edemeyen site 2000
yilinda kapanmustir. 2001 yilinda kullanicilarin ticari baglantilar kurmasi
amactyla Ryze.com, 2002 yilinda arkadaslarinin arkadaslarini bulma sitemine
dayanan Friendster ve 2003 yilinda ise kurumlarin ya da miizik gruplarinin
profil olusturmalarina olana tanryan MySpace sosyal paylasim aglarinin
gelisim siireglerinde ilkler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Boyd ve Ellison,
2007: 217).

SixDegrees.com ile baglayan sosyal aglarin gelisim siirecinde 2004 yilinda
kurulan ve giiniimiizde de halen en popiiler sosyal ag olan Facebook bu noktada
onemli bir yere sahiptir (Datareportal, 2025). 2004 yilinda Harvard Universitesi
mailine sahip kullanicilarin tiniversitedeki diger 6grenciler ile iletisim kurmasi
icin Mark Zuckerberg tarafindan gelistirilen Facebook; Harvard disindaki
diger tiniversiteleri desteklemeye baglamas: ve kurumsal mail adresine sahip
kullanicilar i¢in de sunulmastyla kisa siire icinde popiilerlik kazanmis ve genis
bir kullanic1 kitlesine ulasmistir (Delenay, 2013: 88). Benzer aglardan farkli
olarak genel bir kullanici kitlesine hitap etmesi Facebook'un kisa siire i¢inde
popiiler olmasinda etkili olmustur.

Facebook, kullanicilarin sistemde yer alan diger kullanicilar ile sosyal ag
kuracaklari, tamamen profesyonel bir site olarak kurulmus olmasina ragmen
gelistirilen cesitli oyunlar ve etkilesim o6zelligi ile birlikte bireylerin eglence
ihtiyacini da kargilamaya baslamistir (Goker vd., 2010: 189). Gegen zaman ve
degisen kullanim pratikleri ile birlikte Facebook sadece profesyonel iliskilerin
kuruldugu bir ortam olmanin o&tesine gegerek kullanicin gerek oyunlar
tizerinden gerekse yapilan diger paylasimlar {izerinden sosyallestikleri bir
ortam haline gelmistir.

Facebook Kullanim Ilkeleri ve Mahremiyet

Facebooka kayitlar1 sirasinda, paylasim ayarlar1 iizerinde degisiklik
yapabilme imkanina sahip olan kullanicilar eger ayarlar tizerinde higbir
degisiklik yapmazlarsa mevcut paylasgimlari sadece kendi arkadas c¢evresi
gorecek sekilde smirlandirilmaktadir. Gegen zaman ve degisen kullanim
aligkanliklarina bagli olarak daha genis bir arkadas ¢evresine ulagmak isteyen
kullanicilar ¢ogu zaman tanimadiklari kisilerle iletisim kurmaktadirlar.
Kullanicilarin bu davranisindan hareketle gerceklestirilen bir ¢alismada,
cinsiyeti, dogum tarihi gibi kisisel bilgilerinin biiyiik bir kism1 belirsiz olan,
var olmayan bir 6grenci i¢in Facebook hesab: agilarak ayni okuldaki diger
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ogrencilere arkadaglik istegi gonderilmis ve gonderilen isteklerin yiizde 72’si
kabul edilmistir (Lemieux, 2012: 291). Sosyal bir varlik olan birey etkilesimde
bulundugu ortam djjital mecralara olsa da arkadas gevresini genisletmek,
daha fazla kullaniciyla iletisim kurmak ve goriiniir olmak istemektedir.
Bireyler sahip olduklar1 bu istekleri gergeklestirebilmek i¢in de ¢ogu zaman
tanimadiklari, kisisel bilgileri sorgulanabilir hatta sorgulanabilir olmanin
otesinde kisisel bilgileri belirsiz olan kullanicilarin arkadashk isteklerini kabul
edebilmektedirler.

Mahremiyet kavramimna duyulan 6nem, dijitallesen diinya ile birlikte
daha da artmistir. Ozellikle web 2.0 teknolojisi sonucunda bireylerin giindelik
yasamlarinda kendine yer bulan sosyal paylasim platformlar1 ile kendi
kurallarini belirleyen yeni bir kamusal alan olusmustur. Giinliik hayatlarinda
bireyler dogum giinii tarihi, siyasi goriis ya da iliski durumu gibi ¢esitli
bilgileri arkadas cevresi ile paylasma konusunda temkinli davranirken sosyal
aglarda kurduklari arkadasliklarinda temkinli olduklar: giinii tarihi, siyasi
goris, iliski durumu gibi bilgilerden daha fazlasini paylasabilmektedirler.
Kullanicilarin Facebook hesaplarinda yer alan bilgilerine yonelik yapilan bir
galismada genglerin yiizde 96,2’sinin dogum giinii tarihini, yiizde 83,2’sinin
mevcut iliski durumunu ve yiizde 74,7’sinin ise siyasi goriisiinii paylastig
sonucuna ulagilmistir (Tifek¢i 2008: 23). Kullanicilarin dogum giinii tarihi,
siyasi goriis hatta cogu zaman cep telefonu numaralarini paylasmalari zararsiz
gibi goriinse de mevcut bilgiler ile gesitli sanal dolandiriciliklarin yapilabildigi
diistintildigiinde aslinda tehlikenin boyutu ortaya ¢ikmaktadir.

Dijitallesme 6ncesi donemde insanlar 6zel hayatlarinin, diger bireyler
tarafindan goériilmesinden ya da bilinmesinden rahatsizlik duyarken Facebook
basta olmak {izere sosyal aglarin yayginlagsmasi ve giindelik yasamin bir
pargast haline gelmesine bagl olarak 6zel hayatlarinin gériilmesinden daha az
rahatsizlik duymaya baslamislardir (Celikoglu, 2008: 28). Ozellikle Facebook
gibi sosyal ag platformlari ile dijital kamusal alanlarin olugmasi ve bireylerin
bu ortamlarda daha fazla goriiniir olma istekleri bu diisiince sisteminin
degismesinde biiyiik bir etkiye sahip olmustur. Clinkii genis bir kullanici
kitlesine sahip olan basta Facebook olmak {izere sosyal aglar bireylerin
glindelik yagamlarinin merkezinde yer almaya baslamis ve sosyal etkilesim
stirecinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmeye baslamstir.

Insanlarin internet ortaminda kendi fotograflarini, kisisel bilgilerini
ve ¢esitli haberleri paylagabilmelerine ve kendi aglari {izerinde yer alan
diger bireylerin bu igeriklere erigsebilmesine, yorum yapabilmesine imkan
sunan Facebook ile yapilan paylasimlar kisa bir siirede binlerce kisiye hatta
bazi durumlarda da milyonlarca kullaniciya ulasabilmektedir (Saeri ve
digerleri, 2014: 352-369). Kullanicilarin kisa bir siire i¢inde olduk¢a genis
bir arkadas cevresi ile iletisime ge¢melerine, etkilesim kurarak kendi sosyal
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aglarini genisletmelerine izin veren uygulama bu siire¢ icinde bireylerin
mahremiyetlerini de ihlal etmektedir. Facebook, kullanim ilkelerinde
(Facebook, 2025) asagida yer alan bilgileri topladiklarini belirtmektedir:

- Uriinlerimize kaydolurken ve bir profil olustururken bize verdiginiz;
e-posta adresiniz veya telefon numaraniz gibi bilgiler

- Uriinlerimizde neler yaptiginiz. Tikladiginiz veya begendiginiz seyler,
gonderileriniz, fotograflariniz ve gonderdiginiz mesajlar buna dahildir.
Ugtan uca sifrelenmis mesajlasmayr kullaniyorsaniz kullanicilar
degerlendirme igin bize sikdyet etmedikleri siirece bu mesajlar1
okuyamayiz

- Arkadas veya takipgilerinizin kim oldugu ve Uriinlerimizde neler
yaptigi

- Uriinlerimizi kullandiginiz telefon, bilgisayar veya tabletten aldigimiz;
cihaz tiirit ve uygulamamizin hangi strimint kullandigimiz gibi
bilgiler

- Uriinlerimizde ve baska yerlerde yaptiginiz seyler hakkinda
ortaklarimizdan aldigimiz bilgiler. Ziyaret ettiginiz diger internet
siteleri, kullandiginiz diger uygulamalar ve oynadiginiz diger ¢evrimici
oyunlar buna dahil olabilir.

Facebook hem kayit sirasinda hem de kayit sonrasinda kullanicilara gizlilik
ilkelerini inceleyebilme ve verdigi izinleri gorebilme imkani sunmaktadir.
Ancak bir¢ok iznin iptal edilmesi beraberinde uygulamanin diizgiin bir
sekilde calismasina engel oldugu i¢in kullanicilar ¢ogu durumda mevcut
ilkeleri kabul ederek uygulamay1 kullanmaya devam etmektedirler (Facebook,
2025). Teknolojik gelismeler sonucunda daha fazla goriiniir ve ulagilabilir
olan bireylerin kendine duydugu hayranlik artmis ve bireyler kendi mahrem
alanlarinin sinirlarini ihlal etmeye baslamiglardir (Uyanik, 2013: 3). Bireylerin
sahip oldugu bu bakis agis1 beraberinde Facebook gibi sirketlerin mahremiyet
sinirlarini ihlal edecek ve kullanici ¢ikarlarinin ikinci planda oldugu kurallarin
yer almasina neden olmaktadir.

Bireyler, dijital ortamlarda paylasim yaparken kisisel mahrem sinirlarini
korumak i¢in 6ncelikli olarak mevcut arkadas ¢cevresinin davranis kaliplarina
dikkat ederler ve sonrasinda gesitli giivenlik ayari giincellemesi yaparak
hem kendi gonderilerini giivence altina alirlar hem de hitap ettikleri kitleyi
belirlerler (Boyd ve Ellison, 2007, s. 218). Kullanim ilkelerinde Facebook (2025),
depoladiklari kisisel bilgileri “Isletmelere reklamlarinin ve diger igeriklerinin
performanslarini 6l¢gme konusunda yardimci olunmasi” igin kullandiklarini
ifade etmektedir. Dolayisi ile de kullanicilar giivenlik diizenlemeleri ile kisisel
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bilgililerini ve yaptiklar1 paylasimlarini kotii niyetli kisilere karst korumus
olsalar da kayit altina alinan verilerin sirketler ile ticari amagla kullanilmasinin
oniine gecememektedirler.

Dijitallesen giiniimiiz toplumunda bireyler istedikleri belge ve iceriklere
kolayca erigsebilmekte, onlar1 tagiyabilmekte ve mevcut igeriklerinde
degisiklikler yapabilmektedir. Ancak 6nemli belge ve igeriklerin kolay bir
sekilde erisilebilmesi, yasanan giivenlik ihlalleri ve @igiincii kisilerle paylasilan
kisisel fotografya da igerikler dolandiricilik gibi biiyiik suglarin islenebilmesine
neden olmaktadir (Saeri vd., 2014: 352). Facebook (2025), reklamveren
firmalar, ticari anlagmalar yaptiklar1 isletmeler, teknolojik gelismeler ve
toplum arastirmalar1 yapan arastirmacilarla paylastiklarini belirtmektedir.
Her ne kadar kisisel bilgilerin Facebook tarafindan satilmadig; ifade ediliyor
olsa da kisisel bilgilerin paylagilmasi kisisel mahremiyet sinirlarinin ihlalinin
oOtesine gegerek kullanicilar i¢in giivenlik risklerine neden olmaktadir.

Teknolojik doniisiim sonucunda fiziksel ortam ve dijital ortam arasindaki
ayrim azalarak i¢ ice ge¢mis ve bireyler hemen her yerde bulunan kameralar,
arag takip ve kart okuma sistemleri, kullanilan akilli cihazlarin yaydig: sinyaller
ile gozetim altindadir (Toprak vd., 2009: 146). Gozetim toplumunun bir pargasi
olan Facebook, kullanicilarin uygulama i¢i hareketlerini, mesajlagmalarini,
kredi karti bilgilerini ve demografik bilgileri topladigini kullanim ilkelerinde
belirtmektedir (Facebook, 2025). Dijitallesen bilgiler, izleyici kitlenin sadece
su anda degil gelecekte de oldugu, mekansal sinirlarin ortadan kalktigi, sanal
ortam ve fiziksel ortami birlestirerek yeni bir alan olusturmaktadir (Tifekgi,
2008: 20-36). Dolayis: ile de toplanan veriler bireylerin mahremiyetlerini
gliniimiizde ihlal etmenin Gtesine gecerek gelecekte de ihlal etmektedir.

Facebook profillerinde kisisel bilgilerini paylasmak isteyen kullanicilarin
yani sira kisisel bilgilerine yer vermek istemeyen, hatta hicbir sekilde aglar
tizerinde var olmak istemeyen kullanicilar da mevcuttur. Ancak giiniimiiz
toplumlarinda kullanicilarin  Facebook gibi sosyal aglarda var olmak
istememeleri bazi sorunlara da neden olmaktadir. Igverenlere yonelik yapilan
bir ¢alismada, isverenlerin yiizde 63’tiniin sosyal ag sitelerinde yer alan bilgilere
dayanarak bagvurulari reddettikleri gortiilmistiir (Chauhan, Buckley, Harvey,
2013: 130). Calisanlar Facebook’ta patronlarindan gelen arkadaslik istegini
reddetmekte zorlanabilir ve buna bagli olarak kisilerin 6zel hayatlar1 ve is
hayatlar1 i¢ ice gegmek zorunda kalabilir (Manen, 2010: 1027). Dolayist ile de
Facebook'un bireylerin mahrem alanlarini ihlal etmesinin dtesinde bireylerin
de diger bireylerin mahrem alanlarini isgal etmeleri ve kimi zamanda yok
saymalar1 s6z konusudur.

Nosko vd. (2010) tarafindan vyiriitilen ¢alismada katilimcilarinin
yaslariin yiikseldik¢e profillerinde paylasilan kisisel bilgilerin oranlarinin
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azaldig1 ve erkek Facebook kullanicilarinin kadin kullanicilara oranla daha
fazla politik ve dini igerikli paylasimlarda bulundugu ortaya ¢ikmistir.
Stutzman vd. (2013), yaptiklari arastirmada Facebook Gizlilik Ilkelerini
okuyan kullanicilarin daha az paylasim yaptiklar: gizlilik ilkelerine yonelik
yapilan okumalarin kisilerde mahremiyet ile ilgili kaygilar1 artirdig1 sonucuna
ulagmislardir. Facebook Kullanim ilkelerinin daha basit ve agiklayici bir
dille sunulmas: ve kullanicilarin yapilacak giincellemeler de goéz oniinde
bulundurularak mevcut ilkeleri diizenli olarak okumalar1 olduk¢a 6nemli
olmaktadir.

Sonug

[k giinden bu yana yasadig1 toplumun bir pargasi olmak ve o topluma
deger iiretebilmek icin siirekli olarak gevresi ile iletisim icinde olan insanin
diger bireyler ile kurmus oldugu iletisi sekli teknolojik gelismelere bagli olarak
gecen zaman ile birlikte degisiklik gostermeye baglamistir. Ozellikle ilk sosyal
paylasim sitelerinin kullanilmaya basladigr 1998 yilindan bu yana mevcut
sitelerin popiilerliginin artmasi ve buna bagli olarak yeni sosyal aglarin
gelistirilmesi bireyler arasinda kurulan etkilesimin sekil degistirmesinde etkili
olmustur.

Mark Zuckerbergiin 2004 yilinda gelistirdigi ve gliniimiizde halen
popiilerligini koruyan Facebook ile kullanicilar zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak diger kullanicilar ile iletisim kurabilmekte ve ayni zamanda
kendi gortintirliiklerini de belirleyebilmektedirler. Ancak gelistirilen her
teknolojik aragta oldugu gibi Facebook'ta olumlu o6zelliklerinin yani sira
beraberinde bazi olumsuzluklar ile gelmistir. Gerek bireysel gerekse uygulama
kaynakli yagsanan mahremiyet sorunu meydana gelen olumsuzluklarin baginda
yer almaktadir. Facebook kullanicilari, uygulamaya dahil olduklar ilk giinlerde
yiiz yiize iletisim kurduklar: arkadaslar: ile bir etkilesim icinde yer alirken
ilerleyen zamanla daha genis bir arkadas gevresine ulasabilmek i¢in daha az
tanidiklar1 bireyleri de sosyal aglarina ekleyebilmektedirler. Uygulamanin
ilk kullanim ayarlarinda paylagimlar sadece arkadas cevresi ile sinirliyken
yapilacak degisiklikler ile birlikte bu sinir ortadan kalkmaktadir. Kullanicilar
daha genis bir arkadas ve takipgi kitlesine ulasabilmek i¢in mevcut ayarlar
tizerinde degisiklik yaparak giinliik hayatlarinda 6zel olarak ifade ettikleri
sinirlar1 ortadan kaldirmakta ve birebir iletisim i¢inde olmadiklari bireyler ile
de iliski kurmaktadirlar.

Facebook tizerinde bireyler arasi kurulan iletisimde iki temel sorun
kargimiza gikmaktadir. Oncelikli olarak yapilan paylagimlar ne élgiide 6zel
kalmaktadir ve mevcut verilerin gizliligi nasil saglanmaktadir. Bu noktada
Facebook kullanicilarin paylasgimlarinin 6zel kalmasi igin ¢esitli ayarlar
sunmakta ve bireylerin kendi mahremiyet sinirlar1 dahilinde paylasimlarini
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sinirlayabilmelerine izin vermektedir ancak mevcut ayarlar ya vyetersiz
kalmakta ya da ayarlarin yapilmasi sonucunda bazi 6zellikler kullanilamadig1
i¢cin kullanicilar giincelleme yapmamaktadirlar. Diger sorun ise Facebook
tizerinde yer alan igeriklerin firma tarafindan ne 6l¢tide korundugu ve tiglincii
kisiler ile paylasilip paylasilmadigidir.

Facebook ‘kisisel verilerin korunmasina yonelik ilkeler’ kapsaminda site
tizerinde kullanicilara sahip olduklari ilkeleri sunmaktadirlar. Ancak sunulan
bu ilkeler arasinda Facebook’ta yer alan kullanicilarin asil kullanicinin haberi
olmadan ve izni gerekmeden cesitli paylasimlarda bulunabilmesi noktasinda
uygulama kurallarinin izin veriyor olmasi ve kullanici verilerinin gesitli
sirketler ile paylasilabileceginin agiklanmasi dikkat ¢ekici bir unsur olarak
karsimizda yer almaktadir. Facebook'un sahip oldugu gizlilik ilkeleri goz
oniine alindig1 zaman gizlilik anlaminda gok keskin sinirlara sahip olmadig:
goriilmektedir. Hatta ¢ogu zaman kisisel verilerin oldukga belirgin bir sekilde
cesitli firmalar ile de paylasildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Facebookun yapmis
oldugu bu veri paylasimi her ne kadar etik anlamda gesitli sorunlara sahip olsa
da firma olarak bunlar1 kurallar ile agikliyor olmasi kullanicilarin uygulama
kullanimi sirasinda verilerinin ne 6l¢tide korunup korunmadigini bilmelerini
saglamaktadir.

Facebook kullanim ilkeleri ve kullanici deneyimlerine yonelik yapilan
caligmalardan hareketle mahremiyete yonelik temel kontroliin kullanicilarda
oldugu goriilmektedir. Sosyal ag saglayici sirketler her ne kadar kullanicilarin
mahremiyetlerin korunmasina yonelik ¢aligmalar yaptigini ve ilkelerini
buna gore sekillendirdigini belirtse de uygulama noktasinda ¢esitli ihlaller
ve sorunlar meydana gelmektedir. Kullanicilarin sirketlerin kurallarinda
ki eksiklikler ve kisisel sinirlarin ihlali noktasinda sahip olduklar: tutumlar
konusunda bilinglendirilerek otokontrole sahip olmalar1 gerekmektedir.
Kullanicilar gelistirilecekleri otokontrol sistemi ile kendi siirlarini ¢izerek
mahrem alanlarini belirtebileceklerdir. Ciinkii bir¢ok kullanici sosyal aglarin
sunmus oldugu anonimlik ile diger kullanicilarin sinirlarini agmaktadir. Bir
diger husus ise kullanilan bu aglar her ne kadar ‘sanal’ olsalar da bir noktada
gercek hayatla yakin bir iliski icindedir. Yapilan ¢alismalar gostermektedir
ki Facebook gizlilik ilkeleri hakkinda bilgi sahibi olan kullanicilarin
yaptiklar1 paylagimlarin sikliginin ve gesidinin degismektedir. Dolayist ile de
kullanicilarin dahil olduklar: sistemin kullanim ilkelerini detayli bir sekilde
incelemesi ve paylagimlarini mevcut ilkeler ve kendi yasam kosullar1 dahilinde
gergeklestirmeleri Facebook basta olmak iizere sosyal ag uygulamalarinin
kullanicilarin mahremiyetine yonelik kurallar olusturup uygulamasindan
daha etkili bir yontem olacaktur.
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Giris

Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda
dijitallesme ile birlikte biiyiik degisim ve doniisiimler yasanirken; bilgilendirme
faaliyetleri de ayni gelismeler dogrultusunda dijitallesmeyle birlikte hiz ve
cesitlilik kazanmigtir. Kamuoyunu bilgilendirme adina faaliyetler yiiriiten
kamu kurumlari da bu dénemde teknolojik gelismeleri takip ederek kurumsal
kimliklerini yeniden yapilandirmak zorunda kalmistir.

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve bilgi caginin baglamas ile
birlikte ortaya ¢ikan ve her gegen giin artan kullanim oranlariyla yayginlasan
sosyal medya mecralar1 kamu kurumlarinin da dikkatini ¢ekmistir. Uzun
yillar kamuoyunu bilgilendirme faaliyetlerinde geleneksel medya yontemlerini
kullanan kamu kurumlar1 sosyal medyanin yayginlagsmas: ile ilgilerini bu
alanlara yonlendirmislerdir. Sosyal medya platformlar1 hiz, kendi igeriklerini
olusturabilme, 6zgiirliik, diisiik maliyet, yakin iligkiler kurma, hedef kitleye
aninda ulagma 6zellikleri sayesinde en ¢ok bagvurulan mecralar haline gelmis
ve iletisim-haberlesme alaninda biiyiik doniisiimlere sebep olmuslardir. Ayrica
sosyal medya mecralar1 kolay erisim ve hizlarinin yaninda resim, yazi, video
ve ilgili baglantilara yonlendirme gibi 6zellikleri tek bir platformda kolayca
sunmalar1 agisindan da kullanicilarina kolaylik saglamaktadirlar.

Diinya genelinde milyarlarca kullaniciya sahip olan sosyal medya
platformlari, kurumlarin kriz iletisimi faaliyetlerinin ytritilmesinde de
onemli bir unsur haline gelmistir. Hizli, dogru ve giivenilir bilgiyi tek bir
kanaldan ve dogru kaynaktan kamuoyuna ulastirmak isteyen kurumlar,
iletisim c¢alismalarini bu alanlara yonlendirmislerdir. Kendi politikalar:
dogrultusunda hedef kitleleriyle etkin ve dogru bir iletisim kurmak ayni
zamanda dezenformasyonun da Oniine ge¢mek isteyen kurumlar sosyal
medyanin sagladig1 olanaklardan yararlanmak istemektedirler. Kamu kurumu
gibi toplumun her kesimini ilgilendiren konulara yonelen, genis hedef kitlesine
sahip kurumlar i¢in de dijital ¢agda sosyal medya kullanim1 6nem kazanmastir.

Dijital verileri diinya genelinde raporlayan “We Are Social’in 2024 raporuna
gore; “Diinyada 5 milyardan fazla aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.
Veriler bu kullanicilarin giinde 2 saat 23 dakikasini sosyal medyay: kullanarak
gecirdigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye ise ortalamanin iizerinde bir siireyle
2 saat 44 dakika ile diinyada 14. sirada yer almaktadir. Niifusa gore sosyal
medya kullanim orani dagilimina bakildiginda ytizde 66,8 ile Tiirkiye 43.
sirada bulunmaktadir. Kullanilan sosyal medya mecralar arasinda Twitter (X)
kullaniminin da etkili oldugu goriilmektedir” (GUVENLIWEB, 2024).

Giinliik hayatta, yasanan olaylarin ardindan bilgi almak i¢in siklikla
basvurulan ve kriz iletisimi faaliyetlerinde haberlesme alaninda en yaygin
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kullanilan platformdan biri Twitter (X)dur. Bilgi akisinin saglanmasi agisindan
kullanim kolaylig1 sunan ve bu hizli akis nedeniyle zaman zaman yanls veya
giincel olmayan bilgilerin yayillmasindan dolay: elestirilen Twitter (X) oldukga
genis etki alanina sahiptir. Ayn1 zamanda kullanicilarina baglik sunma 6zelligi
sayesinde (Trend Topic (TT)), hakkinda en ¢ok gonderi paylasilan olaylar
kisa stirede giindeme gelmekte, kamuoyunun hizli bir sekilde dikkatini
cekmektedir.

Dijital ¢agla birlikte hizl1 ve kolay bir iletisim imkani sunan bu gelismeler,
geleneksel yontemlerle yiiriitiilen medya ¢alismalarinin yerine giiniimiizdeki
sosyal medya araglarinin tercih edilmesini beraberinde getirmistir. Dijital
sosyal medya platformlar1 ile birlikte kurumlar igeriklerini olusturma,
yayginlastirmada daha hizli, kolay, 6zgiir, dogrudan ve cift yonlii bir sekilde
hareket etme imkani bulmuglardir. Bu platformlar, toplumsal olarak biiyiik
kesimlere hitap eden kamu kurumlarinin da siklikla yararlandigi mecralar
halini almigtir. Ozellikle bir kriz yasandiginda, duyulan etkin iletisim kurma
ihtiyacinin giiniimiizde ozellikle Twitter (X) iizerinden hizlica yiiritiildiigiine
dair pek ¢ok 6rnek yer almaktadir.

Sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen kriz iletisimi faaliyetlerini konu edinen
bu calismada, Tiirkiye'nin en biiyitk metropolii olan Istanbulda kamuoyunun
bilgilendirilmesinde merkezi bir éneme sahip Istanbulun en biiyiik kamu
kurumlarindan biri olan Istanbul Valiliginin kriz 6ncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi
donemlerde Twitter1 (X) hangi amaglar dogrultusunda, hangi siklikla, hangi
stirelerde ve hangi tema ve igerik tiirleri ile kullandig1 incelenmistir.

Diinyanin her kosesinden yakindan takip edilen megakent Istanbulda,
toplumun tamamin etkileyen toplumsal olaylarda kriz siireglerinin yonetimi
ve kamuoyunun bilgilendirmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda
calismada, Istanbulun en biiyikk kamu kurumlarindan biri olan Istanbul
Valiliginin kriz 6ncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi donemleri kapsayan iletisim
stiregleri ile sosyal medya araglarini bilgilendirme amaciyla kullanimina
odaklanilmustir.

Kriz anlarinda, krizin ilk dakikalarinda baslayan etkili iletisim siirecinin,
kriz 6ncesindeki planlama, kriz ani ile kriz sonrasina kadar yasanan dénemde
hizli ve etkin bir sekilde yiiriitiilmesi konusunda Istanbul Valiligi tarafindan
ozellikle 2019-2023 yillar1 arasinda sosyal medya mecralarinin yogun bir
sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Burada yiiriitiilen iletisim siireglerinin
incelenmesi amaciyla kriz donemlerinde sosyal medyanin kullanimina dair
bir ¢alisma yapilmaistir.

Caligma kapsaminda ger¢eklestirilen literatiir taramasinda, kriziletisimine
ihtiyag duyulan dénemlerde kurumlarin sosyal medya platformlarinin sundugu
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imkanlardan etkin bigimde yararlandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Caligmaya
konu edinilen Istanbul Valiligi ve dénemin Istanbul Valisinin Twitter (X)
hesabini kriz 6ncesi, kriz an, kriz sonrasinda kamuoyunu hizl bilgilendirmek
ve olusabilecek dezenformasyonun oniine gegmek amaciyla etkin bir
sekilde kullandig1 doneme odaklanilmistir. Béylece, bir kamu kurumunun
bilgilendirme faaliyetlerini sosyal medya tizerinden planli ve hizli bir iletisim
stireciyle yiiriiterek kriz yonetimini etkili bicimde gergeklestirebilecegine dair
somut bir 6rnek ortaya konulmas: amag¢lanmigtir.

Galigmanin amaglar1 dogrultusunda Istanbul Valiligi ve donemin Istanbul
Valisi'ne ait kurumsal Twitter (X) hesabinda yapilan ilk inceleme asamasinda
amagli 6rnekleme yontemi ile yikici etkileri olan 6nemli toplumsal olaylar
arasindan segilen “dogal afetler kapsaminda yogun kar yagist”, “terér olaylar1
kapsaminda Taksim patlamasi” ve “toplumsal olaylar kapsaminda Kartalda
bina ¢okmesi” ornek olaylar olarak segilmis ve olaylar ile ilgili yapilan
paylasimlar incelenmistir. Se¢ilen konu bagliklarina 6rnek olarak belirlenen ve
krize sebebiyet veren olaylarin ilk saniyesinden kriz durumunun sona erdigi
ana kadar “Twitter (X)” tizerinden yiiriitiilen iletisim stiregleri ele alinmistir.
Kurumsal sosyal medya hesaplar: tizerinden yapilan paylasimlarin igerigi,
kullanilan ogeler, deginilen detaylar ve one ¢ikan temalar incelenmistir. Bu
paylasimlar, Ulmer, Sellnow ve Seeger’in kriz siniflandirmasi ile Coombs’un ii¢
evreli kriz yonetim modeli ¢ergevesinde degerlendirilmistir.

Krizin Tanimi ve Kriz iletisimi

Kamu kurumlar1 baglaminda bilgilendirmeye her zamankinden daha
¢ok ihtiya¢ duyulan krize ve kriz iletisimi kavramlari, literatiirde farkli
tanimlamalarla ele alinmaktadir. Kékeni Yunancada “karar” ve “karar vermek”
anlamima gelen “krino” kelimesinden geldigi belirtilen kriz kavrami, Tiirk
Dil Kurumu'na gore; “toplumun veya bir kurulusun yasaminda goriilen gii¢
donem” olarak tanimlanmaktadir (TDK, t.y).

Literatiirde krizin tanimi yapilirken; bir doniim noktasi oldugu, belirsizlik
durumu olusturdugu, tehdit unsurlar: igerdigi, beklenmedik, rutin dis1 ve
ongoriilemez olduguna dair ifadeler kullanilmaktadir.

Ulkeden tilkeye, kurumdan kuruma farklilik gésteren kriz durumlarinda,
karsilagilabilecek muhtemel zararlar1 en aza indirmek ve durumu kurum
lehine bir kazanca doniistiirebilmek igin; iletisim baglaminda bir kriz eylem
plani olusturulmasi, kriz iletisimi siireglerinin planlanmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir.

Etkili bir stire¢ yonetimi i¢in kriz anlarinda risklerin, belirsizlik
durumlarinin, olusabilecek tehditlerin 6ngoriilerek, isleyisin devam
ettirilmesi, bir yanit hazirlanarak konuyla ilgili bilgilendirme amagh agiklama
yapilmasinin gerektigi belirtilmektedir.
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Kamu kurumlar: baglaminda, toplumu yakindan ilgilendiren ve infial
olusturabilecek nitelikte olan dogal afetler, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik
faktorler ve krizler, olumsuz yonde etkiler barindirmaktadir.

Giiniimiizde yasanan hizli degisim ortamy, kriz tiirlerinin gesitlenmesine
yol acarken kuruluslarin krizlere yonelik Ongoriilerini 6nemli 6l¢iide
azaltmaktadir. Kriz siirecinde planl ve sistematik bicimde hazirlanmis bir
iletisim plani, kuruluglarin kriz ortamindan en az zararla ¢ikabilmelerine
yardimci olmaktadir (Giigdemir, 2015: 109).

Kriz tanimlamalarina bakildiginda, krizin genelde beklenmedik bir
zamanda ortaya ¢iktig1, kurulusun varligini tehdit edebilecek nitelikte oldugu
ve kurulusu olumsuz olarak etkileyebilecek unsurlarin olumsuz etkilerini en
aza indirgemek igin hizla harekete gecilmesi gerektigi iizerinde duruldugu
goriilmektedir (Okay ve Okay, 2015: 382).

Potansiyel krizlerin ©6nceden tespit edilmesi, bu krizlere yonelik
eylem planlarimin gelistirilmesi ve s6z konusu planlarin zaman icerisinde
glincellenmesi, bir kriz meydana gelmesi durumunda kurulusun krizi ¢6zmede
ve kamuoyuyla olan iliskilerini yeniden normale ¢evirmede etkili olacaktir
(Okay ve Okay, 2015: 384).

Krizleri 6nlemeye ve etkilerini azaltmaya yonelik olarak hazirlanan kriz
planlar1 kapsaminda; kriz yonetim ekibinin olusturulmasi, kriz esnasinda
yiriitiilecek iletisim ¢aligmalarinin belirlenmesi ve kurulusun krizden ne
olgtde etkilendigini ortaya koymaya yonelik degerlendirme faaliyetlerine yer
verilmesi gerekmektedir (Okay ve Okay, 2015: 387).

Kriz iletisimi iizerine yapilan ¢alismalarda, kriz 6ncesinde yasanabilecek
olaylara karst hazirlikli olunmas: gerektigi, medyadaki bilgilerin dogrudan
birinci kaynaktan 6grenilmesinin kurum i¢in faydali oldugu belirtilmektedir.

Kuramsal baglamda, kriz kavramimin tanimlanmasi ile birlikte,
krizlerin smiflandirilmasina iliskin cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Kriz
tiirlerine dair caligmalariyla bilinen kuramcilar krizi farkli sekillendirme
siniflandirmaktadir. Bu ¢aligmada esas alinan Ulmer, Sellnow ve Seeger’in kriz
siniflandirmasina gore; krizler kasithi ve kasitsiz olarak ikiye ayrilmaktadir.
Terdrizm, sabotaj, is yerinde siddet, ¢alisanlarla zayif iliski kurulmasi, zayif
risk yonetimi, sirketin kendi iradesi disinda yonetilmesi ve etik dis1 liderlik
kasitl krizler kapsaminda degerlendirilirken; dogal afetler, salgin hastaliklar,
beklenmedik teknik sorunlar, {iriin hatasi, ekonomik gerilme kasitsiz krizler
arasinda yer almaktadir.

Kriztiirleriylebirliktekrizevrelerine de deginilen bu ¢aligmada, Coombsun
kriz evreleri modeli esas alinmistir. Bu modele gore kriz iletisiminde ii¢ ana
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bilesen evre vardir: kriz 6ncesi, kriz sirasi ve kriz sonrasi. Kriz 6ncesi donem,
kriz olusmadan 6nce hazirlik ve risk degerlendirmesi asamasidir. Kriz siras,
krizin ortaya ¢ikmasi ve yonetilmesi gereken dénemdir. Kriz sonrast ise krizin
etkilerinin degerlendirildigi ve toplumun krizden etkilenenlerle nasil basa
¢ikacaginin belirlendigi donemdir.

Giiniimiziin rekabet ortaminda, bu durumlarda yasanabilecek krizin tiim
stireglerine hazirlikli olmak, siireci etkin ve etkili bir sekilde yonetebilmek,
toplumun dogru bilgiye dogrudan birincil kaynaktan ulagmasini saglamak,
aninda ve hizli bir sekilde siireci kontrol altina almak biiyiik 6nem tasimaktadir.

Dijital Cagda Kriz Yonetimi ve Kriz [letigimi

Giintimiizde yasanan teknolojik gelismeler, internet ile baslayan ve bu
teknolojik gelismelerin etkisiyle katlanarak devam eden dijital ¢ag, kurum
ve kuruluslarin sosyal medya platformlarini kullanmasini zorunlu kilmustir.
Kurumsal iletisim baglaminda yeni ve kapsamli bir donemin basladig1 bu
¢agda, sosyal medyanin giiciinden ve etkisinden yararlanarak kurumlar hedef
kitlelerine kolay, hizli ve etkili bir sekilde ulagabilir olmustur. Sosyal medya
platformlari, kurumlarin kurumsal kimliklerinin de bir pargas1 halini almistir.

Ozellikle krizlerin yasandig1 ve bilgilendirmelere her zamankinden fazla
ihtiya¢ duyulan donemlerde, etkili bir iletisim kurulmasi igin sosyal medya
platformlarinin 6nemli bir rol tistlendigi goriilmektedir. Boylece tek tarafli
geleneksel iletisim anlayisinin yerini, karsilikli etkilesime imkan taniyan
yeni bir iletisim bigimi almigtir. Kurumlarin, 6zellikle kamu gorevi siirdiiren,
toplum adina gorev yapan kurumlarin kriz yasanan donemlerde bilgilendirme
yaparken bu platformlardan siklikla faydalandiklarina, calismalarini bu
platformlar tizerinden duyurduklarina dair pek ¢ok 6rnek bulunmaktadir.

Kriz iletisimi yontemleri, krizin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
organizasyon ile paydaglar arasinda proaktif bir bigimde baglant1 kurarak
mesruiyetin saglanmasina yardimci olan ¢abalari kapsamaktadir. Gegmiste,
kriz iletisi faaliyetleri agirlikli olarak geleneksel medya ortamlar: {izerinden
yuritilirken, giiniimiizde bu siire¢ sosyal medya platformlar: araciligiyla
da gergeklestirilebilmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla
gelisen sosyal medya platformlary, kriz iletisimi stirecinde geleneksel
medyanin tek yonliligiini donistiirerek, cift yonli ve etkilesime dayali bir
iletisim ortam: sunmustur. Bu yapida paydaslar, aktif birer kullanici olarak
organizasyon sunduklar1 geri doniiglerle kriz stirecini ve uygulamalarini
sekillendirebilmektedirler (Gazaz, 2022: 32).

Insanlik tarihi kadar eski olan ve bireyleri ve orgiitleri cesitli risklerle
kars1 karsiya birakan afetler ve krizleri yonetmede yeni ve etkili bir ara¢ olan
sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan cesitli araglar tizerinden
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kisi veya gruplarin birbirleriyle iletisimini ve bilgi paylasgimini saglayan
sanal bir platformdur. Giiniimiizde kullanim alan: giderek genisleyen sosyal
medya, 6zellikle kriz ve afet yonetimi siireclerinde etkisini artirarak gelisimini
sirdirmektedir (Zincir ve Yazici, 2013: 65).

Orgiitler de tipki bireyler gibi faaliyet siireleri boyunca 6rgiitsel veya cevresel
etmenlerden kaynaklanan cesitli kriz veya afet durumlar: ile karsi karsiya
kalabilmektedirler. Bu tiir durumlar1 yonetirken de gesitli yollara bagvurabilirler.
Bunlarin en 6nemlilerinde birisi 1990’]1 yillarin ikinci yarisindan itibaren hizli
bir gelisgim gosteren web ve mobil teknoloji uygulamalaridir. Ozellikle Web 2.0
devrimiyle birlikte internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasim temelli icerik
tirettigi “sosyal medya” olgusu, afet ve kriz yonetimi siireglerinde de etkili bir ara¢
haline gelmis; bu alandaki uygulamalar diinya genelinde giderek yayginlasmaya
baslamistir (Zincir ve Yazici, 2013: 66).

Kamu Kurumlarinin Kriz Donemlerinde Sosyal Medya Kullanimi

Dijital ¢cagin etkisiyle kamu kurumlari i¢in vazgegilmez hale gelen sosyal
medya platformlary, kriz iletisim stireclerinde hayati bir rol tistlenmistir. Hedef
kitleyle karsilikli iletisim kurulabilmesi, geri bildirimlerin hizli bir sekilde
alinabilmesi kurumlar icin kriz donemlerinde 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Farkli yonleriyle degerlendirilebilecek, dezenformasyon gibi yanlis bilgilerin
hizlica yayilmasina da ortam saglamasindan dolayr olumsuz olarak da ele
alinabilecek bu konu, ¢aligma baglaminda kurumlarin kriz iletisimi noktasinda
bir firsat olarak degerlendirilmektedir.

Gelisen dijjital teknolojik imkanlar ile birlikte yayginlasan sosyal medya
mecralarinin kriz durumlarinda bilginin dogru bir sekilde aktarilmasi, acil
durumlarda bir ¢6ztim merkezi olarak kullanilmasi, kriz durumlarimin
yonetilmesi icin etkili oldugu; bir strateji olarak kullanilabileceginden
dolay1 sosyal medyanin goz ardi edilmesinin miimkiin olmadigi, bir firsat
olarak goriilerek bu ama¢ dogrultusunda kullanilabilecegi belirtilmektedir.
Vatandaslarla dogrudan ve karsilikli bir iletisim ortami sunmasindan dolay:
kamu kurumlarinin da siklikla bu mecralar tercih ettigi, sosyal medyadaki
giindemi anlik olarak takip ederek, giindeme yakin ve giiven duygusunu
giiglendirecek igerikler iiretmeye, amaglar1 dogrultusunda kullanmaya yatkin
olduklarr ifade edilmektedir.

Siyasiler aktorler, kriz donemlerinde ve toplumsal tartismalara konu
olan olaylarda sosyal medya platformlarindan yararlanarak, vatandaslari
sakinlestirmekte, vatandaglari konu hakkindabilgilendirerek, dezenformasyonun
oniine ge¢meye caligmaktadirlar (Gazali Demirtas ve Demirtas 2017: 139).

Sosyal medya kullanicilarinin sayisi her gegen giin artmakta; gencinden
yaslisina, Ozel sektorden, devlet kurumlarina kadar toplumun her kesimi



82 * Ebru SONMEZ & Esra MUTLU

sosyal medya platformlarinda yer almaktadir. Milyonlara varan kullanici
sayisiyla sosyal medyanin etkinliginin farkina varan devlet kurumlari,
sunduklar1 hizmetleri vatandaslara duyurmak, kriz dénemlerini etkili bir
bicimde yonetmek, dezenformasyonun oniine gegmek ve kamuoyundan
gerekli destegi saglamak gibi cesitli amaglarla sosyal medyadan etkin
bi¢cimde yararlanmaktadir (Gazali Demirtas ve Demirtas 2017: 144).

Kamu kurumlar: agisindan sosyal aglar, vatandaslarin diisiincelerini
anlayabilmek icin 6nemli bir firsat alani olarak degerlendirilmelidir.
Sosyal aglarda dile getirilen sorunlar, elestiriler kamu yOnetimi
uygulamalarini iyilestirmek, gelistirmek ve gézden gegirmek i¢in kaynak
olarak kullanilmalidir. Diger yo6niiyle kamu y6netiminin sosyal aglarda
yaptig1 paylasimlar, devlet-vatandas iliskilerindeki sogukluk ve mesafeyi
azaltabilecek, samimi, gergegi yansitan bir igerikte sunulmasiyla, kargilikli
kabulii ve iyi niyeti gelistirici etki yaratabilecek bir iletisim ortami
olusturmaktadir (Yagmurlu Dara, 2011: 13). Bu sayede sosyal paydaslarin
ihtiyag ve beklentileri daha kolay bir bigimde anlasilabilmektedir. Sosyal
medyada, ozellikle Twitter gibi mikrobloglarda iletisimin gercek zamanli
bir nitelik kazanmasi, geleneksel iletisim kanallarina kiyasla onemli
olglide hizlanmasini saglamaktadir. Bu durum ihtiyaglarin hizlica tespit
edilmesine ve s6z konusu ihtiyaglara yonelik zaman kaybetmeden harekete
gegilmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla kisi ve kurumlara diigsen sosyal
medya kullanicilarini dikkatle dinlemek ve bu dogrultuda davranislar
sergilemektir (Aslan, 2015: 25).

Twitter, kullanicilarin giindem takip edebilmelerine, giindemin
olusumuna katki sunmalarina, yasanan olaylardan aninda haberdar
olmalarina, markalarla ya da kurumlarla dogrudan etkilesim
kurabilmelerine olanak tanitan 6nemli bir sosyal medya platformudur.
Twitter hesab1 bulunmayan kurumlar, konusulanlardan habersiz olmakla
birlikte bu mecray1 kontrolsiiz birakmis olmaktadir. Bu nedenle devlet
kurumlarinin sosyal medya platformlarini gérmezden gelmesi miimkiin
degildir (Sanlav, 2015: 64). Nitekim son dénemlerde kamu kurumlarinin
sosyal medya kullanimina giderek daha fazla 6nem verdiklerine iliskin ¢ok
sayida ornege rastlanmaktadir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi

Bu caligma kapsaminda, kamu kurumlarinin kamuoyunu bilgilendirme
amactyla sosyal medyayi nasil kullandiklar1 incelenmis; bu ¢ergevede bir kamu
kurumu olan Istanbul Valiligi ile dénemin Istanbul Valisi'ne ait ve aktif bir
sekilde kullanilan kurumsal Twitter (X) sosyal medya hesabi analiz edilmistir.
Inceleme sonucunda hesabin kriz iletisiminde etkin bir sekilde kullanilip
kullanmadigina dair bir degerlendirme yapilmasi amaglanmaktadir.
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Bu dogrultuda, Istanbul Valiliginin sosyal medya hesabinda yapilan
incelemelerle kurum tarafindan siklikla kullandig: tespit edilen 2019 ve
2023 yillarinda etkisi bakimindan 6ne ¢ikan “yogun kar yagis1 (kar felaketi)
felaketi”, “Taksim patlamasi” ve “Kartalda bina ¢okmesi” olaylari kriz iletisimi
baglaminda ele alinmistir. Segilen bu olaylar, meydana geldikleri donemde
glindem yaratmalari, yiiksek etki alanina sahip olmalar1 ve etkilerini belirli
bir siire devam ettirerek giindemde kalmalarindan dolay:1 6rnek olaylar olarak
se¢ilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda ve segilen konular baglaminda asagidaki
inceleme sorularina yanit aranmustir:

1-) Istanbul Valiligi ve dénemin Istanbul Valisi'nin Twitter hesabi tizerinden
kriz 6ncesi, kriz donemi ve kriz sonras1 paylasimlar yapilmis midir?

2-) Kriz iletisiminde hangi temalar 6ne ¢ikmigtir?

3-) lletisim siireclerinde gonderiyi on plana ¢ikaracak unsurlara
basvurulmus mudur? (Etiket, yer bildirimi ve konunun ilgililerine atif,
baglanti)

4-) Kriz yonetimi siirecinde kamuoyunun gorisleri dikkate alinmis ve ¢ift
yonli bir iletisim saglanmis midir?

5-) Kriz yonetiminde igerik olusturma konusunda hangi materyallerden
yararlanilmistir? (Metin, Fotograf, Video)

6-) Kriz donemi sonrasi konunun takibi yapilmaya ve kamuoyu paylasimlar
ile bilgilendirmeye devam edilmis midir?

Calismada verilerin degerlendirmesi i¢in amagli 6rneklem yontemi
kullanilarak segilen 2019 yilinda yasanan Kartaldaki binanin ¢okmesi, 2022
yilinda yasanan kar yagis1 olay1 ve Taksim patlamasi ile ilgili kurumsal Twitter
hesabindan yapilan paylagimlar ele alinmigtir. Arastirma Istanbul Valiligi
ve donemin Istanbul Valisi tarafindan dogrudan bilgilendirme amaciyla
kullandig1 Twitter (X) sosyal medya hesaplarini kapsamaktadir.

Arastirmanin  sinirlarini,  kuramsal baglamda ele alman kriz
tiirleri arasindan dogal afet, toplumsal olay ve terdr kategorilerinde
degerlendirilebilecek olaylar olusturmaktadir. Bu gercevede, Istanbul Valiligi
ve dénemin Istanbul Valisinin aktif olarak kullandiklar1 Twitter, Instagram,
Facebook ve Youtube hesaplarindan Twitter (X) segilerek arastirma
sinirlandirilmustir. Twitter, giiniimiizde dogrudan etkilesim kurmaya, herhangi
bir kriz karsisinda sosyal medya kullanicilarinin tepkisini belli etmesine firsat
verdigi i¢in tercih edilen ilk uygulamalardan biridir. Ayrica takipgi sayilari
bakimindan degerlendirildiginde, Istanbul Valiligi ve dénemin Istanbul
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Valisi’ne ait Twitter(X) hesaplari, Instagram, Facebook ve Youtube hesaplarina
kiyasla daha fazla takipgi sayisina sahiptir.

Bulgularin incelemesi

Calisma kapsaminda konu edinilen kamu kurumu Istanbul Valiliginin
resmi Twitter hesabinda giincel olarak 923 binden fazla takipgi sayis: bulundugu
goriillmektedir. Erisim tarihi: 21 Kasim 2025 https://x.com/TC_istanbul.

Konunun Istanbul Valiligi olarak sinirlandirilmasinda Tiirkiye'nin niifus
bakimindan en biiyiik ilinin en iist kamu kurumu olmasi ve Istanbulda yasanan
olaylarin yalnizca ulusal degil ayni zamanda uluslararas: diizeyde yank:
uyandirmasi etkili olmustur. Nitekim son donemlerde sosyal medyada ve haber
medyasinda, Valilik tarafindan yapilan agiklamalara siklikla rastlanmaktadir.
Calisma kapsaminda inceledigimizde hem kurum hem kurum temsilcisi
hesabinin 6zellikle 2019-2023 yillar1 arasinda oldukga aktif bir bi¢imde
kullanildig1 gozlemlenmistir. Yasanan olaylara dair agiklamalar yapildigs,
stireglerin takip edildigi ve kamuoyunun diizenli bir sekilde bilgilendirildigi
goriilmektedir.

Sosyal medya takip uygulamasi Teleskopun yaymladigi 2024 $ubat
verisine gore Istanbul Valiligi gonderi 6l¢iimlerine gore 1.sirada yer almaktadir.
2022 yilina ait veriye gore ise valilerin Twitter kullaniminda dénemin Istanbul
Valisinin l.sirada oldugunu goriilmektedir. Haber analiz ve raporlama
sistemi Habermetrenin 2022 yili verilerine gore; dénemin Istanbul Valisi,
2022 yilinda kamu gorevlileri arasinda en ¢ok konusulan ismi olmustur. 9.487
haber kaynaginda yapilan 3.796.978 habere ve 4.750.997.649 okunma sayisina
ulagmigtir. Bu verinin, Istanbul ile ilgili yapilan haber ve uyarilarin, yiiriitiilen
kriz iletisiminin kamuoyuna etkin bi¢cimde duyurulmas: amaciyla yiiriitiilen
stratejik calisma olarak degerlendirilmektedir (HABERLER.COM, 2022).

Anlik paylagimlarin yapildig1 ve siyasilerin, yoneticilerin aktif olarak
kullandig1 Twitter (X) platformu tizerinden yapilan incelemelerde;

Istanbul Valiligi’'nin 2019'da takipgi sayis1 559 bin, dénemin valisinin 60
bin takipgisi bulunurken, 2020 yilinda bu rakamlar 716 bin ve 279 bin olmustur.
2021de 747 bin ve 316 bin rakamlarina rastlanmistir. 2022’ye gelindigiyse bu
say1lar 833 bin ve 468 bin olarak artmustir.

Yiiriitiilen ¢alismalar incelendiginde, kamuoyunda genis yanki uyandiran,
yiiksek etki giiciine sahip ve toplumsal infial yaratan olaylarin belirli bagliklar
altinda yogunlastig1 goriilmektedir: Pandemi, yogun kar yagisi, teror olaylari,
dogal afetler, deprem ve Twitter destek hatt1 uygulamalaridir.
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| Ali Verlikaya &
AliVertkaya
Buglin saat 16.20 siralannda BeyoRluigemiz,
Taksim Istiklal Caddesi'nde bir patiama

meydana gelmistir.

Olay yerine emniyet, saghk, itfaiye ve AFAD
ekplerimiz sevk edilmigtir.

Can kaybi ve yaralilanmiz bulunmaktadir.
Geligmeler kamuoyuyla paylagilacaktir.

1312022 Kanum: Earth

a i Yerlikaya &
Istiklal Caddesi'nde meydana gelen patlamada ilk

belirlemelere gore 4 kisi yagamini yitirdi, 38 kisi de
yaralandi

Yaralilarimiz tedavi altina alinmigtir.

Hayatini kaybedenlere Allah'tan rahmet, yaralilara acil

«@

Ali Yorlikaya @ @AliYer!
iimizde de his:

merkezli #depremden etkilenen
vatandaglanmiza gegmig olsun.

An itibariyle ilimizdeki 112 ve AFAD
merkezinize gelen herhangi bir olumsuz
ihbar bulunmamaktadir

Allah her tiirli afetten Glkemizi ve
milletimizi korusun

Al Yerlikaya @ @AliYerlikaya - 44 dk
AFAD verilerine gore

saat 04.0!
#0 3blyaka merkezli
5.9 biiyUkiiginde bir #deprem meydana
gelmigtir.

Deprem Istanbul'dan da hissedilmistir.
Konuyu takip ediyoruz.

Allah, her warld afetten Glkemizi ve

" o milletimizi korusun.
gifalar diliyoruz. -

Gorsel:1

Icerikler incelendiginde kriz dénemlerinde hizlive giincel bir bilgilendirme
yapildigs, acil durum iletisiminin saglandigi, toplumla ift yonlii etkilesimin
kuruldugu, geri bildirimlerin dikkate alindig1, alinan 6nlemlerin paylasildig:
ve kamuoyuna yonelik uyarilarin diizenli olarak yapildig: goriilmektedir.

Belirli 6rnekler incelendiginde;

Diinya ve tlke giindemi i¢in biiylik 6nem tasiyan pandemi siirecinde,
vatandaslara biling kazandirilmasi ve toplumun dogru yonlendirilmesi adina
cesitli caligmalarla yiirttiilmiistir. Pandemi déneminde salgin ile miicadele
de siire¢ yakindan takip edilmistir. Olusturulan bu kapsamda alinan tedbirler
ve 6nlemler, yapilan toplantilar, 6zel igerikler, uzmanlarla réportajlar, medya
mesajlari, videolar, sosyal medya gonderileri hazirlanmistir. Onemli kararlar
yapilan canli yayinlar ile duyurulmustur. Bu kapsamda kurumsal web sayfasina
icerikler girilmistir. Salginla miicadele ¢aligmalar1 kapsaminda; pandemi
toplantilarinin  gorsellestirilerek kamuoyuyla paylagilmasinin yani sira ast
caligmalarina iliskin veriler giincel olarak aktarilmistir.
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Agi sirasi gelen vatandaglanmiz bekdiyoruz.

a Ali Yerlikaya &
#Koronavirlis'e karg! el ele biylik miicadele verdik

Tam ve kismi kapanma dénemlerinden sonra

—
% covip-y Mo | e #1Temmuz saat 05.00'den tibaren #normallesme
Vaccine i -— ddnemine gegiyoruz.

Kamu kurum ve kuruluglarda mesai saatleri

©08.30-1230
©13.00-17.00 arasinda uygulanacaktir.

#As1 en biyik giicimiiz

Gorsel: 2

Teror olaylar1 ve patlama gibi kriz niteligi tasiyan gelismelerde, sicak
bilgiler kamuoyuna anlik olarak aktarilmistir. inceleme kapsaminda; yogun
kar yagisi donemlerinde, terdr saldiri gibi patlama yasanan donemlerde,
deprem gibi afet anlarinda ve pandemi déneminde yapilan paylagimlara dair
ornekler yer almaktadir. Bu tiir olaylarin hemen ardindan, hizli bir sekilde bilgi
paylasimi yapilarak; kurum hesabi ya da kurumu temsilen dénemin valisinin
hesabindan kamuoyu bilgilendirilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan incelemelerde, kriz iletisimi baglaminda
afet ve acil durumlara dair 6rnekler 6ne ¢cikmaktadir. Teror, bina ¢okmesi, kar
yagis1 gibi afetler baglaminda bakildiginda;

6 Subat 2019 tarihinde Kartaldaki bina ¢cokmesi, 9 Mart 2022 tarihinde
yasanan yogun kar yagisi, 13 Kasim 2022 tarihinde yagsanan Taksim patlamasi
calismaya dahil edilmis ve daha detayli incelenmistir. Bir smirlandirma
yapabilmek adina olayin etkisinin sosyal medya ve dijital ¢agda ¢ok uzun
olmadig1 degerlendirilerek olayin ilk 3 giintinde yapilan paylasimlar ele
alinmustir.

Daha o6nce de soz edilen valilik denilince kar tatili akla geldiginden,
belirtilen bu tarihte kar yagisiyla ilgili kurum temsilcisinin hesabindan kurum
adina olayin ilk 3 giiniinde 30 paylasim yapilmustir.

Kriz evreleri baglaminda degerlendirildiginde, kriz 6ncesi asamada alinan
onleyici tedbirler kapsaminda egitim-6gretime ara verilmesiyle bityiik olaylarin
yasanmasinin 6niine gegilmistir. Kriz ani siirecinde, yogun kar yagisi sirasinda
alinan kararlar diizenli bi¢cimde duyurulmus vatandaslara bilgilendirmeler
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yapilmustir; kriz sonrasi asamada ise alarm durumu ortadan kalkana kadar
siireg takip edilmis ve giincel bilgiler paylasilmaya devam edilmistir.

Gorsel: 3

Kis tedbirleri kapsaminda 2022 yilinda da doénemin Istanbul Valisi
baskanliginda ¢alismalarin baglamasinin 6ncesinde “Olumsuz Hava Kosullar
ve Karla Miicadele Tedbirleri Toplantis1” gerceklestirilmistir. AFAD (Il Afet
ve Acil Durum Midiirligii) Hasdal Yerleskesinde kurum temsilcileriyle
yapilan toplantida Istanbulda olumsuz hava kogullar1 ve karla miicadele ile
ilgili tedbirler ele alinmigtir. Canli yayin ve video paylasimlariyla bu tedbirler
kamuoyuna ulastirilmistir.

Yil igerisinde olumsuz hava kosullarinin etkili oldugu donemlerde,
caligmalar oncesinde, sirasinda ve sonrasinda bilgilendirme toplantilar
diizenlenmeye devam edilmistir. Caligmalarin etkili bir sekilde duyurulmas:
i¢in sosyal medya araglari, internet sayfas1 kullanilmis, basin mensuplar1 davet
edilmis, canliyayin planlamalar1 yapilmistir. Kar tatili valiliklerle 6zdeslestirilen
bir olaydir ve alinan kararlar sosyal medya araciligiyla duyurulmaktadir.
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a i Yortione @
Gilnaydin Hemgehrilerim
Giinlerdir yaptigimiz tiim uyanlan dikkate

aldiiniz, kurallara riayet ettiginiz igin tesekkir ediyorum

Meteorolojik verilerine gbre #lstanbul’da bugiin kuvvetli

. i Yertays ©
s Tkip ot

Kiymetli Hemgehrilerim,

14.15 itibanyla Meteoroloji Boige Midirligimizden
alinan bilgilere gére #lstanbul'da;

1 Bu aksam karla kangik yagmur ve kar
beklenmektedir

yagist

j lerine g
S yabe belnlyoy Gerekli tedbirlerimizi aldik

Liitfen bugiin de
@2Zorunlu olmadikga trafige gikmayalim ||

Liitfen;

(917.00'den itibaren ZORUNLU OLMADIKGA TRAFIGE
CIKMAYALIM 1]

Gorsel: 4

Kartalda 6 S$ubat 2019 tarihinde yasanan bina ¢okmesi olayini
inceledigimizde; 15.59da olayin gergeklesmesinin ardindan g¢aligmalar hizla
baslatilmis; olay yeri kontrol altina alinarak Vali bagkanliginda olayin meydana
geldigi yere yakin bir noktada kriz masasi olusturulmustur, ¢aligmalar bu
noktadan an be an takip edilmistir. Yasanan olaya iliskin ytiritiilen ¢aligmalar,
kriz masasina gelen bilgiler degerlendirilerek sansasyon yaratilmadan, ilk
kaynak olarak dogru ve etkin bir sekilde donemin Istanbul Valisi tarafindan
paylagilmistir. Bilgiler yazilan basin biiltenlerinin yani sira sozli basin
agiklamalar1 ve bu agiklamalarin kurumsal sosyal medya hesaplarindan canli
yayinlarla aktarilmasi sonucu olaya iligkin bilgiler kamuoyuyla paylasilmistir.
Olayin basladig1 andan, 10 $ubat 2019da arama kurtarma galigmalarinin
tamamlanmasina kadar yasanan tiim gelismeler olay yerinde an be an takip
edilerek durum degerlendirmesi yapilmistir. Toplamda 76 saat siiren arama
kurtarma caligmalar1 sirasinda kamuoyu diizenli bir sekilde yazili ve sozli
olarak bilgilendirilmistir. Calismalarin tamamlanmasinin ardindan siireg
icerisinde yaganan tiim gelismeler degerlendirilerek bir basin agiklamasiyla
duyurulmustur.

Bu siiregte toplam 6 yazili basin agiklamasi yapilmigtir.

Olayin gerceklesmesini takip eden ilk #i¢ giin icerisinde, kurum
temsilcisinin hesabindan kurumu temsilen 30 paylasim yapildigi belirlenmistir.
Bu paylagimlarda, olay anindan itibaren siirecin yakindan takip edildigini
gosteren; olay yerinden yapilan giincel bilgilendirmelere, alinan kararlara ve
ylriitiillen ¢alismalara iliskin iceriklere yer verildigi goriilmektedir.
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Istanbul Valiliginin olayin ilk anindan itibaren sergiledigi hakimiyet,
giiglii koordinasyon ve planliiletisim stratejisi sayesinde, olasi spekiilasyonlarin
oniine gegilerek kamuoyunun birincil kaynaktan dogrudan bilgilendirilmesi
saglanmustir.

ﬁ AliYerlkaya & d @ o sy 1re0y
eyl art “ .

Klamas: (Saat 20.00)

Gorsel: 5

13 Kasim 2022 tarihinde yasanan Taksim Istiklal Caddesi'ndeki patlamadir.
Olayin ardindan ilk {i¢ giinde kurum temsilcisinin hesabindan kurum adina
13 paylasim yapilmistir. Olayin yasanmasinin ardindan hemen bir agiklama
yapilarak durumun kontrol altinda oldugu ve gelismelerin paylasilacag:
belirtilmistir. Olii ve yarali sayilar1 basta olmak iizere olay yerinden paylagimlar
surdiralmistir.

| Ali Yerlikaya & @Alierlikaya - 13 Nov 2022
Bugiin saat 16.20 siralarinda Beyoglu ilgemiz, Taksim Istiklal Caddesinde
bir patlama meydana gelmistir
Olay yerine emniyet, saglik, itfaiye ve AFAD ekiplerimiz sevk edilmistir.

Can kaybi ve yarallanmiz bulunmaktadir.

Geligmeler kamuoyuyla paylagilacakti.

Q529 28K Q13K

1 Al Yerlikaya & @AliYerlikaya - 13 Nov 2022
Istiklal Caddesi’ 1 it da ilk
yasamini yitirdi, 38 Kisi de yaralandi.

Yaralilarimiz tedavi altina alinmigtir,
Hayatini kaybedenlere Allah'tan rahmet, yaralara acil gifalar diliyoruz.

Geligmeler kamuoyuyla paylagilacaktir

Q334 [=RE Q 16K

Gorsel: 6
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Bulgularin Degerlendirmesi

Sosyal medya hesab: iizerinden yapilan incelemede; afet ve acil durum
hallerinde sosyal medya kullanimi ile kurumsal iletisim stratejileri yeniden
olusturularak, kurumun geleneksel medya mecralarinin yani sira dijital
mecralar1 da kullanarak yazili, gorsel ve isitsel nitelikte icerikler hazirlanmais;
kurumun 6nemini arttiran, imajin1 giiglendiren, yeni paydaslar kazandiran,
kurumsal itibarina katki yapan icerikteki mesajlarin stratejik olarak
planlanmasini kapsayan bir iletisim siireci ylirtitilmistiir.

Hesap ftzerinde yapilan genel inceleme sonucunda, ozellikle 2019-
2023 yillar1 arasinda yiiriitilen bu kurumsal ¢alismaya diger illerin valilik
hesaplarinda rastlanmamasindan dolay: Istanbul Valiliginin kriz iletisiminde
sergiledigi yaklagimin, valilikler baglaminda érnek teskil edebilecek bir iletisim
modeli olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Ozellikle afet ve acil durum hallerinde sosyal medya bagta olmak iizere
web sayfasi tizerinden hizli, giincel bilgi verilmesi ve birinci dereceden bir
haber kaynag: olarak kullandig1 gozlendiginden, bu amagla bir kurumsal
iletisim  stratejisi  olusturularak; geleneksel medyanin kullaniminin
zenginlestirilmesinin yaninda basinla dogrudan bir iletisim benimsenerek
haber igerikleri dogrudan aktarilmis; sosyal medya hesaplar1 bir haber merkezi
olarak kullanarak kamuoyu hizlica bilgilendirilmistir.

Tum dijital iletisim kanallar1 (Youtube, Facebook, Twitter, Instagram) hem
kurumsal hem bir sahis hesabi olarak bilgilendirmek amaciyla kullanilmustar.
Olaylarla ilgili ilk bilgiyi vermek; hizli ve dogru bilgiyi aktarmak amaciyla
yasanan olaylara dair ilk agiklamalar ve devamindaki agiklamalar dijital medya
ve sosyal medya araciligiyla paylasiimistir.

Paylasimlarda, canli yaymnlar, olay yerinden bilgilendirmeler, sosyal
medya iizerinden anlik bilgi paylasimlari, basin bilgilendirme toplantilari ile
calismalar hakkinda bilgi paylagilmigtir.

Tiirkge ile birlikte 7 dilde yayin yapan bir web sayfasinin (Ingilizce,
Almanca, Rusga, Arapga, Fars¢a, Cince) 2019 yilinda yeniden yapilandirilarak
[stanbul'un niifus cesitliligi nedeniyle bircok dilde tiim giincel bilgilerin
ulagilabildigi bir kaynak oldugu degerlendirilmektedir.
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Afet ve acil durum calismalar1 kapsaminda Istanbulda hissedilen
depremlerle ilgili bilgilendirmelerin yani sira Elazi§ ve [zmirde meydana gelen
biiyiik 6lgekli depremlerde Istanbuldan gidecek yardim faaliyetleri koordine
edilerek; yiiriitiilen ¢alismalar kamuoyuyla paylasilmistir.

Istanbulda sokakta yasayan vatandaslarin olumsuz hava sartlarindan
korunmas: amaciyla “Kimse Digarida Kalmasin! Misafir Edelim” projesi
baslatilmugtir. Istanbul Valiligi ve bagh kurum/kuruluslarin is birligi ile yapilan
calisgma kapsaminda 39 ilcede “evsiz/mekansiz vatandaglar” sosyal medya
tizerinde duyurusu yapilarak ilgili Kaymakamliklar araciligryla anlagma
yaptig1 otellerde tek kisilik odalarda misafir edilmeye baslanmuistir.

Kamuoyunun yakindan takip ettigi hava durumu gelismeleri, Meteoroloji
Genel Mudirligi'niin uyarilar: proje kapsaminda olusturulan basin masasi
aracihigiyla giincel olarak paylasilmistir. Hazirlanan igeriklerle birlikte
vatandaglarin hava sartlarina hazirlikly, tedbirli ve dikkatli olmasi saglanmigtir.

Kamuoyuyla iletisimin sosyal medya iizerinden kurulmasina dair bir
ornek de “Istanbul Valiligi Destek” hesabidir. Kurumsal paylagimlarin altina
yapilan destek ve yardim talebi iceren yorumlara bu hesap tizerinden bir
mesaj gonderilerek vatandaslarin taleplerine yanit verilmistir. https://x.com/
destekvalilik

Yapilan incelemede, toplumsal olaylara, kurumsal iletisim ve halkla
iligkiler cercevesinde farkli bir bakig getirilerek Valilik ile Istanbul halki
arasinda uygulanan bir iletisim modeli ortaya koyan orneklere rastlanmigtir.
Bu model kapsaminda, bir kamu kurumunun toplumsal olaylara yakindan
bakist saglanarak yeni bir iletisim plani olusturulmustur. Yasanan gelismeleri
yakindan takip eden ve paylasimlari ile takibini kamuoyuyla paylasan bir
iletisim modeli olusturulmustur.
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Istanbul Valiligi iletisimi yonetimi kapsaminda, Istanbul basta olmak
tizere hazirlanan haber ve goriintiilerin “Yakinsama (Convergence) ve Capraz
Medya (Crossmedia)” stratejisi dogrultusunda giindemle yakinlik dijital ¢agin
gereksinimleri ile saglanmaya ¢alisiimigtir.

Sosyal medya, dijital medya, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler
baglaminda yiiriitiilen bu caligmalarla birlikte, Istanbullulara sosyal medyadan,
web sitelerindeki haber kaynaklarindan ve konvansiyonel medyadan yapilan
bilgilendirme, haber ve uyar1 noktasinda farkli bir strateji gelistirilmistir.

Sonug

Kamu kurumlarinin bilgilendirme faaliyetlerine her dénemden daha
fazla ihtiya¢ duyulan kriz donemlerinde, Istanbul gibi yiiksek niifusa sahip bir
sehirde yasanan olaylarla ilgili dogru ve zamaninda bilgilendirme yapilmasi
biiyitk 6nem tagimaktadir. Sosyal medya gibi yanlis bilginin, yasanan olaylara
dair video, goriintii ve tiim bilgilerin hizla yayilabildigi bir dijital ¢agda, kamu
kurumlarinin birincil kaynak olarak dogrudan kamuoyuna bilgilendirme
yapmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Galigma kapsaminda incelenen Istanbul Valiliginin kamu kurumlar
baglaminda, kriz iletisimine ihtiya¢ duyulan bir anda spekiilasyonlara yol
a¢gmadan birinci agizdan haber verme amaciyla sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullandigy; bilgilendirme faaliyetlerini 6nemsedigi ve bu mecralarda
bu faaliyetlerini yogunlukla stirdiirdiigii degerlendirilmektedir. Giindemde
yer alan olaylar, baslangi¢ asamasindan sonuglanmasina kadar yakindan takip
edilmekte; siire¢ boyunca yaganan gelismeler diizenli olarak izlenmektedir.

Kurum ve kurum temsilcilerinin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla,
geleneksel medyanin diginda dijital medya araglar1 da kullanilarak kamuoyunu
bilgilendirme faaliyetleri yiiriitilmektedir.

Istanbul Valiliginin iizerine egildigi bu iletisim caligmasinin drneklerine
glinimiizde artik daha sik rastlanmaktadir. Pek ¢ok valiligin, belediyenin, kamu
kurumunun ve temsilcilerinin bilgilendirici faaliyetlerine dijital medyada
rastlamak miimkiindiir. Profesyonel ekiplerin de destegiyle hazirlanan gorsel,
isitsel ve yazili bilgilendirici igerik, sosyal medya ve dijital medya kanallar1
tizerinden paylasilmaktadir.
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GIRIS

Giiniimiiz toplumlarinda medya, hizla degisen bilimsel ve teknik alanlarda
yasananlarin insanlar iizerinde ne tiir etkiler birakacagini 6grendigi temel
iletisim aracidir (Nelkin, 1995). Fakat her medya mecrasi, kendi gereksinimleri
ve oncelikleri dogrultusunda bilimi segme ve sunmanin yollarini gelistirmistir.
Bu vyollar ise medyanin kapitalizmle sekillenen ticari yapisina paralel
belirlenmigstir. Tiraj gazete, dergi, popiiler bilim dergisi gibi basili medyanin
(Rucker, 1958; Lacy & Fico 1991; Picard, 1998); izlenme/dinlenme orani ise
radyo ve televizyon gibi gorsel-isitsel medyanin ticari bagar1 gostergesine

dontgmistir (Reeves et. al., 2007; Horan, 2007; Goode, 2007; Forster, 2011;
Danabher et. al. 2011).

Medya bilimi ve teknolojiyi igeriklerine tasimaktadir. Fakat bu igeriklere,
bir¢ok iceriginde oldugu gibi ekonomik bir katma deger olarak yaklasmistir
(Kromp, 2019). Meyere (2016), gore bilim iletisimi profesyonel bir girisimdir
ve bilim iletisimi siirecinde bilimsel bilgi, potansiyel olarak bilim insanlar
olmayanlarin titketmesi i¢in tiretilen ve dagitilan bir iiriin olarak goriilmektedir.
Miimkiin olan en genis okuyucu/izleyici kitleye ulasma cabasi, bilim igerikli
yayinlarin hedefi haline gelmistir. Boylece medyada bilim igerikleri sansasyon
ve gatigma barindirmaya yonelmistir (Hilgartner, 1990; Uzuegbunam & Udeze,
2013; Dunwoody, 2014). Boylelikle fikirlerin tartisilmasindan, gergeklerden,
bilimsel sonuglarin ve dOnerilerin arkasindaki diisiincenin ve mantigin agiga
¢ikmasindan uzaklasilmistir (Fjasted 2007; LaFollette 2013).

Televizyon, 1970’lerin sonlarindan bu yana insanlarin biiytik bir
gogunlugunun bilime dair bilgilerinin birincil kaynagi olmustur (Ledn, 2008;
Dudo et al,, 2011). Bilim, televizyon programlarinin-formatlarinin bir¢ogunda
yer almaktadir. Haber, tartigma, eglence programlari, belgeseller ve televizyon
dramalari, televizyon reklamlari yoluyla bilim televizyon igeriklerine konu
edilmektedir (Gopfert, 1996; Campbell, 2016; Karaca et. al., 2023). Gerbner
et. al. (1981), ticari televizyon iizerine yaptig1 arastirmasinda, bilimsel ve
teknolojik temalarin, tiim ticari aglardaki drama veya komedi programlarinin
yaklasik yarisinda bulundugunu ve 1970’li yillarda bu oranin yiikseldigini,
bilimin, televizyon dizilerinde sik¢a islenen bir tema oldugunu tespit etmistir.
Eurobarometer (2021), Avrupada bilim ve teknolojideki gelismeler hakkinda
bilgi edinmek i¢in tercih edilen aracin %63 ile televizyon oldugu bilgisini
vermektedir.

LaFollette (1982), televizyonda bilim ve teknolojiyle ilgili verilen
mesajlarin gogunlukla bilgilendirmeye yo6nelik olmadigini, televizyondaki
bilimsel gercegin ortam ve temadan dolayi egitimsel degerinden ¢ok eglence
amaci giittigiini soyleyerek bilimin medyada eglence aracina déniistiigiine
dikkat ¢ekmektedir. Televizyon, bilime, bilim alaninin beklentilerinden
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daha ziyade televizyon alaninin beklentileri dogrultusunda yaklasmakta ve
bilim programi yapimecilari, medyanin gereksinimlerine gére bilim imgeleri
gelistirmektedirler (Broks, 2006; Florensa et. al. 2014).

Televizyon, kendi alaninin temel Ozelliklerini bilim alaninin temel
ozelliklerinden daha énemli gormektedir. Izleyici oranlarini arttirma gabasi,
medya iceriklerinin ilginglik, sansasyon, ¢atisma, heyecan gibi dikkat ¢ekici
unsurlarla harmanlanmasina yol agmistir. Bir olayin haber medyasinda haber
olabilmesi i¢in bu tiir kriterleri tagimasi gerektigi ilk olarak haber medyasinda
anlagilmigtir (Lippmann, 2009; Shoemaker & Rees, 1996; Harcup & O’Neill,
2001; Ittefag, 2010). Walter Lippmannin 1922 yilinda tanimladigi haber degerleri
“sansasyonellik, yakinlik, ilgililik, belirsiz olmama ve olgusallik (gerceklik)”
(Lippmann, 2010) seklindedir. Bir konunun medyadahaber olarak yer bulabilmesi
icin Ostgaard (1965) “basitlestirme, 6zdeslestirme ve sansasyonellik”; Galtung
ve Ruge (1965) ise “siklik, esik, belirlilik, anlamlilik (kiiltiirel yakinlik, ilgililik),
uyumluluk (6ngoriilebilirlik, talep), beklenmediklik (6ngoriilemezlik, nadirlik),
devamlilik, kompozisyon, elit uluslara gonderme, elit kisilere gonderme, kisilere
gonderme ve olumsuz olana gonderme”; Shoemaker & Rees (1996) “6nem/dne
¢tkma, insani ilgi, ¢atisma/tartisma, aligtimadiklik, zamanlamaya uygunluk ve
yakinlik”; Erjavec ve Zajc (2011) “siklik, esik, belirsizlikten uzak olma, agiklik,
asinalik, tutarlilik, ongoriilebilirlik, beklenmediklik, siireklilik, kompozisyon,
kisisellestirme ve olumsuzluk® seklinde haber kriterleri tespit etmislerdir
(Eilders, 1996; Shoemaker & Rees, 1996; Harcup & O’Neill, 2001; Ittefaq, 2010).
Neyin haber degeri tasidig1 konusunda en genel tespiti ise Franklin ve arkadaslar:
(2005) soyle yapmustir: “belirlenmis bir izleyici kitlesinin okumak veya izlemekle
ilgilendigi sey”

Ticari televizyonlardaki bilim icerikli hikayelerde aranan ozellikler, ana
akim medyanin haber hikayelerinde aradigi haber degerleriyle paralellik
gostermektedir (bkz. Kohring, 2005; Ledn, 2008; Lehmkuhl, et. al., 2012). Le6n
(2008), Birlesik Krallik, Italya, Almanya, Ispanya ve Fransa gibi 5 Avrupa iilkesi
ozelinde yaptig1 arastirmada televizyonda bilim igerikli hikayeleri “hikaye
say1sl, yayin siiresi ve uzunlugu, giindem, haber degerleri, baglamsal bilgi ve
bilimsel agitklama” olmak iizere 5 baslik altinda analiz etmistir. Analizde bilim
icerikli hikayelerin “yakinlik, zamanlilik, insani ilgi, 6nem, alisiimadiklik,
catigma, gorsel ilgi” gibi haber degerleriyle iliskili oldugu sonucuna ulagmistir
(Ledn, 2008). Bu calisma, televizyonun, bilime de diger tiim formatlarinda
oldugu gibi bir yaklagim sergiledigini gostermistir.

Tiirkiyede Popiiler Bilim Yaymnciliginin Gelisimi

Tirkiyede popiiler bilim yaymciligi 19. yiizyillda baslamistir. Osmanlt
Doneminde bilimsel ¢aligmalar izlenmis, bilim devlet ihtiyaglar1 baglaminda
sekillenmistir (Bahadir, 2001, Canpolat, 2023). Cumhuriyet donemine kadar
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bilim politikalarinda askeri, tibbi, ziraat gibi alanlardaki ihtiyaglar1 karsilamak
amacityla tip ve miihendislik gibi uygulamali alanlara agirlik verilmistir
(Dursun, 2009; Yildiz & Sahin, 2023). Osmanlrda 1830’Iu yillarda gazetelerin
ortaya ¢ikisiyla, bilim gazetelerde sinirli bir oranda yer bulmaya baglamistir
(Kologlu, 1987).

Tiirkiye Basiminda Bilim

Tiirkge-Arapga seklinde 1828 yilinda yayimlanan resmi gazete niteligi
tastyan Vekdyi-i Misriyye, 1831 yilinda yayimlanmaya baglayan ve resmi
gazete niteligi tasiyan Takvim-i Vekayi sinirh sayida bilime igeriklerine yer
vermistir. Ilk Osmanli dergisi, 1849'da Mekteb-i Tibbiye-i Sahane tarafindan
cikarillan Vakayi-i Tibbiye, bilimsel bir tip dergisidir ama ilk sayis1 1860
yilinda yayimlanan Mecmua-i Fiinun ilk popiiler bilim dergisi olma 6zelligine
sahiptir (Bahadir, 2012). 19. yiizyilda Hazine-i Evrak (Bahadir, 2012), Mirat,
Mecmua-i Fiinun, Iber-i Intibah, Mecmua-i Ibretniima, Giines, Irtika gibi
dergiler bilime yer ayirmiglardir (Sahin, 2021).

20. ytzyllda Cumbhuriyetin ilaniyla her anlamda yeni bir déneme
gecilmistir. Cumhuriyet doneminde bilim igeriklerine yonelen ilk dergi 1922
yilinda kurulan Muallimler Mecmuasidir. (Bahadir, 2001). 1916-1917 yillan
arasinda yayin hayatini siirdiiren Dariilfiinun Fiinun Fakiiltesi Mecmuast,
1924’te Dariilfiinun Fen Fakiiltesi Mecmuasi seklinde 1929 yilinakadar yayimini
siirdiirmiistiir (Giinergiin, 1995). 1920’li yillarda Fen Alemi, Maddiyat, Tabiat
Alemi (Kiigiik, 2013) gibi bilim igerikli dergiler yayimlanmigtir. 1930’lardan
sonra Fen ve Sanat, Cagdas Fizik, Fen ve Teknik (Cankaya, 2018; Akbas, 2005)
popiiler bilim dergileri zor kosullar altinda yayin hayatlarini siirdiirmiiglerdir.

1960’lar Tirkiyede bilim agisindan 6nemli bir dénemdir. 1963 yilinda
pozitif bilimlerde temel ve uygulamali aragtirmalar yapilmasi amaglanmis ve
Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Aragtirma Kurumu (TUBITAK) kurulmustur.
Bu kurum Tirkiyenin en énemli popiiler bilim dergisi olan Bilim ve Teknik
dergisini 1967 yilinda yayimlamaya baslamistir. Bu dergi yayin hayatina hala
devam etmektedir. TUBITAK 1998 yilindan itibaren Bilim Cocuk dergisini,
2007 yilindan itibaren Merakli Minik dergisini yayimlamaya baglamistir.
Devlet tarafindan ¢ikarilan bu bilim dergilerine ilaveten 6zel girisimlerin de
yayimladig1 popiiler bilim dergileri bulunmaktadir. 1980-1983 yillar1 arasinda
yayimlanan Doga ve Bilim, 1882-1985 yillar1 arasinda yayimlanan Bilim
Dergisi, 1981-1988 yillar1 arasinda yayimlanan Bilim ve Sanat; Cumhuriyet
gazetesinin haftalik eki seklinde 1987-2015 yillar1 arasinda yayimlanan
Cumbhuriyet Bilim Teknik (CBT); 2016 yilinda yayin hayatina baslayan Herkese
Bilim ve Teknoloji; 1994 yilinda yayin hayatina baslayan Bilim ve Utopya
dergileri onemli popiiler bilim dergileri arasinda yer almistir/almaktadir
(Bilim ve Utopya, 1999; Oztiirk, 2014, Sahin, 2021).
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1993-1994 yillar1 arasinda Scientific American dergisi Turkiyede bir siire
yaymlanmigtir. Tiirkiyede popiiler bilim yaymnciligi agisindan 6nem tagiyan
dergiler arasinda Popiiler Bilim (su anda yayinlanmamaktadir), Focus, 2009-
2011 yillar1 arasinda yayimlanan NT'V Bilim, yayin hayatina devam eden Bilim
ve Gelecek, National Geographic, Nat Geo Kids, Popular Science Tiirkiye, All
About Space, How It Works, Bilge Cocuk, Kafa Cocuk ve Bilim Steme>Maker,
Steme~Maker Junior yer almaktadir.

Tiirkiye Radyo ve Televizyonunda Bilim

Tirkiyede radyo ve televizyon yaymnciligi 1990 yilina kadar kamu
yayinciligi kapsaminda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) kontroliinde
gerceklesmistir. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), devlet adina radyo
ve televizyon yaymlarini gergeklestirmek amaciyla, 01 Mayis 1964de, ozel
yasayla ozerk tiizel bir kisilik olarak kurulmustur. Televizyon yayinlari, 31
Ocak 1968de ilk deneme televizyon yayini yapilmistir. 1974 yilinda Televizyon
yayinlar1 haftanin her giinii gergeklestirilirken, yayinlar iilke niifusunun %551
(19 milyon) ve tilke ylizolgiimiiniin %28 i (210.861 km2) tarafindan izlenilir
olmugtur. Giderek artan yayn saatleri ile birlikte TRT, 31 Aralik 1981 yilbas:
gecesinden itibaren renklenmeye baglamis ve 1984 yilinda tamamen renkli
yayina gecilmistir. 1986 yilinda televizyonun 2. kanali TRT-2 yayin hayatina
baslarken, TRT-3 ve GAP-TV, 1989 yilinda hizmete girmis ve TRT nin kanal
say1s1 boylece 4 olmustur. 1990da egitim agirlikli TRT-4 ile Avrupada yasayan
Tiirk iscilerine yonelik TRT-INT yayinlar1 baglamustir. 1993’te Kafkasya ve
Orta Asyaya yonelik programlarin yer aldigi TRT-AVRASYA kanali, 1995te
TBMM TV yaymna girmistir. TRT bugiin 15 televizyon kanali, 7 ulusal, 6
bolgesel, 5 uluslararasi radyo kanali, trt.net.tr ve trt.world.com {izerinden 35
dil ve lehgede yayin, teleteks yayini ile yayin hayatini stirdiirmektedir (https://
www.trtl.com.tr/tarihce).

Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi 1982 yilinda TRT ile isbirligi
kapsaminda televizyon egitim yayinlarina basglamistir. Anadolu Universitesi
Agikogretim Fakiiltesinin bir birimi olan TV Yapim Merkezi stiidyolarinda
tretilip yayina gonderilen televizyon ders programlarina 1983-1984 egitim-
ogretim yilinda radyo ders programlari (Tiirkge, Ingilizce, Almanca, Fransizca,
Cagdas Tiirk Edebiyati, Egitim On Lisans ve Lisans) eklenmistir. TRT radyo ve
televizyon (TRT-1, TRT-2 ve TRT-4 kanallarinda) ders yayinlar1 2007-2008
egitim-6gretim yilinda (Curabay ve Demiray, 2002) son bulmustur. 2011
yilinda Anadolu Universitesi ve TRT arasinda yapilan stratejik isbirligi ile TRT
Okul televizyon kanali yayin hayatina baglamis ve AOS (Anadolu Universitesi
Agikogretim Ogrenci Bilgi Sistemi) kapsaminda yapilan televizyon yayinlari
2017 tarihine kadar siirmiistiir. Siire¢ icinde TRT Okul kanalinda AOS
(Anadolu Universitesi A¢ikogretim Ogrenci Bilgi Sistemi) ders malzemeleri
disinda, yasam boyu 6grenme ilkesi ¢ergevesinde egitim amagh kiiltiir-sanat
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programlar1 da iretilmis ve yaymlanmistir. 1982-2017 yillarin1 kapsayan
siiregte TRT televizyon kanallar1 yoluyla uzun yillar egitim-6gretim siirecine
destek vermistir (Kiray, 2017). TRT nin bilime destek verdigi diger kanallar
arasinda 1989-2015 yillar1 arasinda yayimn yapan ve Firat ve Dicle nehirleri
tizerinde yapimi Ongoériilen barajlar, hidroelektrik santralleri ve sulama
tesislerinin yani sira kentsel ve kirsal altyapi, ulastirma, sanayi, egitim, saglik
ve diger sektorlerin gelismesini ve hizmetlerini kapsayan entegre projesine
desteklemek ve yayginlastirmak i¢in hazirlanan Giineydogu Anadolu Projesi
kapsaminda kurulan TRT GAP (Giineydogu Anadolu Project) ve 2009 yilinda
yaymna baslayan TRT Belgesel yer almaktadir. TRT GAP’in bu baglamdaki
en 6nemli bilim programi “Bu Topragin Sesi” olmustur. TRT Belgesel ise
Bakalim Ise Yarayacak mi?, Bilimin Ev Hali, 10’larca Bilgi, Sifir Atik, Uzayin
Bilinmeyenleri gibi bilim icerikli programlara yer vermektedir.

1990 yilinda ilk 6zel televizyonun kurulmasiyla 6zel radyo ve televizyon
kanallarinin sayist 1990’larda hizla artmustir. 1990 yilina kadar bilim,
kiiltiir ve sanat yaymciligt TRT denetiminde gergeklestirilmistir. Su anda
Tiirkiyede bilim igerikli yayim yapan tematik televizyon kanallarinin, dijital
platformlarin biiyiik bir gogunlugu kiiresel sirketlerin denetimindedir. Bu
kanallar arasinda TLC, DMAX, Discovery Channel, National Geographic
Channel, Discovery Showcase, Animal Planet, Discovery Science, Investigation
Discovery, Discovery Turbo Xtra, Food Network, Da Vinci Kids, Da Vinci
Learning gibi kanallar yer almaktadir. CNBC-e, Discovery World, Discovery
HD, Investigation Discovery Xtra gibi kanallar ise Tiirkiyede yayin yapmakla
birlikte su anda yayimini durdurmus kanallardir. Bunlara ilaveten Tiirkiyedeki
ulusal televizyon kanallarinda sinirli sayida bilim programlarina ya da
diger programlarda (haber, tartisma vb.) bilim igeriklerine rastlanmaktadir
(Erdogan, 2007, Bagkaya et. al., 2019).

Tiirkiyede Bilim Yayimnciliginin Dinamiklerini $ekillendiren Tarihsel Siire¢

1980’ler Tiirkiye'nin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel doniisiimii agindan 6nem
tasimaktadir. 12 Eyliil 1980 Askeri Darbesi toplumun bir¢ok alaninda etkilerini
hissettirmistir. Basin 6zgiirligii agisindan sikintilar yagayan Tiirkiye medyasi,
1980 Askeri Darbesiyle 6nemli 6l¢tide denetim altina alinmis ve basin 6zgiirligi
onemli ol¢lide kisitlanmistir. Yine bu donem, kiiresellesmenin de etkisiyle
Tiirkiye'nin devletci politikalardan neo-liberal ekonomi politikalarina gectigi
donem olmustur. Her iki durum, Tiirkiye medyasin siyasi ve iktisadi anlamda
yeniden sekillendirmistir. Askeri Darbe, basinin her anlamda sinirlarini
daraltmis, basini ciddi konulardan uzaklastirarak magazinellesmesine neden
olmustur (Dagtas, 2006). 1980’ler, Tiirkiye medyasinin gazeteci ailelerden
holdinglerin denetimine ge¢mesi siirecini hizlandirmistir (Adakli, 2006).
Tiirkiye basin tarihini, kurulusundan 1970’li yillara kadar genel olarak gazeteci
ailelerin egemen oldugu dénem; medyanin holdingleserek tekellestigi 1980-
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2000’1i yillar arasini kapsayan donem ve 2000’li yillardan sonra tekellesmelere
kiiresel sirketlerin eklemlendigi donem olmak {izere iige ayirmak miimkiindiir
(Yaldiz & Dursun, 2020).

20. ytizyilin ikinci yarisinda Tiirkiye medyasinin kitlesellesmesine neden
olacak gelismeler yasanmistir. 1968 yilinda Tiirkiye'nin Sesi Radyosu, 1968
yilinda TRT televizyonunun kurulusu, 1989 tarihinde ilk 6zel televizyon olan
Star TV’nin yayina baglamasi ve 1994 yilinda Radyo Televizyon Ust Kurulunun
(RTUK) kurulmas: Tiirkiye basin tarihinin énemli olaylar1 arasinda yer
almaktadir. 1980°li yillarla birlikte baslayan donemde basin dis1 sermaye
basina girmeye baslamis, denetim altina alinan basin, tarafsizlik ve 6zgiirlitk
kavrayisindan uzaklagmistir. 1980’li yillarda uygulanan neo-liberal ekonomi
politikalar1 basinin sermaye-miilkiyet yapisini degistirmistir (Adakli, 2006).

1990 yilinda Tiirkiye'nin ilk 6zel televizyon kanali olan Star TV yayimna
baslamis, yine bu yillarda 6zel televizyon kanallarinin sayisi hizla artmigtir.
1990’l yillarda Tiirkiye medyasina Dogan, Bilgin, Aksoy, Ihlas ve Uzan, Dogus,
Cukurova ve Park medya gruplar1 egemen olmustur (Ilgaz Biiyiikbaykal,
2011). 2000]i yillarda ise gorsel-isitsel medya piyasasi, Calik, Ciner, Cukurova,
Dogan, Dogus, Feza, Thlak, Koza-Ipek, Samanyolu, Saran medya gruplart ile
Albayrak, Haydar Bas, Kanal 7, Karacan, Power ve Spectrum gibi medya
organizasyonlari tarafindan; yazili basinda ise benzeri sekilde Albayrak, Ciner,
Calik, Cukurova, Dogan, Feza-Samanyolu, Ihlas, fpek-Koza ve Karacan
gruplar1 tarafindan kontrol edilmistir (Dursun, 2012). 2010°lu yillarda
medya gruplarinda degisiklik medyana gelmistir. Bianet ve Sinir Tanimayan
Gazeteciler Orgiitii tarafindan hazirlanan Medya Sahipligi Izleme Raporunda
(MOM, 2019), Tiirkiye medyasindaki egemen gruplar 3N MEDYA, Albayrak
Media, Ciner, Demirdren, Dogus, Estetik Yaymncilik A.S., Feza Publications
Inc., Hayat Gérsel Yayncilik A.S., Ihlas, Kalyon, Koza-Ipek, MN Yazilim
Medya Reklam A.S., Tiirk Medya, Yeni Giin Haber Ajanst Basin ve Yayincilik
A.S. olarak siralanmaktadir (MOM, 2019).

2019 yili itibariyle izlerkitlenin %71’ini dért medya grubu paylasmaktadr.
Bu gruplar, radyo, televizyon, gazete, web sitesi gibi mecralardan en az {igiine
birden yatirim yapmis durumdadir. En ¢okizleyiciye sahip olan grup, Turkuvaz/
Kalyon (%30) iken, ikinci sirada Ciner (%15) yer almaktadir. Demirdren
Grubu tgiinct (%15) siradadir. Rapor, tiraj olarak ilk on igerisinde yer alan
gazetelerden 9’'unun; en ¢ok dinlenen ilk on radyonun, en ¢ok dinlenen ilk 10
televizyon kanalindan 9’'unun (FOX TV haric), en ¢ok tiklanan 10 dijital haber
portalindan 7’sinin (cumhuriyet.com.tr ve sozcu.com.tr, memurlar.net haric),
genel olarak cumhurbagkani, hiikiimet ve AK Parti politikalar: ile paralel
oldugunu belirtmektedir. Ayrica rapor Demiréren, Dogus, Ciner, Albayrak,
Kalyon, Ihlas ve Tiirk Medya gibi gruplarin insaat, enerji, madencilik ve turizm
gibi sektorlerde de etkin oldugu bilgisini yer vermektedir (MOM 2019).
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Kiiresellesme siirecinde uluslararasi medya kuruluslarinin Tirkiye’ye
girisi 2000’1i y1llar olsa da Tiirkge yayin yapan yabanci medya kuruluglarinin
tarihi 20. ylizy1ilin ilk yarisina kadar uzanmaktadir. 1939°da BBC, 1942’de ise
Voice of America Tiirkge yayina baglamistir (SETA, 2019). 2000’li y1llara kadar
ulusal medya sirketlerinin hakim oldugu Tirkiye medyasina Time Warner
1999 yilinda Dogan Medya Grubu ile yaptig1 ortaklik anlagmasi kapsaminda
CNN Tiirk televizyon kanali ile giris yapmustir (Akfirin, 2012; Kaya & Altug,
2017). 2006 yilinda Ihlas Holding biinyesindeki TGRT (Tiirkiye Gazetesi
Radyo Televizyonu) News Corporation sirketine satilmigtir. ABD merkezli
News Corporation (Newscorp) 2007 yilinda TGRT frekansi tizerinden FOX
TV yayinini baslatmistir (Akfirin, 2012). Tirkiye'nin AB’ye giris siirecine
katk: saglamak, uluslararasi Tiirkge yayinciligi gelistirmek ve Tiirkiyenin
yurt disinda tanitilmasina yardimci olmak gerekeeleriyle 2010 yilinda
Euronews Tiirkge yayinina baglamistir (SETA, 2019). Ayrica 2010’Iu yillarda
Ntvmsnbc, Sputnik, The Independent, Deutsche Welle, BBC gibi yabanci
mengseili yayinlar online mecralarda Tiirk¢e yayin yapmaya baslamislardir.
Dijital platformlarda kiiresel sirketlerin etkinligine ise yukarida ayrintili bir
sekilde yer verilmistir.

Tiirkiye medyas: Osmanlrdan giiniimiize ¢ok ¢esitli evrelerden gegerek
mevcut yapisina ulasmistir. Edebiyatgr ve gazetecilerin girisimleriyle 19.
yizyllda temelleri atilan Tiirkiye basini, Tiirkiyenin siyasi tarihindeki
gelismelerle stirekli yeniden gekillenmistir. Askeri darbeler, ekonomik degisim
ve doniistimler her defasinda medyada yeni goriiniimler yaratmigtir. Medya
piyasasina, ozellikle gazetecilik alanina 1980°li yillara kadar gazeteciler
hakim iken 1980li yillarla medya alanina basin dis1 sermaye girmeye
baslamistir. Bu sermaye odaklar1 zamanla Tiirkiye’de yayin yapan gazeteleri
ve dergileri satin almis, yeni gazete ve dergiler yayimlamakla birlikte radyo
ve televizyon kanallar1 kurmustur.

Bugiin i¢inde bulundugumuz popiiler bilim yayinciliginin mevcut
durumunu Tirkiye’nin medya tarihinden bagimsiz diisiinmek miimkiin
degildir. Giintimiizde popiiler bilim yayinciliginin temel prensiplerinin
ve sorunlarinin temelinde bu tarihsel seriiven yatmaktadir. Medyanin
ticarilesmesive tekellesmesi, reyting ve tirajyarislarinigetirmis vebu, bilimin
medyada yer bulabilme sikligini, bigimini ve anlatisini sekillendirmistir.

Veri ve Metodoloji

Bu ¢aligma, Tiirkiye’de karasal ulusal televizyon kanallarinda popiiler
bilim igerikli programlarin bilim ve bilim insanlarindan beklentilerine
odaklanmistir. Caligma popiiler bilim medyasinin bilime egilimindeki
onceliklerini ve amaglarini karasal ticari televizyon yayincilig1 6zelinde
somutlastirmay1 hedeflemistir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden
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fenomenolojik yontem tercih edilmis ve 6rneklemden yar: yapilandirilmis
miilakat teknigiyle veri toplanmaigtir.

Fenomenolojik yaklasim, arastirmacilarin bagvurabilecegi alternatif
nitel arastirma metodolojilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Given
2008). Fenomenolojik yaklasimin tercih edildigi arastirmalarda, ele
alinan konu, onu deneyimleyenlerden hareketle irdelenir (Creswell,
2020). Fenomenolojik metot, arastirmaya katilanlarin deneyimlerini,
yasamlarini kendi bakis agilarindan gérmeye odaklanmakta, nicel
yontemlerle elde edilmesi olanakli olmayan verilerin ortaya konulmasinda
islevsel olmaktadir (Groenewald 2004; Given 2008). Bu yaklasim, yasam
diinyasinin yorumlayici tanimini olusturabilme, imkansiz olani ortaya
koyabilme girisimidir (Nicholls, 2019). Fenomenolojik yontem, arastirilan
orneklemin ig iligkilerinin ve dinamiklerinin gériilebilmesinin zor oldugu
durumlarda bu zorlugu asma, bu iliskileri, deneyimleyenlerden gorme
olanagi sunmaktadir. Fenomenolojik yaklasgimda kullanilan temel veri
toplama tekniklerinden biri goriismedir (Creswell, 2020).

Arastirma katilimcilarinin belirlenmesinde amagli 6rnekleme teknigi
tercih edilmistir. Amagli 6rnekleme, sinirli kaynaklarin etkili bi¢imde
kullanilmas: igin bilgi a¢isindan zengin Orneklerin tanimlanmasi ve
secilmesi i¢in nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir tekniktir
(Palinkas et al. 2015). Amagli Ornekleme teknigi, bir arastirmacinin
hedef popiilasyondan bekledigi niteliklere sahip olan yalnizca sinirli
sayida insanin bulundugu durumlarda etkili olmaktadir (Patton, 2002).
Arastirmacilar, diger 6rnekleme tekniklerinin daha fazla zaman alacaginive
arastirma yapmak i¢in bir 6rneklem se¢mek i¢in bilgilerine giivendiklerini
diistindiiklerinde amagli 6rneklemi uygulamayi tercih ederler (Creswell &
Plano Clark, 2011). Bu érnekleme teknigi, genellikle hedef popiilasyonun,
baska herhangi bir olasilik veya olasilik dis1 6rneklemle segilmesi miimkiin
olmayan son derece entelektiiel bireylerden olustugu durumlarda kullanilir
(Patton, 2002).

Arastirmada Tirkiye televizyonunda bilim programi yapan, sunan,
programlarina bilim insanlar1 konuk eden ya da bilimsel konulari ele alan
televizyon profesyonelleri tespit edilmis ve iletisime gegilmistir. Iletisime
gecilenlerden bazilar1 geri doniis yapmamuis, bazilar1 ise olumsuz geri
donmiistiir. Toplamda 7 olumlu geri doniis olmustur. 7 katilimer Tiirkiyedeki
ulusal televizyon kanallarinda bilim programi yapan-sunan, haber ve tartisma
programi yapan-sunan ama programlarinda bilimsel konular1 ele alan ve
programlarina bilim insanlar1 konuk eden yapimci-sunucudur.
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7 katilimcinin ¢alistiklar: ulusal ticari televizyon kanallar soyledir:

1. 24TV (1 katilimer)
2. NTV (1 katilime1)
3. Sozcii TV (1 katilime1)
4. Telel TV (1 katilime1)
5. Tvio0 (1 katilime1)
6. CNNve Halk TV (1 katilimci)
7. CNN ve Kanal D (1 katilime1)
7 katilimcinin ¢alistiklari yayin kuruluslarindaki konumlari ve galismadaki
kodlar1 soyledir:
1. KI: Ulusal televizyon kanalinda program sunuyor (bilimi ele aliyor,

bilim insanlar1 konuk ediyor)

2. K2: Ulusal televizyon kanalinda bilim programi yapiyor

3. K3: Ulusal televizyon kanalinda program moderatorii (bilimi ele
aliyor bilim insanlar1 konuk ediyor)

4. K4: Ulusal televizyon kanalinda haber programi yapiyor (bilimi ele
aliyor, bilim insanlar1 konuk ediyor)

5. K5: Ulusal televizyon kanalinda haber programi yapryor (bilimi ele
aliyor, bilim insanlar1 konuk ediyor)

6. K6: Ulusal televizyon kanalinda bilim programi yapryor

7. K7: Ulusal televizyon kanalinda haber, bilim programi yapimcilig-
sunuculugu yapmis/yapiyor.

BULGULAR

Aragtirmamiz Tirkiye'nin ticari televizyonlarindaki bilim igeriklerinin iki
temel dinamik ekseninde sekillendigine isaret etmistir: 1) Ticari Dinamikler,
2) Ticari dinamiklerden ve televizyonun pragmatik gerekgelerinden kaynakli
Bicimsel Dinamikler.

Ticari Dinamikler

Tiirkiye medyasi son 40 yilda neo-liberal ekonomi politikalarina paralel
bicimde sekillenerek giliniimiize ulagmistir. Gazeteci ailelerin denetiminden
ticari kuruluslara doniisen ve kisa siirede holdinglesen Tiirkiye medyasi,
gliniimiizde az sayida holdingin denetimindedir. Tiirkiye medyasinin bu ticari
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yapisi, televizyon kanallarini, reklam gelirlerini arttirabilmek icin reyting
yarislarina itmistir. Béylece bilim, televizyon kanallarinda 6nceligi televizyonun
beklentilerine birakmigstir. Tiirk televizyonlarinin ticari beklentileri, bilim
iceriklerini a) reyting, b) giincellik, ¢) popiilerlik eksenlerine kapatmaktadir.

a) Reytinge kurban giden bilim

Aragtirmamiza katilan televizyon profesyonellerinin biiyiik bir boliimii
televizyonun mantigindan dolayr reytingin belirleyici bir unsur oldugu
diisiincesindedirler. Reytingin Tiirk televizyonlarinin temel sorunu oldugunu
diisiinen katiimcilar, bunu televizyonun reklamdan bagka bir gelirinin
olmamasina baglamaktadirlar. Cesitli gazetelerde ve televizyonlarda galigan
ve su anda ulusal bir televizyon kanalinda program sunan K6, Tirkiye
televizyonlarinda bilim yayinciligi yapmanin zor oldugunu soyle anlatmaktadur:

Tiirkiyede bilim programlar1 yapmanin kisithliklar1 var. Zor
bir sey, reyting kaygisi nedeniyle Tiirkiye televizyonunda bilim
anlatmak ¢ok zor. Bu programlarin reytingi diisiik. (...) Izleyici
telasiniz var. Seni ayakta tutan izleyici ve izleyici bu alanda az
(K6).

Ulusal televizyon kanalinda bilim ve teknoloji programi yapan K2, bilim
yayinlarinin televizyon kanallar1 igin prestij yayinlar oldugunu diistinmektedir.
K2, programinin reyting almasiyla sponsor bulundugunu, boylece reyting
kaygisinin azaldigini belirtmektedir. K4, gegmis bir deneyimi {izerinden satis
ve reytingin bilim igerikleri izerindeki olumsuz etkisini soyle anlatmaktadir:

Tirk televizyonlar1 maalesef reyting kaygisiyla yastyor. Bir
ornek vereyim: Hiirriyet gazetesinde ¢alisirken, mesela kiiresel
1sinma konusunda hep bir sayfa yapmak istedik. Konuyla ilgili
bir ¢evre muhabirimiz de vardi. Cevre sayfa editoriimiiz de
vard1. Fakat o sayfa giiniin sonunda hep kaldirilirdi. Kaldirilma
sebebi de “Yer yok’ meselesi. Yani ilk 6nce fedakarlik yaptigimiz
sey bilimdir (...) Seyirci bunu dinler mi, ilgilenir mi? Burada
belirleyici unsur: reyting. Reyting yoksa yayincilik olmaz (K6).

K6 reytingin 6nemine dikkat ¢ekmekte ve bunun bilim programlari i¢in
de gegerli oldugunu vurgulamaktadir. K6, ¢alistig1 televizyon kanalinda bilim
programi yapmak i¢in biiyiik ¢aba harcadigini dile getirmektedir:

Televizyonda bilim yaymi yapmak icin hep yoneticileri ikna
etmek zorunda kaldim. Kisisel kapris gibi algilandi. Bilim
yayini yapiyor olmam, simariklik olarak goriildi. Ciinkii kanal
benim de asil alanim olan ekonomi programlarini istiyor. Ben
ekonomi programlarinin yaninda bilim programi konusunda
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da kanal patronlar1 ve yoneticilerine 1srarci davrandim ve ikna
ettim (K6).

Arastirmamiza katilan televizyon program yapimcist ve sunucusu K7,
yapmis oldugu popiiler bilim programinin reyting almasina ragmen yayindan
kaldirildigini s6yle anlatmaktadir:

Bana kanal yonetimi tartigjma programi yapmamu teklif etti.
Reddettim. ... Popiiler bilim programi énerdim. Epeyce reyting
ald1 ancak evrim gibi netameli konular konusuluyor diye kanal
yayini sonlandirmak istedi (K7).

Zamaninda Tirkiyenin 6nemli bilim programlarindan birisini yapan ve
su anda ulusal bir kanalda ana haber programi sunan K7, bilim yaymciligini,
kamusal yayincilik geregi olarak gormekte ve soylesi bir elestiri getirmektedir:

2000’1i yillardan beri degisen ¢ok sey var medyada. Dikkat
gekici, icerikten ¢ok isin bi¢cim ve teknigiyle ilgili, carpicilik gibi
bir kriterin 6ne ¢iktig1 bir anlayis agirlik kazandi. Dolayisiyla ana
akimda bilim yayinlar1 neredeyse yok (...) Tiirkiyede kamusal
yaymncilik anlayist ve sorumlulugu reytinge kurban ediliyor.
Boyle ticarilesmis bir medya ortaminda bu sorumlulugu kamu
yayin kurulusunun almasi gerekiyor. Bu bence ¢ok biiyiik bir
hizmet ve gereklilik (K7).

Televizyon kanallarinda program sunuculugu yapan K3, reyting baskisiny,
haber odakli tematik bir kanal olmalarindan dolay1 diger kanallara oranla
daha az hissettiklerini belirtmektedir. Ulusal bir televizyon kanalinda program
sunuculugu yapan K5, reyting baskis: hissetmemesini prime time kusaginda
yayin yapmamasiyla a¢iklamakta ama yaptig1 bilim yayimnlarinin daha fazla
izlenmesini 6nemsemektedir. K5 sunlar1 soylemektedir:

Ciinkii reyting bagka bir sey. Orada korkung bir savas var.
Giindiiz kadin kusagindaki reyting savasi inanilmaz. (...)
Daha ¢ok izlenmesini istiyoruz. Tabii biz reyting olarak
o6l¢timlityoruz, ama evde de kendi kendimize yayin yapmiyoruz.
Yani bu yayinlari, birileri izlesin diye yapiyoruz. Daha ¢ok kisiye
ulagalim diye yapiyoruz (P5).

b) Giincel olan bilimdir!

Televizyon bilim programlari, giindeme ve giincel konulara
odaklanmaktadirlar. TV bilim programlarimnin igerikleri genel olarak iilke
ve diinya glindemiyle paralel bicimde belirlenmektedir. Bu, anaakim medya
yaklagiminin, giincele odaklanmasi, giincel olanin haber degeri tasimasi
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diistincesiyle paralellik gostermektedir. Katilimcilar bilim programlarinin
giindemle ve giincel konularla iligkili olmasi konusunda benzeri diisiincelere
sahiptir. K1, giinceli takip etmek zorunda olduklarini “izlenme” ile
iliskilendirerek soyle anlatmaktadir:

Bilim yayinlari iilkedeki hakim giindeme gore belirlenir. Yani
bu mevsimde, asir1 sicaklarin diinya {izerindeki etkisi gibi bir
yayin yapilmaz, yapilsa da izlenmez.

K2, insanlarin ragbet ettigi, merak ettikleri konular1 ele alarak kendi
giindemlerini olusturduklarini belirtmektedir. P3, giindemle baglantili
konulari ele aldiklarini soyle dile getirmektedir:

Yani bir deprem bilimciye baglanmak i¢in deprem olmasi
gerekiyor. Iste bir uydu firlatilmasi gerekiyor. Tamamen olmus
ya da yakin zamanda olmasi beklenenler {izerinden konu
belirliyoruz.

K4, sadece Tiirkiyenin degil diinyanin giindeminin de kendileri igin
belirleyici oldugunu soylerken, K5 giindemden bir ¢engel attiklarini,
giindemden yola ¢iktiklarini dile getirmektedir. Giindemle ilgili K6 ve
K7dinin goriisleri soyledir:

Yeni bir ¢alisma, kesif, yeni bir bilgi var m1 diye arastirryorum
konu se¢meden 6nce. Bir de tabii konunun giindemle baglantili
olmas1 degerini artirryor (K6).

Hafta i¢i birka¢ konuyu kanal yonetimine oOneri olarak
sunuyorduk. Konuyla ilgili konuklar1 da arastirip éneriyorduk.
Bazen konu ve konuk seciminde miidahalelerle karsilastik. Su
konugu alin bunu almayin ya da bu konu yerine sunu isleyin
gibi (K7).

Televizyon bilim igeriklerinde giincellige dikkat etmekte, glindemle iligkili
gelismelere paralel bicimde bilim igeriklerine yer vermektedir.

¢) Bilimiyle iinlenen hocalar!

Bilim igerikli TV programlari, konuk tercihlerinde popiiler bilim
insanlarina yonelmektedirler. Katilimcilar, Tiirkiye halkinin popiiler bilim
insanlarini daha ok takip ettigi, bu tiir yayinlarin izlenme oranlarini yiikselttigi
kanisindadirlar. Bu tutum, televizyondaki popiiler bilim programlarinin
iceriginden ziyade konugunu daha 6nemli kilabilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugu, televizyon yoneticilerinin popiiler bilim insanlarini tercih ettikleri
kanisindadirlar.
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K1, kanal yoneticilerinin bilim igerikli programlara yaklasimini soyle

ozetlemektedir: “Izleniyorsa ‘evet” Popiiler ve kanaat dnderligi yapabilecek
isimlere 6ncelik verdiklerini belirten P1 s6yle konusmaktadir:

Kayg! yine aslinda aynn: seyredilebilirligi artirmak. Deprem
yasandiginda Tiirkiyenin biitiin haber kanallar1 rotasini deprem
bilimine ve bilim insanlarina ¢eviriyor. Mesela simdi bir savas
var, deprem yaymi izlenmez. Gozler kimlerde? Rota siyaset,
askeri ve jeopolitik bilimcilere ¢evriliyor (...) Yayincilar elbette
popiiler kisileri istiyor. Ciinkii reyting canavar1 sdylemi bosuna
degil (K1).

Televizyon programlarinin popiiler bilim insanlarina yonelimini
pratik nedenlere baglayan ve bu yontemi giivenilir bulan K3, sunlar1 dile
getirmektedir:

Ciinkii kaotik ortamda, yani deprem oldugunda ya da maden
facias1 yasandiginda bizim oturup da birka¢ makale okuyacak
vaktimiz yok. Yeni birini bulacak vaktimiz de yok. Var olanlar
tizerinden gitmek zorundasiniz. Hep ayni insanlari gorme
sebebiniz bu zaten. (...) Her konuda yeni insanlar gormek
istiyoruz. Ama popiiler bilim insani ¢ok giivenilir ¢iinkii daha
once de bunu yapmis (K3).

K4, popiiler bilim insanlarinin kendilerini daha fazla ifade edebildigini,
konusunu bilimsel terminolojiden bagimsiz anlatabildigini ve bundan dolay:
da tercih edildiklerini belirtmektedir. K6, Tiirkiyede ekrana ¢ikabilen bilim
insan1 havuzunun dar oldugunu soylemekte, ekrana ¢ikan bilim insanlarinin
ortak yanlarinin ¢atismaci kisilik 6zelligi tagidigi bilgisini vermektedir. Benzeri
sekilde K7, sansasyonel bilim insanlarindan uzak durmaya ¢alistiklarini ama
bagaramadiklarini belirtmektedir.

Popiiler olanlarin ortak ozelligi catigmaci kisiler olmalari.
Ekranda kavga reytingi artiran bir unsur. Bir de kavgaci
kisilikler bilim programlarindan ¢ok giindemle ve siyasetle
ilgili programlar1 daha fazla tercih ediyorlar (P6).

Sansasyonel insanlara direnmeye ¢alistik ama direnemedigimiz
de oldu. Konu ve konuk se¢iminde zaman zaman editoryal
midahalelerle kargilastik. Popiiler isimlere ister istemez

yoneliyoruz. Yonetim bu isimleri istiyor. Olabildigince uzak
durmaya galigsak da bazen kars1 koyamiyoruz (P7).

Televizyon konuk agirlarken konugun popiilerligine ve medya ile olan
iliskilenme bi¢imine dikkat etmektedir. Televizyona daha 6nce konuk olan
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bilim insanlarini giivenli liman olarak gérmekte ve konuk tercihini bu bilim
insanlarindan yana yapabilmektedir.

Bicimsel Dinamikler

Televizyon bilim programi yapimcilar1 ve sunuculari, reytingi yiiksek
tutmak amaciyla izleyiciyi ekrana baglayacak dnlemlere yoneltebilmektedir. Bu
baglamda bir eglence araci olarak televizyonun teknik-bi¢imsel 6zelliklerine
basvurabilmektedirler. Arastirmamiz, televizyon kanallarinin bilimden
ve bilim insanlarindan beklentilerinin bigimsel olarak 4 baghk altinda
toplanabilecegine isaret etmistir. Bilim yayincilari, konuk ettikleri bilim
insanlarinin alan uzmanligini 6nemsediklerini ama (a) giiclii anlat1 ve kapsayici
dil kullaniminin, (b) ilginglik ve eglencenin, (c) gorsel ve sessel unsurlarin, (d)
az zamanda ¢ok is ¢ikarmanin 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Alanmmnda uzmanlik onemli, ama...

TV bilim yayincilar1 ve sunuculari bilimde uzmanlig1 6nemsemektedirler.
Katilimcilar, konunun uzmanlarina basvurma konusunda hemfikirdirler.
Fakat katilimcilar, ‘uzmanlik 6nemli’ ifadesinin ardindan ‘ama’ gibi baglaglarla
televizyonun/ekranin  teknik-bigimsel  6zelliklerinin ~ 6nemine  vurgu
yapan ifadeler kullanmakta ve bdylece televizyonun onceliklerine doniis
yapmaktadirlar.

K1, alaninda uzmanlig1 6nemsedigini ama giivenin de 6nemli oldugunu
belirtmektedir:

Bir bilim insaninin sonucta kriteri belli. Konusuna hakim ve her
soruya cevap verebilecek diizeyde bilgi sahibi olmasi. Topluma
giiven verebilmesi ise ¢cok istenen bir 6zellik (K1).

Katilimcilardan K2 konuk tercihinde alan uzmanligina 6nem verdigini
belirtmekte ve su ifadeleri kullanmaktadir:

En nihayetinde ben konular seciyorum. Ornegin dronlar, yapay
zeka, siber giivenlik gibi. Benim bu tiir konu basgliklarim var.
Sonrasinda konuklarimizi segerken, kendi arastirmalarimiz
dogrultusunda o konuya en hikim olani tercih ediyoruz (K2).

Diger katilimcilar ise bu konudaki diisiincelerini su ciimlelerle dile
getirmektedirler:

Burada bizim i¢in kistas (...) bilgiye sahip olmas1 (K3).

Birincisi, ¢alistig1 alanda gergekten nitelikli bir uzman olmasi
(K4).
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Igili konunun uzmani olmasi bizim i¢in énemli olan birinci
secenek (K5).

K6, program konusu dogrultusunda bilim insanlarini aragtirmaya
basladigini, yaptig1 okumalar dogrultusunda konuk belirledigini séylemektedir.
Katilimcilar, programlarina konuk alirken uzmanliga 6nem verdiklerini farkli
ciimleler ve gerekgelerle dile getirmektedirler.

a) Giiglii anlati ve kapsayici dil kullanimi

Arastirmamiza katilanlar, programlarina konuk aldiklar1 bilim insanlarinin
kendilerini ifade edebilmelerini ve anlagilir olmalarini 6nemsemektedirler. Hatta
‘uzmanlik 6nemli ama’ ile devam eden ciimleler, ‘kendini ifade edebilme, ‘herkese
hitap edebilme, ‘basitlestirme] ‘anlagilirhk, ‘aciklik, ‘dili diizgin kullanma;
‘konusma giicii yiiksek, ‘soyut kavramlardan ve terminolojiden bagimsiz
konusabilme] ‘her soruya cevap verebilme’ vb. ifadelerle devam etmektedir.

K7, televizyon bilim programlarinda teknigin-bi¢imselligin onemli
oldugunu soyle anlatmaktadir: “Dogru mesaji dogru program formati
olusturarak vermelisiniz. (...) Bana gore bilim programciliginda en zoru formati
olusturmak” K1 ve K5, bilim programlarinda onceligin televizyonun anlati
teknikleri oldugunu belirten ifadeler kullanmaktadirlar. K5 uzmanligin 6nemli
oldugunu ama son noktay:r ekranin ozelliklerinin koydugunu su ifadelerle
anlatmaktadir:

Mesela hoca ¢ok iyidir, milyon tane makalesi vardir, milyon tane
o6diil almistir, uluslararasi bir hocadir ... bilim diinyas: i¢in gok
iyi bir hocadir ama kekeme ise benim i¢in iyi bir konuk degildir.

K7, konuk tercihini deneyimlerinden hareketle anlatmaktadir. Konugun
alan hakimiyetinden ziyade anlatim giiciine ve anlagilirhigina vurgu yapan K7,
sOyle konusmaktadir:

Cok 6nemli bir kistasimiz vardi konuk segiminde. O da gerekli
olan her seyi kapsayan, gereksiz olanlar1 gegerek halkin anlayacag:
bigimde anlatan kisileri ekrana ¢ikarmak. Tabii bu siiregte bazi
sovmenlere de denk geldik. En fazla 6nemsedigimiz sey, her
sosyo-kiiltiirel gruptan izleyiciye ortak bir dille hitap edecek,
konusma giicii yitksek konuklar almak ... Yani bilim insani
basit, diizgiin, iyi anlatsin. Ornekler verebilsin.

Alan uzmanligini vurgulayan K4, akademik terminolojiden arindirilmais,
kendisini iyi ifade edebilen, herkesin anlayabilecegi diizeyde konusan bilim
insanlarini tercih ettiklerini belirtmektedir. K5 de benzeri diistinceleri soyle
dile getirmektedir:
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Aslinda her konuda ayni insanlar konusuyor. Ciinkii TV'de
yaptiklari isi anlatabilen kisilere ihtiyacimiz var. (...) Onemli
olan bizim i¢in gercekten dogru, anlasilir ve kendilerini iyi ifade
eden birilerinin olmasi.

P6, anlagilirhgr onemsedigini ve program oOncesinde konugunu bu
konuda bilgilendirdigini ve hatta yonlendirdigini belirtmektedir. P3, konuk
secimi i¢in “iyi anlatabiliyor olmas1” ve “kendini izlettiriyor olmas1” ifadelerini
kullanmakta ve bunu soyle gerekgelendirmektedir: “Ciinkii televizyon bir
yandan da iyi konusma ve iyi mesajdir”

Katilimcilarin geneli, kapsayici bir dil kullanan, konusunu basitlestirerek
anlatabilen, bilimin terminolojik dilini kamu diline ¢evirebilen bilim
insanlarina yonelim sergilemektedirler. Bu 6zelliklerin, bilim insani tercihinde
uzmanhgin 6niine gegebildigini belirten katilimcilar, bunu da televizyonun
hedef kitlesinden kaynakl1 anlat1 yapisina baglamaktadirlar.

b) Ilging konular ve eglenceli konuklar

Bilim igerikli televizyon program tiirleri, diger televizyon program tiirleriyle
‘ilginglik ve ‘sansasyon’ acisindan benzerlik gostermektedir. Programlarin
izlenirligini arttirici ‘ilginglik] ‘sansasyon’ ve ‘eglence’ bilim igerikli programlarda
aranmaktadir. K4, sunucularin, yaymncilarin ve programcilarin reyting
baskisindan dolay1 bu tiir unsurlara bagvurdugunu belirtmektedir:

Reyting baskis1 da su demek: yayin esnasinda biraz daha ajite
edici sorularin sorulmasi, konuklarin birbirleriyle bir konuda
tartigmasi ve bazen de bu tartismanin tozunun yiikselmesi 6zel
olarak bekliyorlar. Ciinkii izleyici de boyle seylere merakl (K4).

Ilging ve sansasyon yaratacak konularin bilim programlarinda yer
aldigini televizyonun gerekliligi olarak goren K2, diisiincesini 6rneklerle soyle
aciklamaktadir:

Mesela yakin zamanda uzaylilar1 konu edindik. (...) 10 bin yillik
uzayli... Biitlin diinyada haber olmustu. Biz de tabii gazeteciyiz.
Sadece kendi giindemimizi yaratiyoruz. O giindeme ¢ok sayida
insanin ragbet etti. Insanlarin merak ettigi, haber olmus
konular1 ele aliyoruz. Ornegin Pegasus. Pegasus telefonlara
siziyor. Tehlikeli bir uygulama. Bir siber giivenlik uzmaniyla
konusuyoruz. Mesela uzayli mevzusunu NASA ¢alisaniyla
konustum. NASA calisan1 programa konuk oldu (K2).

Eglenceli bilim insanlar1 televizyonlarin tercih ettigi konuklar arasinda yer
almaktadir. K5 bu baglamda bilim insanindan “Esprili olmasi, sakaci olmasi,
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alttan alabilmesi, rahat olmasi, samimi olmas1” gibi ozellikler bekledigini
belirtmektedir. K5'in bilim insanindan samimiyet, espri, saka gibi sosyal
yetenekler beklemesi televizyonun eglence araci olarak nitelendirilmesiyle
ortismektedir. K5, “Izleyicilerin ‘Kapatin su kanal’ dememesi gerekiyor.”
ifadesini kullanmasi yine bu diisiinceyi desteklemektedir.

c) Kekeme ve sastysa iyi bir konuk degildir!

Gorsellik televizyonun hemen hemen tiim programlarinda dnemsenen
bir durumdur. Arastirmamiz, televizyondaki bilim programlarinin gorsellige
gorece onem verildigi bulgusu mevcuttur. Bu baglamda K3, “Yani televizyona
uygun bir konuk profili var” ifadesini kullanmaktadir. “Televizyonda gorsel
bir is yaptigimiz, isitsel de bir is oldugu i¢in haliyle kendini iyi ifade eden bilim
insanlarina ihtiyacimiz oluyor. (...) Yani ekran goriintii ve ses oldugu igin
(...) bir sov kism1 da var” ciimlelerini kullanan K5, gérselligin, bilimin 6niine
gecebildigini su sekilde dile getirmektedir:

Sastysa ¢ok lizglinim ama TV gercegi, iyi bir konuk degildir.
Bilimden bagimsiz séyliiyorum bunu. Ekrana ¢ikmasiyla ilgili
bir durum bu. .... Az evvelki kisi izerinden gidelim. Bu adami
neden her yerde gorityoruz? Iste geng oldugu icin. Ciinkii dikkat
gekici konusuyor ve insanlara basit anlatiyor bir seyleri (K5).

K1 “Ancak egitimleri, makaleleri, kiirsiileri, YouTube ya da TV yayinlari,
Tiirkgeyi giizel konusabilmesi, yani kendisini ifade edebilmesi vb” 6nemli
diyerek uzmanligin disinda da anlagilirlik ve giizel dil kullanimi gibi beklentileri
oldugunu belirtmektedir. Televizyonun, eglence araci niteligi bilgilendirme
niteliginin 6niine gectiginden bilim igerikli programlar bu yaklasgima gore
sekillenebilmekte, vakur bilim hafif bir sova doniisebilmektedir.

d) Swumirli zamani verimli kullanmali!

Televizyonda, zaman 6nemli bir unsurdur. Her sey 24 saatlik bir zaman
dilimi icerisinde gerceklesmektedir. Bilim programlari, televizyonun diger
tiim formatlari i¢in gegerli olan az zamanin islevsel kullanimi kuralina tabidir.
Katilimcilar, bu noktanin 6nemine dikkat ¢ekmektedirler.

K3, konuk edecegi bilim insanindan “bilgiye sahip olmas1” beklentisini
zaman darligiyla, televizyonun pragmatik beklentileriyle agiklamaktadr:

Ciinkii ¢ok kisa zamanda ¢ok sey anlatmasi gerek. Televizyon
hizli bir is. Oyle saatlerce oturup konusamiyoruz. Dolayisiyla
kisa siirede gok sey, ¢ok bilgi vermesi gerekiyor. Pratik bilgiler
vermesi gerekiyor (K3).
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K5, bilim insaninin zamani islevsel kullanma yetkinliginin alan
yetkinliginden daha 6nemli oldugu diisiincesindedir. K5e gore, bilim insan
spot, flas climleler kurabilmeli, stireyi verimli kullanabilmelidir:

Cok yetkin bilim insanlar1 bazen anlatabilme sikinti
yasayabiliyorlar, ¢ekindikleri i¢in. Bazen de biiyiik heyecanla
agirladigimiz konuklarin aslinda makalelerde gosterdikleri
performans: canli yayinda gosteremediklerini goriiyoruz.
Onlarin yetkinligiyle ilgili bir durum degil. Bu tamamen stiidyo
ortami, canli yaymn ve siireyle ilgili bir mesele. Tabii ki bir
meseleyi konusurken, siire bizim i¢in ¢ok 6nemli oldugundan,
en can alic1 noktasindan yakalamak istiyoruz. Spot ciimlelere,
flag cimlelere ihtiyacimiz var. Fakat bilim insaninin hikayesinde
o kadar ¢ok aragtirma, emek ve {ist iiste kombo bir yigin var
ki haliyle o da bir meselenin arka planini anlatmadan 6ziinii
anlatamayacagini disiiniiyor. Bu, bizim i¢in ¢ok da elverisli
bir yaymn olmuyor ne yazik ki. Bazen konugumuz igin de
olmayabiliyor (K5).

Diyeceksiniz ki o zaman baglamindan kopariyorsunuz giinkii
orada bagka bir sey anlatiyor hocamiz evet ama ne yazik ki
ben uzun uzun 2 saat tek bir hocayla bilim yayini yapsaydim
Fatih Altaylrnin Teke Tek’i gibi bir sey yapsaydim ¢ok zamanim
olsayd: ekranda belki daha uzun konusabilirdim. Ama benim
programimin formatinda bir bilim insani, su an yaptigim
formatta 15 dakika stirem var hemen 6ziinii bir sekilde anlamam
gerekiyor o yilizden de iizerine daha ¢ok ¢alisip konumun ve
kendi merak ettiklerimin, zaten kamuoyunun yerine koydugum
i¢in kendimi onlarin merak edebileceklerini 6nemseyip hemen
o sorular1 sormak istiyorum (K5).

K1, bilim insaninin bilgisine 6nem vermekte ve bunu da “.. her soruya
cevap verebilecek diizeyde bilgi sahibi olmas1” seklinde gerek¢elendirmektedir.
K5, “... o hoca gok uzatmusti, biz bagka bir hocayla diyelim bu programda” gibi
bir ifadeyle zamanin verimli kullanimina 6nem verdigini dile getirmektedir.
K5, durumu s6yle anlatmaktadir:

Ama dedigim gibi biraz fazla uzun, agdali konusan hocalar
olabiliyor. Yani s6yle bir durum yaganabiliyor: yeniden ayni
konuda o hocay1 davet edeceksek, davet etmeden dnce, dogruya
dogru, ‘o hoca ¢ok uzatmisti, biz bagka bir hocaya diyelim’ bu
programda. Tabii eger yayin acisindan istedigimiz performans
alamamigsak.
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Televizyonda zaman 6nemli bir unsur oldugundan, az zamanda ¢ok sey
anlatabilme yetenegi sergileyen bilim insanlar1 tercih edilmekte ve boylece
uzmanlik alani ve konuya hakimiyet gibi unsurlar gz ard: edilebilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, Tiirkiye ticari televizyonlarinda bilim igerikli yayinlarin
televizyonun ticari yapistyla iliskili bir bigimde sekillendigine isaret etmistir.
Bilim programlarinda televizyonun beklentilerinin bilimin beklentilerinden
oncelikli oldugu, katilimcilar tarafindan bazen dogrudan bazen de dolayl
bicimde dile getirilmistir. Ticari televizyonun, bilimi reyting araci olarak
gordiigii ve bunun da bilim programlarini olumsuz yénde etkiledigi katilimcilar
tarafindan siklikla dile getirilmistir. Tiirkiyede ve diger iilkelerde yapilan
benzeri arastirmalar da bu ¢aligmanin bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Bilimin kendine 6zgii yapisindan dolay1 televizyon endiistrisi, bilim
programlarinin prime time kusaginda yaymlanmasini riskli bulmaktadir
(Campbell, 2016). Gopfert (1996), Almanya ve Birlesik Krallik televizyonlar1
Ozelinde yaptig1 arastirmada, ticari kanallarin bilim haberciliginde kiigiik
bir rol tstlendigi tespitinde bulunmus ve “..bilim haberciliginin kamu
yayincilarinin alani olarak kalacag:” seklinde bir ¢ikarima varmistir. Maeseele
ve Desme (2008), Belcikada VRT (Flemish Radio and Television Network)
kanalindaki bilim programlarini analiz ettikleri caliymasinda 6rneklem olarak
neden bu kanali tercih ettiklerini soyle agiklamaktadirlar:

Bilim programlar: ticari kanallarda bulunmadig igin veri
toplama siirecimiz kamu yayincistyla sinirhdir.

Lehmkuhl ve digerleri (2012), 11 Avrupa iilkesi 6zelinde yaptiklar:
arastirmada ticari kanallarin genel olarak Avrupadaki bilim programlarinin
yapilmasina o6nemli bir katki sunmadiklari, ticari kanal sayisinin bilim
programi iretim oranint ¢ok az etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bu
aragtirmada Birlesik Krallik diginda, iilkeler arasinda bilim programlarina
ayrilan yayin siiresindeki farklarin biiyiik bir gogunlugunun bu iilkelerdeki
kamu hizmeti kanallarinin sayisindaki farklari yansittigl, kamu hizmeti
kanallarindaki “boliinme / pargalanma’nin genellikle bilim programlarina
ayrilan yayin siiresiyle ortiistiigii ve bu oriintiiniin Avrupa genelinde dikkate
deger bicimde tutarli oldugu sonucuna varmislardir (Lehmkuhl, vd., 2012).

Televizyon, bilim programlarinin izlenme oranini yiikseltmek ve boylece
reklam verenlere daha cazip goriinmek amaciyla bilimi eglence igerikleriyle
harmanlamakta ve drama tekniginden biiytik olgiide yararlanmaktadir
(Gerbner, vd., 1981; Gopfert, 1996; Maeseele & Desme, 2009). Gopfert (1996),
aragtirmasinda Alman yapimcilarin “advice programmes” (danisma/oneri
programlari) tiiriinii, Ingilterede ise ozellikle drama-belgeseller olmak iizere
belgeselleri tercih ettiklerini bulgulamistir. Gopfert (1996):
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Gisolf (1993), son dakika haberciligindeki zaman baskisinin habercileri,
baglamsal bilgi sunamamalar1 agisindan zor duruma distirdigiint ifade
etmektedir. Nelkin (1995), televizyonda zaman baskisinin “karmasik teknik
konular1 aktarmada faydali olan arka plan materyali ve nitelikleri” ihmal
ettigini belirtmektedir. Amr (2020), hizli diisiinebilen, pratik cevaplar
verebilen fakat ¢6ziim onermeyen bilim insanlarinin medya ortamlarinda
son zamanlarda yayginlagtigini ifade etmektedir. Amr (2020), az sayida bu
tiir hizli diistinenlerin siirekli olarak politika, sosyoloji ve askeri konularda
medyada yer aldigini belirtmektedir. Bourdieu (1998), bu durumu bilim
insanlar1 6zelinde olmasa da televizyon konuklar1 baglaminda ele almakta ve
“fast thinkers” (hizli diistinenler) tanimlamasini kullanmaktadir. Bourdiewa
(1998) gore, yiiksek hizda diisiinme yetenegine sahip oldugu disiiniilen bu
konuklara s6z hakk: vermek, televizyonu kursundan daha hizli diisiinen bu
insanlara mahkém etmektir.

Sahin ve Oztekin (2020) arastirmalarinda, Tiirkiyede bilim haberlerinin
nesnel, agiklayic ve bilgilendirici olmadigi, daha ziyade sasirtic1 ve abartili
bir dil kullanimiyla okuyucunun merak duygusuna hitap edecek nitelik
sergiledigi sonucuna ulagmiglardir. Sahin ve Oztekine (2020) gore, Tiirkiyede
bilim haberciliginde gergek ve rasyonel bilgi yerine sasirtict ve absiirt olan
tercih edilmekte, bilim haberleri dil ve iislup agisindan magazin ve spor
haberlerine benzerlik gostermektedir. Yiicebas et. al, (2012) Tirkiyede
internet haber siteleri 6zelinde yaptiklar1 ‘Haberde Seylesen Bilim’ baslikli
arastirmada bilim haberlerinin magazinel ve sansasyonel bigimde sunularak
teknolojiye indirgendigi sonucuna ulagsmistir. 2007 yilinda Tiirkiyede yapilan
aragtirmada bilim haberlerinin ulusal ve yerel basinda yeterince bulunmadig;,
bunun da ekonomik kosullardan, okuyucu ve yetismis eleman eksikliginden
kaynaklandig: dile getirilmistir (Erdogan, 2007; Utma, 2022). Dagtas ve Yildiz
(2015) yaptiklar1 aragtirmada, kamusal ve ozel popiiler bilim dergilerinin
icerik olarak reklam, pazarlama ve halkla iliskiler etkinliklerine yakinlasildig1
ve bilimsel diisiincenin kamusallasmasindan daha ziyade sermayenin
¢ikarlarinin 6ncelendigi diisiincesine varilmistir.
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Modern toplumlarda medya, yalnizca bilgi aktaran ya da toplumsal olay-
lar1 yansitan bir ara¢ olmanin 6tesine gegerek, bireylerin diinyay: algilama
bigimlerini, toplumsal normlar: ve kabul edilebilir davranis kaliplarini ya-
pilandiran merkezi bir toplumsal gii¢ haline gelmistir. Bu baglamda medya,
bireylerin toplumsal hayata katilimini kolaylastiran bir alan olmaktan ziyade,

belirli degerlerin, yasam tarzlarinin ve davranis bicimlerinin yeniden tiretil-
digi ideolojik bir diizlem olarak islev gormektedir.

[letisim sosyolojisi, medyayla dolagima giren mesajlarin bireyler iizerin-
deki etkilerini incelemekle sinirli olmayan; bu mesajlarin toplumsal gergek-
ligin insasinda nasil bir rol oynadigini tartisan elestirel bir disiplin olarak
sekillenmistir. Bu cercevede medya, yalnizca bireyleri toplumsal normlara
uygun hale getiren bir toplumsallagsma araci degil, ayn1 zamanda bireyleri be-
lirli ideolojik dogrultulara yonlendiren bir toplumsallastirma mekanizmasi
olarak degerlendirilmektedir.

Frankfurt Okulu diisiiniirleri tarafindan gelistirilen kiltiir endistrisi
kavrami, medyanin bu déntistiiriicii islevini anlamak agisindan 6nemli bir
kuramsal gergeve sunmaktadir. Adorno ve Horkheimer’a (2010) gore kiiltiir,
bireylerin elestirel diisiinme yetilerini gelistiren 6zgiirlestirici bir alan olmak-
tan ¢ikarilarak, standartlastirilmis icerikler araciligiyla rizanin iiretildigi bir
endiistriye doniistiirilmistiir. Bu siiregte medya, bireyleri edilgen tiiketiciler
haline getirerek, hakim ideolojinin sorgulanmaksizin igsellestirilmesini sag-
lamaktadur.

Medyanin bu islevi, siyasal iktidar iliskileri baglaminda da belirgin bi-
¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglari, farkl: tarihsel dénemlerde
siyasal mesruiyetin kurulmasi, kriz anlarinin yonetilmesi ve kamusal rizanin
yonlendirilmesi amaciyla etkin bicimde kullanilmistir. Tiirkiye’de 1960 Dar-
besinin radyo araciligiyla duyurulmasi, 1980 Darbesinin televizyon {izerin-
den aktarilmasi ve 15 Temmuz 2016 darbe girisiminde Cumhurbagkaninin
FaceTime baglantis1 kurarak kitlelere seslenmesi, medyanin siyasal iletigim-
deki merkezi roliinii gostermesi agisindan dikkat cekicidir.

Ancak medyanin toplumsallastiric islevi yalnizca siyasal alanla sinirlt
degildir. Tiiketim toplumuna doniisen modern diinyada medya, bireylerin ih-
tiyaglarini, arzularini ve yasam pratiklerini yeniden tanimlayan bir sistemin
tasiyicist haline gelmistir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin yani sira dijital
medya ve sosyal aglar, bireylerin giindelik hayatlarini kusatan ve toplumsal
iliskileri medyatik mantik dogrultusunda yeniden diizenleyen bas aktorler
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu noktada medyalasma (mediatization) yaklasimi, medyanin toplum-
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sal kurumlar ve giindelik yasam iizerindeki uzun yapisal etkilerini anlamak
acisindan 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Medyalasma, medyanin yalniz-
ca toplumsal siirecleri yansitan bir ara¢ degil, bu siireclerin isleyis bi¢imini
doniistiiren bir mantik haline geldigini ileri sirmektedir. Bireyler, kurumlar
ve toplumsal pratikler giderek daha fazla medyatik goriiniirliik, hiz ve perfor-
mans kriterlerine gore sekillenmektedir. Bu doniisiim, bireyin igine dogdugu
toplumsal yap1 icerisinde dogal etkilesimlerle gerceklesen toplumsallasma
stirecinden farkli olarak, medya araciligiyla yonlendirilen ve yapilandirilan
bir toplumsallastirma siirecine isaret etmektedir. Artik bireyler neyi sdyleye-
ceklerini, nasil gortineceklerini, hangi yasam tarzlarinin “normal” kabul edi-
lecegini ve hangi davranislarin goriiniir kilinacagini biiyiik 6l¢iide medyatik
soylemler araciligiyla 6grenmektedir.

Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” yaklasimiyla ifade ettigi {izere,
medya teknolojileri yalnizca kullanilan araglar degil, bireyin diinyayla kurdu-
gu iliskinin bir uzantist haline gelmistir. Bu durum, medyanin toplumsallas-
tirici giiciinii daha da derinlestirerek, bireylerin giindelik yasam pratiklerini,
zaman algilarini ve sosyal iligkilerini doniistiirmektedir. Aldous Huxley’nin
Cesur Yeni Diinya adl1 distopik romaninda betimledigi haz temelli denetim
bigimi, kiiltiir endiistrisi elestirisiyle birlikte degerlendirildiginde, medyanin
baskidan ziyade haz ve tiiketim yoluyla bireyleri denetim altina aldig1 bir top-
lumsal diizeni isaret etmektedir. Bu diizende elestirel diisiince bastirilmakta,
bireyler diistinmeye degil, titketmeye ve uyum saglamaya tesvik edilmektedir.

Bu ¢aligma, kiiltiir endiistrisinden medyalasma siirecine uzanan tarihsel
stirecte medyanin toplumsallasma ve toplumsallastirma islevini elestirel bir
perspektifle incelemeyi amaglamaktadir.

Kitle, Toplumsallasma ve Medyalasma

[letigim, tarihsel olarak bireyler arasindaki etkilesim ve anlam paylagim1
stireglerini ifade eden temel bir toplumsal pratiktir (Maigret, 2004: 40). An-
cak modern toplumlarda iletisim, yiiz yiize etkilesimle sinirli kalmayarak,
kitle iletisim araglar1 araciligiyla kurumsallagmis ve genis dlcekli bir yapi-
ya dontismiistiir. Bu doniisiim, iletisimi yalnizca mesaj iletimi olarak degil,
toplumsal gergekligin insasinda belirleyici bir siireg olarak ele almay1 gerekli
kilmaktadir (Oskay, 1992: 15). Kitle kavrami, erken donem Kkitle iletisimi ve
sosyal psikoloji literatiiriinde gogunlukla homojen, edilgen ve yonlendirmeye
acik bir toplumsal yapi olarak tanimlanmaistir. Le Bon (2020), Freud (2017) ve
Gasset (2003) gibi diistiniirler, kitlenin bireysel bilingten uzaklasarak duygu-
sal ve telkine agik bir psikoloji gelistirdigini ileri stirmiislerdir. Ancak bu yak-
lasimlar, kitlenin toplumsal ve tarihsel kosullar icerisinde nasil iiretildigini
goz ardi1 etmeleri nedeniyle elestirilmistir.

Sosyolojik yaklagima gore toplumsallagsma, daima belirli bir toplum igin-
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de igleyen bir siirectir. Baska bir ifadeyle, toplumsallasma zaman ve mekanla
sinirli belirli bir toplumda gergeklesir. Bu dogrultuda, toplumsallagma, insa-
nin varolusuyla ortaya ¢ikmig bir olgu olarak, ilkel toplumlardan giinimii-
ziin modern toplumlarina kadar her toplum igin gegerliligini korumaktadir.
Durkheim (2016) toplumsallagma siirecini toplumsal diizenin yeniden iire-
tilmesi ve toplumsal olanin birey {izerinde insas1 gibi gormekteyken, Mead
(2017) ise bu siiregte 6znenin toplumsal etkilesim i¢inde kurulmas: olarak
goriir. Kiiltiirel ve elestirel yaklagimcilara gore ise, toplumsallagsma iiretilen
bir siirecten olugsmaktadir. Ornegin Bourdieu toplumsallagmanin sinifsal
esitsizlikleri yeniden tirettigini soylerken, Foucault iktidar, disiplin agisindan
yaklastig1 toplumsallagsmayi iktidarin bedende ve davranista igsellestirmesi
olarak gormektedir.

Toplumsallagma, bireyin i¢cinde yasadig1 toplumsal normlari, degerleri
ve anlam sistemlerini i¢sellestirmesi ve toplumsal diizenin bir par¢asi haline
gelmesini ifade etmektedir. Toplumsallik potansiyeline sahip olan, fakat top-
lumsal varliklar olarak kabul edilemeyecek yeni dogmus bebeklerin zaman
icerisinde toplumun kurallarina uymasi, degerlerini ve inanglarini i¢sellestir-
mesi ve bu sekilde toplumsallagmasi beklenir.

Frankfurt Okulu diistiniirleri tarafindan gelistirilen kiiltiir endiistrisi yak-
lagimy, kitle kavramini bu indirgemeci ¢ergevenin dtesine tastyarak, kitleyi do-
gal bir toplumsal olusumdan ziyade, medya araciliiyla iiretilen ve yeniden bi-
cimlendirilen bir yap1 olarak ele almistir. Adorno ve Horkheimera gore (2010)
kiiltiir endiistrisi, bireyleri elestirel diisiinceden uzaklastirarak, standartlasti-
rilmus kiiltiirel iiriinler yoluyla benzer tiiketim pratikleri etrafinda bir araya ge-
tirmekte ve bu yolla kitleselligi yeniden tiretmektedir. Bu siirecte medya, birey-
lerin diinyay1 algilama bigimlerini belirleyen merkezi bir ideolojik aygit haline
gelmektedir. Medyanin ideolojik bir aygit olmasina yonelik bir iddiada Althus-
ser’den (1994: 45) gelmektedir. Ona gore de medya devletin varligini stirdiire-
bilmesi ve rizay: tiretebilmek icin kullanilan ideolojik bir aygit konumundadir.

Giiniimiizde bu tartisma, medyalagsma (mediatization) yaklasimiyla bir-
likte daha kapsamli bir boyut kazanmigtir. Medyalasma medyanin yalnizca
toplumsal siiregleri yansitan bir arag degil, bu siireglerin isleyis bicimini d6-
niistiiren bir mantik haline geldigini ileri siirmektedir. Bu baglamda Kkitle,
artik fiziksel bir birliktelikten ziyade, medyatik pratikler ve sdylemler araci-
ligryla stirekli yeniden kurulan, akigskan ve baglama 6zgii bir toplumsallik bi-
¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, farkli medya platformlarinda farkli
kitlelerin pargasi haline gelmekte; goriiniirliik, etkilesim ve performans kri-
terleri dogrultusunda stirekli olarak yeniden konumlandirilmaktadir.

Medyalasma ilk olarak siyasal iletisim alaninda siyasetin medyalagma-
s1 olarak uygulanmistir (Hjarvard, 2008: 106, Ushanova, 2015: 2703). Med-
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yalagsma kavrami, medyanin toplumsal siiregler iizerindeki etkisini yalnizca
icerik diizeyinde ele alan yaklasimlarin Gtesine gegerek, medyanin toplum-
sal kurumlarin, pratiklerin ve iliskilerin igleyis mantigini dontstirdagi-
ni ileri siirmektedir. Bu yaklasim, medyay1 toplumsal yagami yansitan bir
arag olarak degil, toplumsal ger¢ekligin kurulusunda etkin rol oynayan bir
yap1 olarak konumlandirmaktadir (Hjarvard, 2008; Couldry ve Hepp, 2017).
Medyalagma siirecinde siyaset, ekonomi, kiiltiir ve giindelik hayat gibi farkli
toplumsal alanlar giderek daha fazla medyatik goriiniirliik, hiz ve performans
kriterlerine gore sekillenmekte; bireyler ve toplumsal gruplar bu medyatik
mantiga uyum sagladiklar: ol¢iide taninmakta ve mesrulasmaktadir (Hepp,
2020). Bu baglamda medyalagma, medyanin toplumu “etkilemesinden” ziya-
de, toplumsal gercekligin nasil kurulacagini belirleyen yapisal bir dontisiim
stirecine isaret etmektedir.

Bu ¢ergevede kitle, medyanin etkiledigi pasif bir 6zne olmaktan ¢ok, kiil-
tiir endiistrisi ve medyatik mantik tarafindan iiretilen bir sonug olarak deger-
lendirilmelidir. Kitle iletisim araglari ise yalnizca bilgi aktaran teknik araglar
degil, toplumsal normlarin, degerlerin ve davranis kaliplarinin iretildigi ve
dolagima sokuldugu merkezi toplumsallastirma mekanizmalar1 olarak is-
lev gérmektedir (Adorno ve Horkheimer, 2010: Horkheimer, 2010; Marcuse,
1990).

Medya, yalnizca bilgi aktaran teknik araglar olmanin 6tesinde, bireyle-
rin toplumsal normlari, degerleri ve davranig kaliplarini 6grenme ve igsel-
lestirme siireglerinde belirleyici bir rol tstlenmektedir. Medya araciligryla
dolasima giren sdylemler, temsiller ve anlam diinyalari, bireylerin toplumsal
gercekligi algilama bigimlerini sekillendirerek toplumsallastirma siirecinin
onemli bir pargasi haline gelmektedir. Ozellikle modern toplumlarda yiiz
yiize etkilesimin yerini giderek daha fazla alan medya temelli iletisim, bi-
reylerin kimlik ingasini, toplumsal rollerini ve “normal” kabul edilen davra-
nis sekillerini biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Bu yoniiyle kitle iletisim aragla-
r1, hem egemen ideolojilerin yeniden iiretildigi hem de toplumsal uzlasinin
saglandig1 sembolik bir alan olarak toplumsallastirma stirecinin merkezinde
konumlanmaktadir.

Kiiltiir Endiistrisi ve Toplumsallastirma: Ideolojik Uretim Mekanizmasi

Resmi ad1 Frankfurt Universitesi Sosyal Aragtirmalar Enstitiisii olan
Frankfurt Okulu temel olarak kapitalist sisteme elestirel yaklasan bir okul-
dur. 1923 yilinda Felix Weil tarafindan ekonomi politik konusunda disiplinler
arasi arastirma yapmak i¢in kurulmustur. Okulun gelistirmis oldugu yakla-
sim toplum bilimleri literatiiriinde elestirel teori olarak bilinmektedir. Oku-
lun gelisimini etkileyen 6nemli unsurlar; Avrupa’da yiikselen Fasizm olgusu,
Rusya’da gergeklesen Bolsevik Devrimi, Bat1 Avrupa’da egemen sistemlerin
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kismen bir istikrara kavugmasidir (Ekonomik Buhrana ragmen). Frankfurt
Okulu kuramcilar: basta pozitivizm olmak iizere, bilim, sanat, teknoloji, es-
tetik, kitle kiltiirti ve Marksizm gibi pek ¢ok konuda elestirel bir yaklasimla
teori tiretmislerdir (Yaylagiil, 2010: 94-98). Okulun en dnemli iiyeleri; Max
Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Leo Lowenthal, Franz Neu-
mann’dir.

Kent insaninin ig yasaminin yani sira i dis1 yasami da kendisi disinda
bulunan &rgiitler tarafindan planlanmaktadir. Is disinda gececek zaman igin
bireye belli segenekler sunulmaktadir. Dolayisiyla da endiistri odakli modern
kent toplumunda kiiltiirel iiretimin de sektorlestigi goriilmekte ve insanlar
kiiltiirii Giretmek yerine satin almaktadirlar. Kiltiir tireticileri ise seri halde
kiiltiir iiretimi yaparak kitlelere satarlar. Boylece endiistri igerisinde kiiltiirel
tiretim yapan bir sektor de meydana gelmektedir (Giingor, 2016: 298-299).

Adorno ve Horkheimer “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli eserlerinde
(2010) kitle kiltirtiniin elestirisini yapmislar ve “Kiltiir Endiistrisi” kavra-
mini kullanmislardir. Bunun ilk sebebi; toplumsal yapinin ancak biitiinsel
bir yaklagimla ele alinabilecegi diisiincesi ve kitle kiiltiirii kavrami yerine kul-
lanmalaridir. Ciinki kiltiir endiistrisi tarafindan iretilen kiiltiire kitlelerin
katkis1 fazla olmamaktadir.

Kiiltiirel iiretimin endiistriyel alana taginmasi karsisinda en keskin eles-
tirel tavr1 Frankfurt Okulu distiniirleri ortaya koymuslardir. Kitle iletisgim
araglari ile kusatilmis bir diinyada kiiltiirtin de kitlelestigi tizerinde 6nemle
durmuglardir. Ozellikle Theodor Adorno ve Max Horkheimer'in gériislerinin
biiyiik oranda kiiltiir, kitle kiiltiirii ve kiiltiir endiistrisi kavramlar: etrafinda
bigimlendigi goriiliir (Glingdr, 2016: 299). Kiiltiir endiistrileri, kapitalizmle
biitiinlesmistir. Kiltiir endiistrileri medya ve eglence firmalaridir. Eglence
triinlerinin iiretim, dagitim ve tiiketim siireglerini biiytik sirketler kontrol
ederler (Yaylagiil, 2010: 101). Endiistriler gibi isletilen kitle medyalari siirekli
bir bastan ¢ikarma uygularlar, ¢linkii rahatlatirlar, hafifletirler, diis kurdu-
rurlar, umut ettirirler. Ilettikleri stereotipler diinyanin karmagikligini indir-
ger ve giiven verici tekdiizeligi ile hosa gider (Maigret, 2011: 88).

Adorno ve Horkheimer (2010) kiiltiir endiistrisi ortaminda tiretilen bu
kiiltiiriin kitlelerin bilinglerinin bicimlendirilmesinde 6nemli rol oynadigini
belirtirken, Herbert Marcuse (1990) kitle iletisim araglariyla standardize du-
ruma gelen kitle kiiltiiriiniin de etkisi ile toplumun tektiplestigini, bireylerin
artik tek boyutlu hale geldigini ileri siirerek Frankfurt Okulu’nun bu yondeki
tezlerini desteklemistir. Bireyler kendi benliklerine uzaklasmis ve bireylere
piyasa tahakkiimde bulunmustur ( Swingewood, 1998, 338).

Medyanin toplumsallastirma tizerine roliinii elestirel yaklasimcilar tara-
findan su sekilde yorumlanir; kitle iletisim araglar1 egemen goriisiin, iktida-
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rin sesi olmakta, hem kamu hem de 6zel sektor bi¢iminde egemen diizenin
biling tretimini gergeklestirmek, bu tiretim i¢in, mal ve hizmetlerin satis
ve mevcut egemen sistemin devamu i¢in propagandayi saglamak, sorunlar,
degerler ve politikalar giindemini olusturmaktir (Erdogan, 2008: 302-303).
Kapitalist diizen icerisinde 6nemli bir yer tutan kitle iletisim araglar1 bireyleri
toplumsallagmaktan alip, toplumsallagtirmaya yoneltmis ve bireyleri kendi-
lerine yabancilastirmigtir. Bireyler i¢in haz alma, tiiketme, aninda yasama
ve bitirme 6nemli bir boyuta yiikselmistir (Postman, 2012). Bu baglamda
Frankfurt Okulunun kiiltiir endiistrisi yaklasimi, medyanin toplumsallastir-
ma siirecindeki roliinii anlamak agisindan hala giiglii bir kuramsal ¢ergeve
sunmaktadir. Kiiltiirel éiretimin endiistriyel mantikla 6rgiitlenmesi, bireyle-
rin yalnizca kiiltiirel tirtinleri titketme bicimlerini degil, ayn1 zamanda diin-
yay1 algilama, anlamlandirma ve kendilerini konumlandirma bigcimlerini de
doniistiirmektedir. Medya araciligiyla tiretilen kiiltiir, bireylerin aktif kati-
limiyla sekillenen bir siire¢ olmaktan ¢ikarak, standartlastirilmis ve piyasa
mantigina gore diizenlenmis bir biling iiretim mekanizmasina dontismek-
tedir. Adorno ve Horkheimer’in isaret ettigi gibi, kiiltiir endiistrisi bireyleri
diistinmeye sevk eden bir alan yaratmaktan ¢ok, onlar1 rahatlatan, oyalayan
ve mevcut diizenle uyumlu hale getiren bir islev iistlenmektedir. Bu durum,
Marcuse’un vurguladig: tek boyutlu insan tipinin ortaya ¢ikigini da agikla-
maktadir: Elestirel diisiinme kapasitesi zayiflayan, haz ve tiiketim etrafinda
bicimlenen, piyasa iligkileriyle biitiinlesmis bireylerden olusmaktadir. Medya
bu siiregte yalnizca eglence ya da bilgi sunan bir ara¢ degil; egemen ideoloji-
nin yeniden tretildigi, degerlerin, arzularin ve giindelik yasam pratiklerinin
yonlendirildigi merkezi bir mekanizma haline gelmektedir. Boylece toplum-
sallasma, bireyin toplumsal iliskiler i¢inde kendini insa ettigi karsilikli bir
stire¢ olmaktan ¢ikarak, egemen sistemin ihtiyaglar1 dogrultusunda bigcim-
lendirilen tek yonli bir “toplumsallastirma” siirecine doniismektedir. Kaltiir
endiistrisi baglaminda medya, bireyi topluma dahil eden bir alan olmaktan
ziyade, onu titketime, uyuma ve yabancilasmaya yonelten ideolojik bir tiretim
alani olarak islev gérmekte; kapitalist diizenin siirekliligini saglayan en etkili
araglardan biri haline gelmektedir.

Medyanin Toplumsallastirma Siirecindeki Rolii: Medyalasma Perspektifi

Medyanin sundugu deneyim, bireye dogrudan bir gerceklik aktarimin-
dan ziyade, ger¢ekligin hizlandirilmis ve bas dondiiriicii bir dolagimi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Medya, diinyay1 oldugu gibi sunmaktan ¢ok, onu belirli
imgeler ve temsiller araciligiyla yeniden kurar (Baudrillard, 2012: 36). Bu ye-
niden kurma stireci, 6zellikle titketim alaninda belirginlesmektedir. Tiiketici,
secim yapma Ozgiirligiine sahip oldugu izlenimini tasirken, gercekte hangi
markayi tercih ederse etsin elde edecegi ek yarar son derece sinirlidir. Benzer
fiyath tirtinler arasindaki farklar gogu zaman 6nemsiz olmasina ragmen, rek-
lam soéylemi bu kiigtik farklar1 abartarak tiiketicinin zihninde hayati tercih-
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ler gibi sunmaktadir. Afisler, radyo yayinlar1 ve basili reklamlar araciligiyla
kurulan bu dil, titkketim pratiklerini yonlendirirken, bireylerin de bu dili ¢6-
ziimlemeyi ve ona gore konum almay1 6grenmesine yol agmaktadir (Horkhe-
imer, 2010: 131).

Bu yonlendirici yapi, dijital medya ortamlarinda daha da goriiniir hale
gelmektedir. Facebook ve benzeri platformlar, kullanicilarin haber akislarin-
da karsilarina ¢ikabilecek gok sayida igerik arasindan hangilerinin gosterile-
cegine otomatik sistemler araciligiyla karar vermektedir. Kullanictyr mutlu
etmeyi, etkilesimi artirmay1 ya da sosyal ¢evrede 6ne ¢ikan konular: gériiniir
kilmay1 amaglayan farkli algoritmalar mevcuttur. Ancak hangi igerigin hangi
sirayla sunulacagina dair bu kararlar, bireysel tercihlerden ¢ok sistemin kendi
mantigina gore sekillenmektedir (Hari, 2022: 150).

Bu djjital ortamlar, ayni zamanda bireylerin giindelik hayatlarinin 6nem-
li bir bolimiinii gegirdigi mekanlar haline gelmistir. Bu mekanlar1 miimkiin
kilan ve siirdiiren ekonomik model, Shoshana Zuboff tarafindan “gézetim ka-
pitalizmi” kavramui ile tanimlanmaktadir. Kullanici davranislarinin stirekli
olarak izlenmesi, kaydedilmesi ve ekonomik degere doniistiiriilmesi, dijital
platformlarin temel isleyis mantigini olusturmaktadir (Hari, 2022: 129). Bu
durum, bireyin yalnizca igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda veri iireten bir
Ozneye doniismesine yol agmaktadir.

Bolluk toplumu igerisinde yasayan bireyler, artik diger insanlarla kur-
duklari iliskilerden ¢ok, nesneler ve imgelerle ¢evrelenmis durumdadair. Top-
lumsal deneyim giderek daha fazla maddi ve sembolik nesneler araciligiyla
kurulmakta; medya bu siirecin temel tastyicist haline gelmektedir (Baudril-
lard, 2012: 15). Dijital platformlar bu yapiy1 derinlestirerek bireyleri siirek-
li izleyen ve yonlendiren sistemler tiretmektedir. Diisiinceler, duygular ve
niyetler veri haline gelirken, nesnelerin interneti gozetimi fiziksel diinyaya
tasimakta; bedenler dahi ticari miidahalelere agik hale gelmektedir. Sonugta
birey, algoritmik siirecler tarafindan yonlendirilen bir 6zne konumuna sii-
ruklenmektedir (Han, 2022: 67).

Bu tablo, elestirel diisiincenin uzun siiredir isaret ettigi zihinsel doni-
stimlerle de ortiismektedir. Huxley’in negatif {itopyasinda betimlenen diin-
yada, teknik ve zihinsel islemler son derece gelismistir; ancak bu gelismislik
diistinmeyi tesvik eden degil, onu korelten bir isleve sahiptir. Duyusal uya-
rimlar, sloganlar ve erken yasta yerlestirilen inang kaliplari, standartlagtirict
sistemlerle birleserek diisiinmenin engellendigi bir diizen iretir. Bu diizen,
bireysel aklin yerini alan ve tiim yasam alanlarina yayilan bir zihinsel yoksul-
lagsmaya isaret etmektedir (Horkheimer, 2010: 98).

Bu siirecte diistinmenin yerini, parmakla ayirt edilebilen, kolayca benim-
senen ya da ayni hizla terk edilen araglar almaktadir. Bu araglar bir yandan
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giindelik yagami kolaylastiran pratik unsurlar olarak goriiliirken, diger yan-
dan fanatik bir baglilikla benimsenen nesnelere dontisebilmektedir (Hork-
heimer, 2010: 100). Bu déniisiim, ¢ocukluk doneminde daha da goriiniir hale
gelmektedir. Asli toplumlagma siirecini yasayan ¢ocuklar igin iiretilen tele-
vizyon igerikleri, erken yaslardan itibaren ¢ocuklarin diinyasinda merkezi
bir yer edinmekte; cocukluk deneyimini doniistiirmekte ve bilgiyi giderek bir
meta haline getirmektedir (Postman, 2012).

Tiiketim pratikleri bu baglamda yalnizca ekonomik tercihler degil, ayn1
zamanda toplumsal kimligin kuruldugu alanlar haline gelmektedir. Giderek
homojenlesen mallar arasinda anlamli farklar arayan tiiketici, farkli kentler-
de ayni magazalara giren bir turisti andirir. Burada belirleyici olan varilan
nokta degil, siirekli dolagim halidir. Arzunun kendisi degismekte; neye sahip
olunmak istendigi stirekli yeniden tanimlanmaktadir (Sennett, 2021: 100). Bu
durum, Debord’un gosteri toplumu kavramsallastirmasiyla rtiismekte; top-
lumsal iligkilerin imgeler ve metalar araciligiyla kurulmasina isaret etmekte-
dir (Debord, 2012: 122-123).

Bu medyatik yapi, inang sistemlerinden siyasal tercihlere kadar pek ¢ok
alanda etkisini gostermektedir. Baudrillard’in ifade ettigi gibi, glinimiizde
kutsal olan dahi hipergercek bir bigime biiriinmiis; 6ziinden koparilarak
temsiller diinyasina tasinmistir (Baudrillard, 2010). Benzer bicimde siyasal
alanda da goriiniim, karizma ve medya temsilleri belirleyici hale gelmistir. Fi-
ziksel 6zellikler ve lider imaji, oy verme davraniglari tizerinde etkili olmakta;
kitle iletisim araglar1 bu algilar1 iretirken ayni zamanda mesrulastirmaktadir
(Postman, 2012).

Sonug olarak, toplumsal iktidarin kurulmasinda nesneler ve imgeler
merkezi bir rol iistlenmektedir. Insan, egya iizerinde iktidar kurma istegini
yogunlastirdikea, esyanin insan iizerindeki tahakkiimii de artmaktadir. Bu
stiregte birey, kendi 6zgiin 6zelliklerinden uzaklasarak giderek bigimsel aklin
isleyisine uyum saglayan bir yapiya dontigmektedir (Horkheimer, 2010: 154).
Tiiketim toplumu bu yoniiyle, yalnizca tiiketilen nesnelerle degil, tiiketimin
ogrenildigi ve igsellestirildigi 6zgiil bir toplumsallasma big¢imi olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2012: 37).

Bu gergevede medya, bireyin toplumsal diinyayla kurdugu iliskinin yal-
nizca iletildigi bir mecra degil; bu iliskinin anlamlandirilma bigimlerini,
sinirlarini ve yoniinii belirleyen kurucu bir toplumsal diizenek olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Medyalagma siireci, toplumsallasmay: aile, okul ya da
yiiz yiize etkilesim gibi geleneksel alanlarin 6tesine tasiyarak, algoritmalar,
titketim pratikleri, gozetim mekanizmalar1 ve gosteri mantig1 izerinden ye-
niden orgiitlemektedir. Bireyin neyi gordiigii, nasil algiladigi, neye yoneldi-
gi ve neyi arzuladigy; giderek artan bigimde medyanin teknik ve ekonomik
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mantiklar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Bu durum, toplumsallasmanin
artik kendiliginden ve noétr bir siire¢ olmaktan ¢ikip, iktidar iliskileriyle i¢
ice ge¢mis, yonlendirilen ve yapilandirilan bir siire¢ haline geldigini goste-
rir. Dolayisiyla bu ¢alisma, medyanin toplumsallastirict roliini ele alirken,
bireyin 6zerkligi, elestirel diisiinme kapasitesi ve giindelik yasam pratikleri
tizerindeki etkilerini tartismaya agmakta; makalenin sonug¢ bolimiinde bu
doniistimiin toplumsal, kiiltiirel ve siyasal yansimalarinin daha kapsamli bi-
¢imde degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

SONUC

Bu ¢aligma, kitle iletisim araglarinin birey ve toplum tizerindeki etkisini
“medya toplumsallastirir mi1?” sorusunun Otesine tasityarak, daha temel bir
ayrimi tartismaya agmistir. Bireyler giiniimiiz medyatik ortaminda toplum-
sal normlar1 ve degerleri kendi etkilesimleri icinde mi i¢sellestirmekte yoksa
medya tarafindan belirli kaliplar dogrultusunda toplumsallastirilmakta mi-
dir? Toplumsallagsma, bireyin i¢ine dogdugu toplumun kiiltiiriinii, degerleri-
ni, kurallarini ve anlam diinyasini 6grenerek toplumsal diizenle iliski kurma-
sin1ifade eder; ancak modern toplumlarda medyanin giindelik hayati kusatan
merkezi konumu, bu siirecin giderek daha fazla disaridan yapilandirildig: bir
diizene isaret etmektedir. Bu nedenle kitle iletisim araglari, yalnizca toplum-
sal normlari aktaran bir kanal degil; hangi normlarin “normal”, hangi yasam
tarzlarinin “arzu edilir” ve hangi davraniglarin “kabul edilebilir” sayilacagini
belirleyen bir kurucu mekanizma haline gelmistir.

Bu ¢alisma, kiiltiir endiistrisi perspektifinden hareketle, Frankfurt Oku-
lu'nun kiltiir endistrisi elestirisinin medyanin toplumsallastirict giiciinii
acitklamada bugiin de gegerliligini korudugunu ortaya koymaktadir. Kiltii-
rel iiretim endiistriyel mantikla orgiitlendikee, kiiltiir bireyleri 6zgiirlestiren
elestirel bir alan olmaktan uzaklagmakta; standartlastirilmis icerikler aracili-
gryla rizanin tretildigi, titketim pratiklerinin ve diisiinme bi¢imlerinin ben-
zestirildigi bir diizleme doniismektedir. Bu gercevede Kkitle iletisim araglari;
eglendiren, rahatlatan, umut ettiren goriiniimii altinda, diinyay1 indirgemek-
te ve bireyleri mevcut diizene uyumlu hale getiren bir siireklilik yaratmak-
tadir. Boylece toplumsallasma, karsilikli etkilesimle kurulan bir “toplumsal
6grenme” siirecinden ¢ok, egemen diizenin ihtiyaglariyla uyumlu bir “biling
tretimi” stireci olarak islemeye baslamaktadir.

Medyalagsma (mediatization) yaklasimai ise bu elestirel hatt1 giintimiiziin
dijital medya diizenine tagiyarak, medyanin yalnizca igerik diizeyinde degil,
toplumsal kurumlarin ve giindelik pratiklerin igleyis mantiginda da belirle-
yici hale geldigini gostermektedir. Goriiniirliik, hiz, performans ve etkilesim
olgiitleri; bireylerin neyi konusacagina, neye tepki verecegine, nasil goriine-
cegine ve hangi pratikleri “dogal” sayacagina dair bir ¢erceve iiretmektedir.
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Sosyal medya platformlarinin algoritmik akis diizeni, kullanicilarin segenek-
lerini ¢ogaltiyor gibi goriinse de, gercekte seceneklerin sinirlarini ve sirala-
masin1 belirleyerek giindemi, dikkati ve arzuyu yonlendirmektedir. Bu yo-
niiyle dijital medya, yalnizca bir iletisim alani degil; titkketim pratiklerinden
kimlik ingasina, siyasal algidan giindelik begeni rejimlerine kadar uzanan
genis bir alanda toplumsal gercekligin nasil kurulacagini belirleyen yapisal
bir gii¢ olarak konumlanmaktadir.

Tim bu degerlendirmeler 15181nda ¢aligma su sonucu gostermektedir:
Medya, modern toplumlarda toplumsallagmay1 destekleyen bir “yardimec1”
olmaktan ¢ok, toplumsal yasami belirli yonlere aktaran bir toplumsallastir-
ma mekanizmasi olarak islemektedir. Postman’in ¢ocuklara yonelik medya
diizenine iligkin uyarilari, bu igleyisin erken yaslardan itibaren norm tiretme
gliclinii gostermektedir: Cocuklarin ne izleyeceginin, neyi “6grenmeye de-
ger” sayacaginin ve hangi temsil diinyalar: icinde biiyiiyeceginin cergevesi,
medya endiistrisinin sundugu igerikler iizerinden ¢izilmektedir. Benzer bi-
¢imde yetigkinlikte de “gtizellik”, “basar1”, “mutluluk”, “ideal iligki” gibi kav-
ramlar medyatik temsillerle yeniden tanimlanmakta; bireyler bu kavramlar:
¢ogu zaman kendi toplumsal baglamlarindan degil, dolasgima sokulan tem-
sillerden 6grenmektedir. Sonugta bireylerin giindelik konusma giindemleri,
tercihleri ve arzular1 dahi ¢ogu zaman medyanin belirledigi secenekler icinde
bicimlenmektedir.

Bu ¢alisma, medyanin toplumsal yasamdaki roliinii “etki” meselesi ola-
rak degil, toplumsal gergekligin tiretimi ve yeniden iiretimi baglaminda ele
almug; kiiltiir endiistrisi elestirisi ile medyalasma perspektifini birlestirerek,
modern bireyin giderek daha fazla medyatik mantikla kurulan bir diinyada
konumlandigini gostermistir. Bu nedenle “toplumsallasma mi, toplumsallasg-
tirma mi1?” sorusu, yalnizca kavramsal bir ayrim degil; giiniimiiz toplumla-
rinda ozerklik, elestirel diisiinme ve giindelik yasam pratiklerinin nasil se-
killendigini tartigmak icin anahtar bir sorudur. Medyanin bu kurucu giicii
dikkate alindiginda, toplumsal yasamin farkli alanlarinda iiretilen normla-
rin, degerlerin ve temsillerin hangi iktidar iliskileriyle dolasima sokuldugu-
nu sorgulamak; bireyin elestirel kapasitesi ve toplumsal ¢ogulluk agisindan
temel bir gereklilik olarak ortaya ¢cikmaktadir.
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Dijitallesmenin hiz kazandigi, bilgi tiretimi ve dolasiminin biyiik
ol¢iide platformlar araciligiyla gergeklestigi glinimiiz dijital medya
caginda gazetecilik, salt teknolojik bir doniisiim degil ayn1 bilgi kirliligi ve
dezenformasyon ile karsi karstyadir. Ozellikle dezenformasyonun sistematik,
orgiitlii ve cogu zaman siyasal, ekonomik ya da ideolojik amaglarla tiretilip
yayginlastirildig bir iletisim ortaminda, gazeteciligin kamusal iglevi yeniden
tartigmaya agilmaktadir. Haber dogrulugu, giivenilirlik ve toplumsal
sorumluluk gibi gazeteciligin temel ilkeleri, hiz baskis1 ve tik ekonomisi gibi
dinamikler karsisinda zaman zaman asginmaktadir. S6z konusu durum basina
yonelik giiven kaybini daha da derinlestirmektedir. Dezenformasyon olgusu,
yalnizca yanlis ya da yaniltici igeriklerin varligiyla sinirli degil ayni zamanda
bilginin kasit, baglam ve dolasim bigimleri {izerinden yapilandirildigi ¢ok
katmanli bir “bilgi diizensizligi” rejimini isaret etmektedir. Misinformation,
disinformation ve malinformation gibi farkli formlarda tezahiir eden bu
yapi, gazetecilik pratiginin yani sira gazetecilik egitimini de dogrudan
etkilemektedir. Bu etki, gazetecilik bolimlerinin miifredatlarini yeniden
diisinmesini ve giincellemesini zorunlu kilmaktadir. Bu noktadan hareketle
caligmada Tiirkiye’deki Iletisim fakiiltelerindeki gazetecilik programlarinin
miifredatlarinde dezenformasyon olgusuna bagl olarak agik bicimde ifade
edilmis derslerin olup olmadig: irdelenmis, veriler dokiiman analizi ile
toplanmis ve elde edilen ¢iktilar sonucunda veriler niceliksel icerik analizi ile
siklik ve say1 baglaminda incelenmistir.

Dezenformasyon Olgusu

Internetin ve teknolojinin ilerlemesi bilginin tiiketimini hizlandirmus,
tilketim hizi arttik¢a bilgi dogrulugunun sorgulanmasi ise ikinci plana
atilmaya baslanmistir. Bilginin dretildigi anda tiiketilebilir hale gelmesi,
kaynaginin sorgulanmamasi ya da yeterince sorgulanmamasi beraberinde
cesitli krizleri de beraberinde getirebilmektedir. Bu noktadan hareketle
yanlis bilgi, bilgi kirliligi gibi kavramlar tizerine yapilan ¢esitli tanimlamalar
giinimiiz medya iletisim teknolojilerinin gelisimine ve kullanimina bagl
olarak degismekte ve doniismektedir.
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INFORMATION DISORDER

HARMFUL

Mis-Information Dis-Information Mal-Information

False Connection Fal Leaks

Misleading tent Harassment
- Hate speech

Sekil 1. Bilgi Kirliliginin Tiirleri (Wardle ve Derakhshan, 2017, s.5)

Wardle ve Derakhshan (2017, s. 5), bilgi kirliligi kapsaminda 3 farkli yeni
kavramsal ¢er¢eve sunmus ($ekil 1) ve bu kavramlari su sekilde agiklamigtir:

« Misinformation, yanlis bilginin kasitsiz olarak yayildigini ifade
etmektedir.

+  Disinformation, yanlis bilginin zarar vermek maksadiyla kasitl1 olarak
dolasima girmesini tanimlamaktadir.

« Malinformation, esasen dogru olan bilginin 6zel alanda kalmas
gerekirken kamusal alanda zarar verme maksadiyla paylagilmasi
anlamini tasitmaktadir.

Bilginin yanlis, hatali ya da yaniltici olmasi misenformasyon olarak
tanimlanirken “dezenformasyon, yanls hatali ya da yaniltic1 bilginin bilingli,
kasitli ya da amaglh bir bigimde yaniltma, aldatma veya kafa karigtirma
amactyla dagitilmasy, ileri siiriilmesi ya da yayilmasi” anlamina gelmektedir
(Fetzer, 2004, s. 231). Diger yandan Fetzer, John F. Kennedy suikastina iliskin
arastirmalar1 kapsaminda edindigi tecriibelerine dayanarak en az 5 farkli
dezenformasyon tiiriinii ileri siirmiis ve bu tiirleri kasit diizeyi ve yaniltma
niyeti olarak birbirinden ayirmistir. Fetzer’in ileri stirdiigii dezenformasyon
siniflandirmasi asagida agiklanmistir:

o Besinci tiir dezenformasyon (En Yiiksek Diizey), bir kaynagin
bilgiyi bilingli olarak se¢ip hedefi yanlis temsil ederek, g¢apitarak
itibarsizlagtirma amacini tasimasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu diizeyin
diger diizeylere gore belirgin o6zelligi, yaniltma niyetnin agik ve
belirgin olmasidir. Sadece belirli bir gériisiin 6n plana gikarilarak bu
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goriisii destekleyen kanitlarin 6ncelenmesi hatta tiretilmesi yoluyla
gerceklestirilebilmektedir. Bu durum dogrudan kanit uydurma
niteligi tasimakta ve bilgi iiretim stirecinin de dogrudan manipiilasyon
aracina doniismesini ifade etmektedir.

Dordiincii tiir dezenformasyon, bir ¢aligmanin ya da arastirmanin
timiiyle uydurulmasindansa s6z konusu igerikteki kritik ve
belirleyici unsurlarin bilingli bir bigimde goérmezden gelinmesiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Burada amag, okuyucuda (alicida) konuya iliskin
eksik ya da ¢arpik bir algi olusturmaktir. Bu diizey, niyetin ortiik
bicimde gizlendigi fakat sonuglar1 agisindan agik¢a yaniltict olan
dezenformasyon tiirlerinden biri olarak tanimlanmaktadr.

Ugtincii tiir dezenformasyon, ad hominem (kisiye yonelik) saldirilar
yoluyla gerceklesmekte ve bu diizeydeki dezenformasyonda bilgiden
ziyade kisiye odaklanilarak tartigma saptirilmaktadir. Cogunlukla
itibar suikast1 ya da iliskilendirme yoluyla su¢lama bi¢iminde ortaya
¢itkmaktadir.

Ikinci tiir dezenformasyon, mevcut kanitlarin  sonuglarina
bakilmaksizin bilingli olarak yok sayilmasi ya da dikkate alinmamasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu diizeydeki dezenformasyon,
kanitlara dayali rasyonalite ihmal edilerek kanit bastirma ya da
gormezden gelme yoluyla aragsal bir irrasyonalite kullanilmaktadir.

Birinci tiir dezenformasyon (En Diisiik Diizey), siklikla yetersizlik
veya bilgisizlik durumunda ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu durumda
kisi, elestiri yapabilecek diizeyde bir bilgiye sahip degildir. Bu
dogrultuda kisi, kavramsal hatalar yapabilmektedir. Bu diizeydeki
dezenformasyonda kasitli yaniltma niyeti en diisiik seviyededir.
Ancak bu durumda da karmasik ve tartismali konularda bilgisizlik
ile kasitli carpitma sinir her zaman belli olmamaktadir.

Basin kuruluslarina giderek artan giivensizlik, ¢esitli toplumlarda siklikla

dile getirilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri 6rneginde 6zellikle haber
medyasinin haberleri “tam, dogru ve adil” bir bigimde aktardigina iliskin
kamusal giiven, 1970’ler itibariyla diisiise ge¢mis; 2016 baskanlik se¢imleri
oncesinde tarihsel olarak en diisiikk diizeyine inmis ve se¢im sonrasinda
bu alg1 belirgin bi¢imde kutuplasmistir (Freelon & Wells, 2020, s.146-147).
Ote yandan web ve yapay zeka teknolojilerinin gelisim gostermesine bagli
olarak artan bilginin iretimi, tiiketimi ve dagitimi hiz kazanirken ayni
zamanda dogrulugunun gecerliligi ve tespiti noktasinda cesitli belirsizlikler
ve giivencesizlikler de beraberinde gelmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 tizerinden hizla yayilan sahte ve yaniltici haberler, siyasal,
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ekonomik ve toplumsal siireglerde ¢esitli erozyonlara yol agmistir. Kisisel
verilerin hedef alinarak sizdirilmasi, gorsel ve isitsel iceriklerin manipiile
edilerek sahte videolar (deepfake) iiretilmesi kasitl: iiretilen yanlis bilginin
gogalmasini tetiklemektedir. Cambridge Analytica skandalindan, Tiirkiye’de
Gezi Park: siirecine ABD Baskanlik se¢imlerinden Brexit referandumuna
kadar olan ¢esitli olaylarda kasitli olarak iiretilen ve dolasima sokulan yanlis
bilgi ve gorseller, ciddi toplumsal riskler ve giivenlik tehditleri dogurmustur
(Erkan ve Ayhan, 2018, s. 208).

Dezenformasyon Olgusunun Gazetecilik Egitimindeki Onemi

Ana akim medyanin kamusal denetim iglevini asarak dezenformasyonun
tiretim ve dolagiminda merkezinde konumlanan bir aktére dontistiigiini
ifade eden Brandon Smith, biilyiik yalanlar, dogrulanmamis kaynaklarin
gercek gibi sunulmasi, bilingli bilgi saklama, giindem saptirma ve diiriist
olmayan tartigma tekniklerinin de bu siirecin temel araglari oldugunu
ortaya koymaktadir. Diger yandan yeni medyada araglarinin egemen oldugu
giinimiizde, internet trolleri diger bir ifadeyle “licretli yorumcular” &zel
sirketler ya da hiikiimetler tarafindan kitle algisin1 yonlendirme, ¢evrim igi
tartisma yaratma, itibarsizlagtirma gibi manipiile yontemlerine bagvurur
hale gelmistir (Agbedo & Krisagbedo, 2014, s. 18). Global 6lgekte gergeklesen
olaylarin yaklasik ytizde 80’inin Associated Press, United Press International,
Reuters ve Agence France-Presse gibi uluslararasi haber ajanslar1 tarafindan
dolasgima sokuldugu goéz oniinde bulunduruldugunda haber iiretim ve
dagitim siireglerinin merkezilestigini sdylemek miimkiin hale gelmis ve s6z
konusu merkezi yapi, dezenformasyona ugramis haberler araciligiyla politik,
ekonomik ve ideolojik alanlarda toplum yapisini, algisini, demokrasiyi ve
giivenini tehdit edebilecek potansiyel tasimaktadir (Akt. Arslan, 2022, s. 119-
120).

18 Ekim 2022 tarihinde tarihinde 31987 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanarak ytrirliige giren Basin Kanunu ile Bazi Kanunlarda Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun ile Basin Kanun, internet ortamina iliskin mevzuati
ve Tiirk Ceza Kanunu basta olmak {izere gesitli yasal metinlerde kapsaml
degisiklikleri icermektedir. S6z konusu degisiklikler kapsaminda basin
kartlarinin bagvurusiiresinden, internet haber sitelerinde yayimlanacak resmi
ilan ve reklamlarin usul ve esaslarina kadar bir¢ok diizenlemeyi icermekle
birlikte gercege aykur: bilgiyi alenen yayarak kamu barisini bozan fiiller i¢in
hapis cezasini da 6ngérmiistiir (Berk ve Hasdemir, 2023, s. 36). Yapilan yasal
diizenlemeler hem is akisini hem de isin icra edis bi¢cimini dontistiirme niteligi
tasimaktadir. Bu noktadan hareketle, bilginin tiretim bigiminin gesitlendigi,
tiiketiminin sinirlarinin belirsizlestigi ve dagitimindaki sinirlarin neredeyse
kalktig1 giiniimiizde dezenformasyonun varlig1 yadsinamaz 6lgiidedir.
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Gazetecilik ilkeleri geregi, olayin ya da bilginin dogrulugunun teyit
edilmesi bir gazetecinin asli gorevidir. Bu kapsam yanlis, yalan ya da eksik
bilginin okuyucuya/dinleyiciye/izleyiciye aktarilmasi etik ihlalleri de
beraberinde getirmektedir. Bu kapsamda sosyal medya tizerinden “Medya ve
Etik” dersi almis olan 6grencilerin sosyal medya ve dezenformasyona yonelik
deneyimlerinin irdelendigi ¢alismada (Ayaz, 2025), katilimcilarin haberleri
teyit etmek i¢in kendi teyit mekanizmalarini gelistirdikleri saptanmuigtir.
Bu noktadan hareketle gazetecilik egitimi alan gazeteci adaylarinin, yanlis,
yalan ya da eksik bilgiyi tespit etmeleri ve dogrulugunu arastirarak gergegi
ac1ga cikarmalar1 gereken meziyetler edinmeleri gerekmektedir.

Gazetecilik egitiminde dezenformasyon konusunun daha etkin
bicimde islerlik kazanmasi, ayni zamanda etik gazetecilik anlayiginin
gliglendirilmesine de katki saglayacaktir. Dogrulama, dogrulama araglarinin
kullanimi, kaynak degerlendirme, baglamlandirma ve seffaflik gibi ilkeler,
dezenformasyonla miicadelede temel araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
araglarin yalnizca teorik diizeyde degil, uygulamali dersler ve vaka analizleri
yoluyla 6grencilere kazandirilmasi, mesleki reflekslerin gelismesine de katki
saglayacaktir. Ozellikle dogrulama platformlari, agik kaynak istihbarati
(OSINT) araglar1 ve dijital iz stirme tekniklerinin gazetecilik miifredatina
entegre edilmesi, 6grencilerin ¢agdas medya ortamina daha donanimli
bicimde hazirlanmasina olanak tanimaktadir.

Calismanin Onemi ve Amaci

Bu c¢alisma, Tirkiye'deki iletisim fakiltelerindeki —gazetecilik
boliimlerinde dezenformasyon ile ilgili derslerin verilip verilmedigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Giiniimiiz teknoloji ¢aginda artan bilgi kirliligiyle ve
dezenformasyon ile miicadelede gazetecilere ve gazeteci adaylarina 6nemli
gorevler diismektedir. Halkin haber almas: ile miikellef olan gazetecilerin
edindigi bilgileri dogru aktarmasi giintimiizde 6nemli hale gelmistir.

Calismanin Orneklem Se¢imi ve Yontemi

Caligmanin Orneklemini Tirkiye’de aktif olarak Orgiin egitim
veren iletisim fakiiltelerinin gazetecilik programlarinin miifredatlar:
olusturmaktadir. Bu kapsamda YOK Atlas sitesi {izerinden arastirmanin
orneklemini olusturan iletisim fakiilteleri belirlenmis, sitede yer alan Ankara
Hact Bayram Veli Universitesi (KKTC Uyruklu), Ankara Universitesi,
Gazetecilik (Uzaktan Ogretim), Hoca Ahmet Yesevi Uluslararasi Tiirk-
Kazak Universitesi (Tiirkistan-Kazakistan) Kirgizistan-Tiirkiye Manas
Universitesi (Biskek-Kirgizistan) orneklem disinda birakilmistir. Ayrica
Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Maltepe Universitesi Iletigim
Fakiiltesi gazetecilik boliimlerinin ders miifredatlarina erisim saglanamadig:
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icin 6rneklem disinda kalmistir. Orneklemde yer alan {iniversitelerin
iletisim fakiiltesi gazetecilik bolimlerinin resmi web sitelerinde yer alan
miifredatlar;, dezenformasyon kapsaminda herhangi bir dersin olup
olmadigina iliskin olarak incelenmistir. Caliymada veriler dokiiman analizi
yontemiyle toplanmistir ve arastirmada orneklem kapsaminda su sorulara
yanit aranmuigtir:

1. Tuarkiye'deki iletisim fakiiltelerinin gazetecilik programlarinin
miifredatinda dezenformasyon olgusunu iceren ders ya da dersler var
midir?

2. Dezenformasyon olgusunu igeren ders ya da dersler var ise bu dersler
se¢meli mi yoksa zorunlu olarak mi verilmektedir?

Calisma kapsaminda dokiiman analizinden elde edilen c¢iktilar
sonucunda veriler niceliksel igerik analizi ile siklik ve say1 baglaminda
incelenmistir. Arastirilmasi planlanan olgu veya olgular hakkinda bilgi
iceren yazili materyallerin analiz edilmesi dokiiman (analizi) incelemesi
olarak tanimlanmaktadir. Dokiiman incelemesi nitel arastirmalarda veri
toplama yontemi olarak tek basina veya diger veri toplama yontemleri ile
kullanilabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2021, 5.189). Bir diger tanimla ise
dokiiman analizi, verilerin birincil kaynaklari iceren dokiimanlar tizerinden
toplanip sorgulanarak analiz edilmesini saglayan bilimsel bir aragtirma
yontemidir (Sak, Sak ve Nas, 2021).

Bulgular

Orneklem kapsaminda gazetecilik programlarinin  miifredatlar
incelenmigtir. Incelenen 38 gazetecilik programinin 34’ti devlet (%89,5) 4’ii
(%10,5) ise vakif tiniversitesidir.

Universite 3:1‘:?/ Se¢meli/Zorunlu Ders

Akdeniz Universitesi Devlet - -

Aksaray Universitesi Devlet Se¢meli Propaganda
Anadolu Universitesi Devlet - -

Haci Bayram Veli Universitesi Devlet Sec¢meli %lfzi;erl?fz%:rﬁ?;(o‘:
Atatiirk Universitesi Devlet - -

Aydin Adnan Menderes Universitesi Devlet - -

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Devlet - -

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Devlet - -
Cukurova Universitesi Devlet - -

Dicle Universitesi Devlet - -
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Ege Universitesi Devlet - -

Erciyes Universitesi Devlet - -

Firat Universitesi Devlet = =

Gaziantep Universitesi Devlet Segmeli Bilgi Kaynaklar:
Giresun Universitesi Devlet Segmeli Bilgi Kaynaklar1
Giimiighane Universitesi Devlet Zorunlu ikna ve Propaganda
Inénii Universitesi Devlet Segmeli / Segmeli BIille;iiin(r:y\r;ZlEl:E) Sfj;?;él
Istanbul Aydin Universitesi Vakif Se¢meli Medya ve Propaganda
Istanbul Medipol Universitesi Vakaf - -

Istanbul Universitesi Devlet - -
Kastamonu Universitesi Devlet Zorunlu Bilgi Kaynaklar1
Karabiik Universitesi Devlet - -

Kocaeli Universitesi Devlet = =

Marmara Universitesi Devlet - -

Mersin Universitesi Devlet = =

Mus Alparslan Universitesi Devlet - -

Nigde Omer Halis Demir Universitesi Devlet - -

Ondokuz Mayis Universitesi Devlet - -
Sakarya Universitesi Devlet - -
Selguk Universitesi Devlet - -
Sivas Cumhuriyet Universitesi Devlet - -
Siileyman Demirel Universitesi Devlet - -
Trabzon Universitesi Devlet - -
Usak Universitesi Devlet - -
Yozgat Bozok Universitesi Devlet Se¢meli Kift)l:;;;i;::;iave
Uskiidar Universitesi Vakif - -
Yeditepe Universitesi Vakaf - -
Hatay Mustafa Kemal Universitesi Devlet - -

Tablo 1. Tiirkiyede Yiiksekogretimde Dezenformasyon Dersine iligkin Genel Goriiniim

Tablo 1, Tirkiye'de yiiksekogretimde dezenformasyon dersine iligkin
genel goriiniimii ifade etmektedir. Tablo 1’de goriildiigii tizere, gazetecilik
miifredatlarinda dezenformasyon dersine yeterince yer verilmedigi goze
carpmaktadir. Aksaray Universitesinde segmeli olarak Propaganda,
Haci Bayram Veli Universitesinde segmeli olarak Bilgi, Dogruluk ve
Dezenformasyon, Gaziantep ve Giresun iiniversitelerinde se¢meli olarak Bilgi
kaynaklari, Giimiishane Universitesi'nde zorunlu olarak [kna ve Propaganda,
Inénii Universitesinde se¢meli olarak Iletisim ve Propaganda ve Bilgi
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Kaynaklarina Erisim, Istanbul Aydin Universitesinde se¢meli olarak Medya
ve Propaganda, Kastamonu Universitesinde zorunlu olarak Bilgi Kaynaklari,
Yozgat Bozok Universitesinde ise segmeli olarak Kitle Kiiltiirii ve Propaganda
dersleri verilmektedir.

Arastirma kapsaminda yalnizca Hact Bayram Veli Universitesinde
odak noktas1 dezenformasyon olan bir ders verilmektedir. Dezenformasyona
yonelik ders bulunan 9 iiniversite icinde devlet itiniversitesi sayis1 8, vakif
tiniversite sayis1 ise 1’dir. Bu noktadan hareketle, ilgili dersin sunuldugu
tniversiteler agirlikli olarak devlet tiniversiteleridir. Benzer sekilde derslerin
se¢meli ve zorunlu dagilimina bakildiginda, ders bulunan 9 iiniversite i¢cinde
segmeli ders 7 iken zorunlu ders ise 2’dir. Bu durum dezenformasyon ya
da propaganda ile iligkili derslerin ¢ogunlukla se¢meli statiide oldugunu
gostermektedir. Mevcut durum, bu alanin yiiksekogretim miifredatlarinda
heniiz kurumsallasmis ve standartlagmis bir ders alani haline gelmedigini;
daha¢okparg¢aly, tiniversite bazlive segmeli dersler araciligiyla temsil edildigini
gostermektedir. Bu baglamda bulgular, iletisim egitimi basta olmak {izere
sosyal bilimler alaninda miifredatlarin giincellenmesi, dezenformasyonla
miicadeleye yonelik derslerin daha sistematik ve zorunlu bir ¢ergevede ele
alinmas gerekliligine isaret etmektedir.

Diger yandan dezenformasyon dersinin miifredatta yeteri 6lgiide yer
almamasi, dezenformasyon, bilgi kirliligi propaganda gibi konularin medya
ve etik, iletisim etigi ya da medya okuryazarlig1 dersleri kapsaminda islendigi
potansiyelini tagimaktadir. Ancak dezenformasyon olgusunun bir ders
konusu olmasi, bu konudaki farkindaligin artirilmasi icin yeterli egitimi
saglayamayabilir. Arastirmakapsamindaincelenen38 gazetecilikprograminin
yalnizca %2,6’sinda dezenformasyon olgusuna dogrudan odaklanan bir ders
bulunmaktadir. Programlarin %21,I'inde dezenformasyon olgusuna dolayli
bigimde temas eden dersler yer alirken %76,3’iinde dezenformasyonla iligkili
herhangi bir ders bulunmamaktadir. Bu tablo, gazetecilik lisans egitiminde
dezenformasyonla miicadeleye yonelik yapisal ve sistematik bir miifredat
yaklasiminin heniiz gelismedigini gostermektedir.

Sonug

Dezenformasyonun giderek karmasiklasan bicimleriyle sekillenen ¢agdas
medya ortami, gazeteciligi yalnizca mesleki pratikler acisindan degil, ayni
zamanda egitsel, etik ve epistemolojik boyutlariyla da yeniden diisiinmeyi
zorunlu kilmaktadir. Bilgi diizensizliginin mis-information, dis-information
ve mal-information gibi farkli tiirler tizerinden orgiitlendigi bu ortamda
medya manipiilasyonu ve internet trolleri gibi yontemler, kamusal tartigmay1
sistematik bicimde saptirmakta ve demokratik kamunun bilgiye dayali
karar alma kapasitesini zayiflatmaktadir. Bu durum, gazeteciligin kamusal
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sorumlulugunu daha da kritik hale getirirken, gazetecilik egitiminin roliinii
stratejik bir konuma tasimaktadir. Bu ¢aligma, dezenformasyon ¢aginda
gazetecilik miifredatlarinin mevcut durumunu ve déniisiim gereksinimlerini
ele alarak gazetecilik boliimlerinin kars1 karsiya oldugu yapisal sorunlara
dikkat ¢ekmistir. Dezenformasyonla miicadele, yalnizca teknik dogrulama
araglarinin 6gretildigi dar bir egitim yaklagimiyla sinirlandirilamaz. Bu
yonden gergeklestirilecek miifredat giincellemeleri, yalnizca gelecegin
gazetecilerini degil, ayn1 zamanda demokratik kamusal alanin bilgiye dayal1
yeniden ingasini da dogrudan etkileme potansiyeline de sahiptir.

Bu caligma kapsaminda incelenen 38 gazetecilik lisans programina
iliskin bulgular, dezenformasyon olgusunun giincel dijjital medya ortaminda
belirleyici bir sorun alani haline gelmesine karsin s6z konusu olgunun
gazetecilik miifredatlarinda biiyiik élgtide karsilik bulmadigini ve konunun
cogunlukla dolayli, se¢meli ve pargali ders igerikleri tizerinden ele alindigini
ve bu durumun gazetecilik egitiminde dezenformasyonla miicadeleye yonelik
biitiinciil, sistematik ve kurumsallasmis bir miifredat yaklasiminin heniiz
gelistirilemedigine isaret ettigini ortaya koymaktadir.
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GIRIS

Dijitallesme, her alanda oldugu gibi siyasal alani da etkiledi ve siyasal
iletisimin olanaklarini gozle goriiliir sekilde artirdi. Dijitallesme ve yeni
iletisim tekniklerindeki gelismelerle birlikte sosyal medya, siyasal aktorlerin
onemli iletisim araglarindan biri haline geldi. Giintimiizde sosyal medya;
siyasal iletisim siireglerinde zaman ve mekan kisitlamalarini asarak, siyasal
aktorlere es zamanli ve pratik bir etkilesim zemini sunmaktadir. Siyasi
partiler kurumsal sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla, siyasi lider ve adaylar
da kisisel sosyal medya hesaplar1 araciligiyla hedef kitlelerine hizli ve es
zamanli bir bicimde ulasma imkanina sahiptirler. Siyasi adaylar kendilerini,
diisiincelerini ifade etmek ve segmen kitlesini etkilemek i¢in sosyal medyadan
faydalanmaktadirlar. Sosyal medya hesaplari tizerinden yapilan paylasimlar,
icerik dolagimini hem kolaylastirmakta hem de daha genis bir kitleye erigsme
imkani1 saglamaktadir. Siyasi adaylar, hedef kitlesindeki segmenlere ulagma,

bilgilendirme, ilgilerini ¢ekme ve ikna etme gayesi ile farkli sosyal medya
platformlar1 iizerinden siyasal iletisim ¢aligmalarini yiiriitmektedirler.

Sosyal medya; ¢ift yonlii, hizli ve kisisellestirilmis yapisi sayesinde siyasal
eylem ve soyleme mesafeli duran kitleleri katilima tesvik etmektedir. Bu yeni
etkilesim bi¢cimi, demokratik siirecin temeli olan siyasal arenada kokli bir
dontisimi baglatmistir (Maarek, 2014, s. 13). Bu karmagik ortamda, rekabet
eden adaylar i¢inde se¢mene ulasma teknik ve yontemleri 6nemli hale
gelmistir.

Sosyalmedyakullanicilari, geleneksel yollarla temaskuramadiklarisiyaset
alanina sosyal medya iizerinden katilabilmektedir. Segmen, bu mecralarda
gerek siyasal paylasim yaparak gerekse siyasi bir gruba dahil olarak veya
begeni, takip ya da ikili diyaloga girerek siyasallasmaktadir. Bu baglamda
vatandaslar siyasallasmada alisilmisin disinda yontemler kullaniyorsa,
siyasal adaylarinda benzer yontemlerle iletisim kurmasi gerekir. Onlarla ayn1
dili konusmasi gerekir. Siyaset kurumu i¢in artik sadece meydanlar ya da
geleneksel medya degil, sosyal medya da 6nemli bir segmenle temas alanidir
(Bostanci, 2014, s. 96).

Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin mesajlarini hedef kitleye ulastirma,
onlar1 ikna etme ve eyleme gecirme siirecidir. Geleneksel kitle iletisim
araglarinin hakim oldugu donemde daha merkezi ve parti odakl yiiritiilen
bu siireg, internetin ve yeni medya teknolojilerinin gelisimiyle yapisal bir
dontisiime ugramigstir. Aktagin da vurguladig: gibi, yeni medyanin siyasal
alana eklemlenmesi, salt teknik bir ara¢ degisiminin dtesine gegerek, segmen
ve aday arasindaki etkilesim dinamiklerini koklii bir bicimde doniistiirmiistiir
(Aktas, 2004, s. 69) Sosyal medya katilim ve demokrasiyi kolaylastiran bir
arag olarak da kullanilmaktadir (Stieglitz, Brockmann & Dang, 2012).
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Sosyal medyanin se¢cim kampanyalarinda etkin kullaniminin en iyi
orneklerinden biri olarak 2008 ABD Bagkanlik Se¢imleri gosterilebilir. Bu
kampanyada Barack Obamanin adaylik siireci sosyal ag teknikleri ve Web
2.0 teknolojileriyle desteklenmistir. Ozellikle geng¢ niifusun sosyal aglara
olan ilgisini iyi degerlendiren Obama’nin 2008 ABD Bagkanlik se¢imlerinde
yurtittig siyasal kampanya sosyal medyaya dikkat c¢ekmistir. Siyasi
aktorlerin de kullandig1 Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal aglar, siyasal
iletisimin siirekliligini saglamada biiyiik nem arz etmektedir (Korkut, 2022,
5.113).

Bu c¢alismada yerel se¢cim kampanyalarinda sosyal medyanin siyasal
iletisim pratikleri ¢ercevesinde kullanim bigimleri belediye baskan adaylar:
tizerindenincelenecektir. Caligmanin 6rneklemini2024 Yerel Se¢imleriIsparta
Belediye Baskan adaylarinin kisisel sosyal medya hesaplar1 olusturmaktadr.
Arastirma kapsamina yerel segimlere katilan dort biiyiik partinin (Ak Parti,
CHP, MHP ve lyi Parti) belediye bagkani adaylarinin resmi Instagram ve X
hesaplar1 alinmaigtir.

1. SIYASALILETiSIM VE SOSYAL MEDYA

[letisim tarihinde Ikinci Diinya Savasindan sonrakavram olarak giindeme
getirilen siyasal iletisim, baslangicta disiplinler arasi kullanimiyla dikkat
ceker. Tarihsel stirecte kavramsal olarak tanimlanmasa da, Antik Yunan’'da
siyasal aktorlerin yiiriittiigi siyasal iletisim faaliyetlerinin varligindan soz
edilmektedir (Aziz, 2007). Iletisim alaninin ¢ok disiplinli yapisini temsil
eden siyaset bilimci Harold Dwight Lasswell, sosyolog Paul F. Lazarsfeld ile
sosyal psikologlar Kurt Lewin ve Carl Hovland’in ampirik arastirmalarinda
agirlikl olarak siyasal iletisim ele alinmaisg; alan, 1950’li yillarda bilimsel bir
disiplin olarak giindeme gelmistir (Toker, 2013, s. 47°den alintilayan Demir,
2018).

Mutlu (1994, s. 199) iletisim sozliigiinde dar bir anlatimla siyasal iletisimi,
siyasal siireglerle iletisim siiregleri arasindaki iliskileri inceleyen, disiplinler
arasi bir akademik alan olarak tanimlamaktadir. Uslu’da bir siyasal goriis ya
da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢erisinde kamuoyu giivenini
ve destegini kazanarak iktidar olabilmek i¢in zaman ve konjonktiiriin
getirilerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden
faydalanarak siirekli bir bicimde yiiriitiilen iletisim ¢abalarini siyasal iletisim
olarak tanimlamaktadir (Uslu, 1996, s. 790). Aziz (2007) ise siyasal iletisimi,
siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarini belli gruplara,
kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere gesitli iletisim tiir ve tekniklerini
kullanmalari seklinde tanimlar (Aziz, 2007, s. 3-4).
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Genel anlamda degerlendirildiginde siyasal iletisim, siyasal aktorlerin
iktidara gelme ¢abalarina iliskin ytrittiikleri iletisim ¢aligmalariyla birlikte
siyasetle iligkili iletisim alanlarini da igine almaktadir. Kavram, bazen siyasal
partilerin ve siyasetgilerin segmeni ikna etmeye yonelik yontem ve teknikleri
olarak ifadelendirilse de ¢cok daha genis bir alan1 kapsar (Aktas, 2004, s. 41).
Kentel, siyasal iletisimi siyasal siire¢ dahilinde bireylerin karsilikli anlama ve
anlatma pratigi olarak tanimlamakta; ilgili siirecin ¢ift yonlii niteligine dikkat
cekmektedir (1991). Siyasal iletisim, sozlii ve yazili ifadelerin yaninda gorsel
sunumlardan giyilen elbiselere, kullanilan aksesuarlara, yapilan makyaja, sa¢
bi¢cimine, kullanilan sembollere ve hatta logo tasarimina kadar genis bir alan:
i¢cine almaktadir (Mc Nair, 2003, s. 24).

Siyasal bilgilerin ¢ogunlugu medya araciligiyla kitlelere aktarilir.
Dolayisiyla siyasal iletisim vatandaslar, siyasal aktorler ve medya arasinda
yiritiilen iliskinin yansimasi olarak gorilebilir (Nalginkaya, 2023, s.734).
Medya, siyasal iletisimin 6nemli bir aktorii haline gelmistir (Mc Nair, 2003,
s. 5). Bu siiregte radyo, gazete, televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglar:
yaninda yeni iletisim teknolojilerinin yansimasi olan Web 2.0 teknolojisine
dayali sosyal aglarda, siyasal iletisimde 6nemli bir iglev yiiriitmektedir. Lewis
(2010) sosyal medyay1 bireylerin baglanti: kurmasi, etkilesime gegmesi ve igerik
tretip paylasmasina olanak taniyan dijital teknolojiler i¢in kullanilan bir
etiket olarak ifade eder. Bu teknolojiler, sosyal ag, akran medyasi, yeni medya,
dijital medya ve Web 2.0 teknolojisi gibi birgok farkli isimle anilmaktadir
(Lewis, 2010, s. 2-3).

Diger kullanicilarla baglanti kurma imkani saglayan sosyal medya,
paylasim ve etkilesimin gergeklestigi, ¢evrimici medya tiirii olarak
kullanicisina yeni imkanlar sunan bir mecradir (Phillips & Phillips, 1998;
Mayfield, 2008). Kent (2010), iki yonli iletisime dayali ve geri bildirime
imkan saglayan iletisim kanalini sosyal medya olarak adlandirir. Bu aglar
gercek zamanl etkilesim potansiyeli ile 6ne ¢ikar ve bu mecray1 her bir
kullanict uygun gordiigii zamanda kullanabilir (s. 645). Sosyal medya
platformlar: iletisimde kisisellestirilmis olup, tanitim, imaj olusturma ve
bireysel girisimleri icermektedir (Enli & Skogerbo, 2013).

Modern siyasi iletisimin profesyonellesmesi, hi¢ stiphesiz dijital medyay1
politikacilarin kaginamayacagi ve ustalagsmalari gereken bir arag¢ haline
getirmistir (Maarek, 2014, s. 20). Siyasi aktorler, siyasal iletisim ¢caligmalarinda
se¢men kitlesine ulasmak ve etkilemek i¢in sosyal medya platformlarindan
ve sundugu imkanlardan yararlanmaktadirlar. Sosyal medya aglarindan
Facebook (2004), Youtube (2005), Twitter (2006) ve Instagram’in (2010) halk
arasinda kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte siyasal iletisimde yeni bir
alan agilmistir. Bu mecralar sayesinde siyasal aktorler; geleneksel medyanin
‘esik bekgiligi’ mekanizmasini asarak iceriklerini denetime maruz kalmadan,
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin, dogrudan kitlelere ulastirabilmektedir.
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Siyasi parti ve adaylarin sosyal medya kullanimi daha ¢ok tanitimlarini
yapmak, programlarini duyurmak, parti veya liderin sdylem ya da eylemini
“tavandan tabana” yaymak, imaj olusturmak seklinde tezahiir etmektedir
(Bayraktutan vd. 2014, s. 88-89). Her sosyal medya platformunun se¢im
kampanyalar1 icin olduk¢a uyarlanabilir araglar sagladigi disiinilirse
(Larsson, 2021), hedef kitleye uygun platform se¢imi ve ona uygun kampanya
stratejisi 6nemli goriinmektedir. Siyasal aktorler, kampanya faaliyetlerini
yiriitiirken her platformun sundugu imkanlara uygun bir strateji
izleyebilmelidir.

2. SIYASALILETISIMDE SOSYAL MEDYA VE ADAYLAR

Siyasal aktorlerden se¢menlere dogru vyiiriitillen siyasal iletisim
faaliyetlerinin temelinde etkileme ve ikna etme vardir. Siyasal iletisim
calismasinda; dogru siyasi mesajin uygun zamanda, dogru hedef kitleye,
dogru kanalla, uygun siire ve siklikla iletilmesi segmeni ikna etmek agisindan
6nemlidir. Bununla birlikte siyasal iletisim soylem ve eyleminin tek yonli
bir (asimetrik) bilgi akisiyla sinirli kalmadan ¢ift yonlii (simetrik) etkilesim
saglayacak bicimde gerceklesmesi dogal akisa daha uygundur. Siyasal iletisim
eyleminde segmenlerin mesajlara geri doniisleri, istek, beklenti ve sikayetlerini
aktarmastyla siyasal aktorlerin hedef kitlesini daha fazla tanimasi miimkiin
olacaktir. Bu siiregte, etkilesim temelli Web 2.0 teknolojileriyle desteklenen
sosyal medya, se¢gmen egilimlerinin stirekli izlenmesi ve bilgi dolasiminin
etkin bi¢imde saglanmasi agisindan politikacilara kayda deger firsatlar
sunmaktadir (Akdal, 2020, s. 688).

Bayraktutanvd., (2012, s. 6-7) Web 2.0 temelli siyasal iletisim stratejilerini
su sekilde siralamaktadirlar:

- Siyasi partilerin ve liderlerin kendilerini ve sdylemlerini tanitmak,

- Diizenli enformasyon akisi ile segmen kitleyi parti etkinliklerinden
haberdar etmek,

- Se¢menlerin belli konularda goriislerini derlemek,

- Siyasal diizenlemeler olanak taniyorsa partiye yonelik olarak maddi
destek toplamak,

- Cevrimdis1 ortamda siyasi partinin ve liderin etkinliklerine destek ve
izleyen saglamak.

Gliniimiizde siyaset partiler ve ideolojilerden ziyade liderler ve adaylar
tizerinden kurgulanmakta, se¢im kampanyalarinda adayin bir “marka”
olarak konumlandirildig: siyasal iletisim ¢aligmalarina agirlik verilmektedir.
Bu baglamda sosyal medya platformlari, aday odakli kampanyalarin en
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onemli tagiyicisi, gosteri alani haline gelmistir. Geleneksel medyanin “esik
bekgisi” (gatekeeper) roliinii ortadan kaldiran sosyal medya, adaylara kendi
giindemlerini belirleme ve dogrudan se¢menle iletisim kurma o6zgiirligii
tanimaktadir.

Sosyal medya, genis segmen Kkitlelerine farklilasmig igeriklerle ulagsma
noktasinda siyasetgilere, geleneksel mecralarin Otesinde yeni bir iletisim
zemini saglamaktadir. S6z konusu aglar; siyasetcilerin se¢menle dogrudan
etkilesim kurdugu, yeni kitlelere ulastig1 ve sundugu igeriklerle hedefkitlesine
kendisiyle ilgili soylem tretebilecekleri yeni materyaller sagladig: (Barlas,
2021, s. 274), bilgi aldig1, segmenle diyaloga girdigi (Stieglitz, Brockmann &
Dang, 2012; Kent & Taylor,1998), dinamik mecralar olarak éne ¢ikmaktadr.
Debord (2018)’un da belirtigi gibi gériinme ve gosteri ¢caginda yasadigimiz bir
donemde, medya o gosterinin 6nemli vitrinlerinden birini olusturmaktadir.
Ozelikle siyasi liderler ya da adaylar hayatlariyla, yaptiklari ve yapmayi
planladiklariyla medya vitrininde yer almakta, boylece goriiniirlik ve
farkindalik yaratarak secimlerde se¢men davranislarinin etkilenmesi
planlanmaktadir. Adaylar secimlerde, sosyal medya platformlarinin hem
bilgilendirme amagli hem de segmeni mobilize etmek i¢in kullanmaktadirlar.

Siyasal iletisim galigmalarinda siyasi adaylarin sosyal medyay1 kullanim
bicimlerine dair literatiire bakildiginda; arastirmacilar genel olarak, siyasi
aktorlerin sosyal medyay: daha ¢ok bilgilendirme amagl kullandiklar1 ve
vatandas/segmen katilimini destekleyecek yonde etkilesime girmediklerine
vurgu yapmaktadirlar. Arastirmalarda sosyal aglarin temel 6zelliklerinden
olan gift yonlii iletisimden ziyade tek yonli iletisim uygulamalarinin
kullanimi dikkat ¢ekmektedir.

Wodak (2015, s.135), sosyal medyanin siyasi aktorler i¢in 6nemini
degerlendirirken bu platformlarin erisim kolaylig1 ve siyasal séylem ile
miizakereye agik yeni katilim bigimleri sunmasina vurgu yapmakta ve
siyasetcilerin basarisinin anahtar unsurlarindan birinin sosyal medyadaki
performanslar1 olduguna isaret etmektedir. Tongut & Akman (2014)’da
sosyal medyanin aday tarafindan segmene ulagmak i¢in kullanilan 6nemli
bir siyasal iletisim arac1 olduguna vurgu yapmaktadir.

Gerodimos & Justinussen (2015) calismalarinda Amerika Birlesik
Devletleri 2012 Bagkanlik Secimlerinde Barack Obamanin Facebook’u
takipgileri harekete gecirme, siyasal katilima tesvik etme ve yukaridan
agagiya bir tanitim araci olarak kullandigini tespit etmislerdir.

Cetin (2015)’in 2014 Yerel Secimlerinde siyasilerin sosyal medya araci
olarak Twitter1 kullanimlarinin incelendigi ¢aligmada; yeni medyay1
geleneksel medyadan farklilagtiran etkilesim 6zelliginin adaylar tarafindan
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aktif kullanilmadig: belirlenmistir. Geleneksel medyadaki tek yonliiliigiin
yeni medya ortamlarina da tagindigi vurgulanmaktadir. Cakir & Tufan’in
(2016) caligmasinda da siyasi parti liderlerinin sosyal aglar1 daha ¢ok tek
yonlii ileti akisina uygun olarak kullandig: tespit edilmistir.

Toy’un (2021) galismast, liderlerin 31 Mart 2019 Yerel Se¢im Kampanyasi
boyunca Twitter1etkin biriletisim araciolarak konumlandirdiginive mecrada
giindem belirleyici (proaktif) bir rol iistlendiklerini ortaya koymaktadir.
Akin & Aktepe (2022, s. 3356), 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig:
kampanya siirecinde; adaylarin sosyal medyanin imkanlarini yeterince
kullanmadig1 ve hesaplarin etkilesim amacindan ziyade tek yonlii olarak
se¢meni etkilemeye yonelik kullanildigini bulgulamistur.

31 Mart 2019 Yerel Secimleri Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkan Aday1
Binali Yildirim'in sosyal medya hesaplarinin incelendigi ¢alismada Oztay
(2022); sosyal aglarin aktif kullanildigini belirlemistir. Adayin Facebook ve
Instagram’da daha ¢ok se¢cim kampanyasinin afislerini paylastigi, Twitter
platformunu ise genclere yonelik mesajlar vermek icin kullandigini tespit
etmistir. Caligmada siyasi adaylarin s6z konusu mecralar1 tek yonlii mesaj
aktarmak icin kullanmak yerine, etkilesime acik bir strateji izlemenin
se¢men ve aday arasindaki bagin gii¢lendirilmesi agisindan 6nemli olduguna
isaret edilmektedir. Yine Celik (2020)’de adaylarin se¢im kampanyalarinda
sosyal medyanin etkilesim 6zelliginden faydalanmak yerine, daha ¢ok bilgi
aktarimi i¢in kullandiklarina vurgu yapmaktadir.

Goren Keke¢ (2023), 2023 Cumhurbagkani Se¢iminde Cumhur ve
Millet Ittifaki adaylarinin Instagram’ siyasal iletisgim stratejisi olarak
nasil konumlandirdiklarini inceledigi arastirmada, adaylarin tek yonli
iletisim stratejisini tercih ettikleri, yapilan yorumlara iliskin etkilesimde
bulunmadiklarini ve daha ¢ok bilgiyi yaymak esasl paylasimlar yaptiklarini
gostermektedir (Goren Kekeg, 2023, s. 597-598).

Onat & Okmeydan (2015) da siyasi adaylarin sosyal medya ortamlari
tizerinden hedef Kkitleleriyle kurduklar: iletisimde; adaylarin paylasimlarina
takipgilerinin yaptiklar: yorumlara geri doniis yapmadig1, segmen Kitlesi ile
diyalogdan kaginildig1 dolayisiyla Grunig ve Hunt’in ¢ift yonlii asimetrik
halkla iliskiler modeline uygun bir iletisimin varligina isaret etmektedir.

Dondurucu & Ulugay (2016), ABD Baskani Barack Obama ve T.C.
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdoganin Facebook kullanim pratiklerini
karsilagtirmis; ¢ift yonlii etkilesime agiklik gercevesinde Obamanin daha
aktif oldugu bulgulanmuistir.

Siyasi adaylarin sosyal medya tlizerinden yiriittiikleri siyasal iletisim
calismalarinda paylagimlarin sunum bigimi de 6nemlidir. Son yillarda siyasi
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iletisim caligmalarinda gorseller daha belirgin hale gelmis ve arastirmacilar,
gorsellerin politikacilarin halkla baglant: kurmast i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
one siirmektedir (Veneti, Jackson & Lilleker, 2019). Melek & Miiyesseroglu
(2023); Cakir ve Aktas (2024) ve Akdal (2020)’da ¢aligmalarinda adaylarin
sosyal medya paylasimlarinin bilgi aktarimi yaninda daha ¢ok fotograf ve
video gibi gorsel ogelerle sunulduguna vurgu yapmaktadirlar.

Bir sosyal medya platformu olan Instagram’in siyasal iletisimde, hedef
kitle ile iletisim kurabilmek i¢in 6nemli bir arag haline geldigini ifade eden
Rodriguez & Perez (2021), adaylarin Instagram gibi platformlarda kendilerini
profesyonel politikacilar olarak gosterme egiliminde olduklarini ortaya
¢ikarmistir. Calismada, Instagram’in se¢im kampanyasinin o6nemli bir
araci olarak aday imajin1 olusturmada kullanilan bir 6zsunum araci oldugu
vurgulanmigtir (Rodriguez & Perez, 2021).

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Orneklemi

Bu arastirmada amag, yerel se¢cim kampanyalarinda sosyal medyanin
siyasal iletisim pratikleri ¢ercevesinde kullanim bi¢imlerini incelemektir.
Caligmanin Orneklemini 31 Mart 2024 Yerel Segimleri Isparta Belediye
Bagkan Adaylarinin kisisel sosyal medya hesaplar1 olusturmaktadir.
Arastirma kapsamina, yerel secimlere katilan dort biiyiik partinin belediye
baskani adaylarinin resmi Instagram ve X hesaplar: alinmistir. Caligmaya
1-31 Mart 2024 tarihleri arasinda se¢im kampanyasi dénemi paylasimlar
dahil edilmistir. Bu baglamda adaylarin  sosyal medya iletileri, siyasal
iletisim yontem ve pratikleri agisindan incelenmistir. Veriler nitel aragtirma
yontemlerinden icerik analizi ile analiz edilmistir. Krippendorff igerik
analizini oOl¢iilebilir, tekrarlanabilir, nesnel ve gecerli anlamlar ¢ikarmaya
yonelik bir arastirma teknigi olarak tanimlanmaktadir (Krippendorff, 2003,
s. 18-19). Bu teknikte belgeler, metinler, dokiimanlar, gorseller belli kurallar
cercevesinde analiz edilerek olgiilebilir ve somut bilgilere ulasma hedeflenir
(Karasar, 2020). I¢erik analizinde bir tasnifleme yapilmakla birlikte iletilerin
acik iceriginden a¢ik olmayan oOrtiilii yonlerine ulasilmaya calisilir (Gokge,
1995, s. 24).

3.2. Bulgular

Bu ¢alismada 1.3.2024 ve 31.3.2024 tarihleri arasinda Isparta Belediye
Bagkan1 Adaylarinin resmi Instagram ve X sayfalarinda paylagilan iletileri
siyasal iletisim stratejileri kapsaminda irdelenmistir. Caligmada adaylarin
paylasimlari ileti yoni ve igerik- bigim-etkilesim gibi degiskenler acisindan
analiz edilmistir.
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Caligmaya dahil edilen Isparta Belediye Baskani Adaylarinin
se¢cim kampanyalarinda sosyal medya olarak Facebook, Instagram ve
X platformlarini kullandiklar: tespit edilmistir. Facebook ve Instagram
mecralarinin etkin bir sekilde kullanildigi, bu mecralar tizerinden es zamanli
yapilan paylasimlar vasitasiyla segmen kitlesine ulagilmanin hedeflendigi
gozlemlenmistir. Ilgili siirete adaylarin Facebook ve Instagram hesaplarinda
genel olarak ayni iceriklerin paylasildig: tespit edildigiicin tekrara diismemek
adina, aragtirmaya sadece Instagram ve X hesaplarinin alinmasi uygun
gorilmistir.

Tablo 1. Adaylarinin Resmi Instagram ve X Hesap Adresleri (30 Mart 2024)

_ Instagr'am X(Twitter)
;l;ls(élel,éirmen E‘?tspdse:;g/mfnzstagram.com/ basdegirmen32/ @basdegirmen32
Ahmet Tural iltlt?se:;;:\rrj\rlizinstagram.com/ ahmettural32/ @ahmettural32
Atakan Yazgan }llet‘:ss?v};ﬁiﬁstagram.com/ latakanyazgan/ @l AtakanYazgan
éll‘lisrlllafy%i?rlla l};ltltspusfj;g m(illllrsltagram.com/yusufzgunaydin/ @YusufZGunaydin

Isparta Belediye Baskan Adaylar: Sitkrii Bagdegirmen (Ak Parti), Ahmet
Tural (IYI Parti), Atakan Yazgan ( CHP) ve Yusuf Ziya Giinaydin (MHP)'1n
Instagram ve X hesap adresleri Tablo 1. de goriilmektedir.

Tablo 2. Takipgi ve Takip Edilen Sayilari (30 Mart 2024 itibari ile)

Instagram X
Adaylar Takipgi Takip Takipgi Takip
Siikrii Bagdegirmen 33,2B 15 8.777 78
Ahmet Tural 14.8 B 23 721 148
Atakan Yazgan 6433 523 353 13
Yusuf Ziya Giinaydin 14B 422 7810 210

Adaylarin hesaplar1 incelendiginde (Tablo 2.); Instagram’da en fazla
takipgisi olan adayin AK Parti adayi Siikrii Bagsdegirmen oldugu, onu Y1 Parti
aday1 Ahmet Tural’in takip ettigi goriilmektedir. X platformunda hesabi olan
adaylarin takipgi sayilarina bakildiginda; Siikrii Bagdegirmen’in yine en fazla
takipgiyle ilk sirada, MHP aday1 Yusuf Ziya Glinaydin’in da ikinci sirada da
yer aldig1 tespit edilmistir. Isparta Belediye Baskan Aday1 ve mevcut Belediye
Bagkani §iikrii Bagdegirmen’in hem Instagram hem de X platformunda en
fazla takipgiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 3.Adaylarin sosyal medya hesaplarindaki paylasim Sayilari

Stikrii Ahmet Atakan Yusuf Ziya
Paylagim iy . Toplam
Sayilart Bagdegirmen |Tural Yazgan Giinaydin

Say1 [(%) [Sayr |[(%) |Sayr |(%) [Say1 [(%) |Sayr [(%)
Instagram 237 |36 143 |21.6 (155 |23.4 |125 |19 660 |100
X 14 |8 3 (1.7 |157 |89.7 1 (0.6 (175 |100

Adaylarin Instagram ve X hesaplarinda paylasim oranlari incelendiginde;
adaylarin Instagram platformunu X ‘e gore daha aktif kullandiklar:
anlagilmaktadir.

Adaylarin Instagram hesaplarindaki paylasim oranlarina bakildiginda;
en fazla paylasimi %36 ile §itkrii Bagdegirmen’in yaptig1 ikinci sirada Atakan
Yazgan'in (%23,4) yer aldig1 goriilmektedir. Adaylarin X hesaplarinda da en
fazla paylasimin %89,7 orani ile Atakan Yazgan tarafindan yapildig: tespit
edilmistir. Ilgili siirecte adaylarin X hesaplar1 iizerinden yaptiklari paylagim
oranlarina bakildiginda da Yazgan disinda diger adaylarin platformu etkin
kullanmadiklar sdylenebilir.

Tablo 4. Adaylarin Instagram Hesap Hareketleri (01.03.2024 ve 31.03.2024)

o Paylagimlara |Adaylarin Katkida
Takipgi |Paylasim ; .
Instagram yapilan cevapladig |Begeniler |bulunanlarin
sayis1  |say1sl
Yorum yorum paylasimi
Siikrii Bagdegirmen [33.2B |237 12 - 135.986 428
Ahmet Tural 14.8B 143 774 31 53.183 416
Atakan Yazgan 6433 155 400 - 17.439  |425
Yusuf Ziya Giinaydin {14 B 125 815 8 52.001 258
Paylasimlara yapilan yorumlar incelendiginde: sadece Sikri

Basdegirmen’in paylasimlari genel olarak takip¢i yorumuna kapali (sinirli)
oldugu i¢in en az yorum alan adaydir. Paylagimlara yapilan yorumlarda MHP
Aday1 Yusuf Ziya Giinaydin’in ilk sirada yer aldigi onu 1Y Parti Adayr Ahmet
Turalin takip ettigi anlasilmaktadir. Basdegirmen ve Yazganin takipgi
yorumlarina geri doniis yapmadigi, diger iki adayinda az sayida yoruma geri
bildirimde bulundugu tespit edilmistir.

Adaylarin paylagimlarinin aldig1 begeni sayilarina bakildiginda;
Basdegirmen’in paylasimlarinin diger {i¢ adaya gore daha fazla begeni aldig1
goriilmektedir.
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Katkida bulunanlarin paylasimu (igerigin is birligi yapilan diger profiller
araciligiyla da paylagilmasi) da ileti akisi agisindan 6nemlidir. Zira adayin
paylasiminin daha ¢ok profilde goriiniir olmasi (is birligi yapilan diger profil
hesaplarinin takipgilerine de ulagmasini saglamak) ile etkilesimin artmasi
hedeflenmektedir.

Tablo 5. Adaylarin X Hesap Hareketleri (01.03.2024 ve 31.03.2024)

. Takipgi |Paylasim Paylasimlara Adaylarlnv T Retweet
X (Twitter) yapilan cevapladigi |Begeniler
sayls1t  |say1sl sayist
Yorum yorum

Stikrti Bagdegirmen  |8.777 14 28 - 804 110
Ahmet Tural 721 3 13 - 377 91

Atakan Yazgan 353 157 537 - 1622 537
Yusuf Ziya Giinaydin |7810 1 1 - 19 2

Adaylarin X hesap hareketlerine bakildiginda; Atakan Yazgan disinda
diger adaylarin X1 etkin kullanmadiklari soylenebilir. X’ de en fazla
paylasimin (157) Atakan Yazgan tarafindan yapildigi tespit edilmistir.
Adaylarin X takipgi sayilarina bakildiginda; Basdegirmen’in en fazla
takip¢i sayisina sahip oldugu ancak X’ i aktif kullanmadig1 anlasilmakta
ve ilgili siiregte X hesabindan 14 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Adaylarin
paylasimlarina yapilan yorumlara geri doniis yapmadiklari, takipgileriyle
diyaloga girmedikleri tespit edilmistir.

X platformunda en az takipgi sayisiyla dikkat ¢eken CHP Aday1 Atakan
Yazganin hesabini daha etkin (paylagim sayisi, retweet sayisi, aldig1 yorum
ve begeni sayilari ile) kullandig1 goriilmektedir. Yazganin X’de paylasim
ve retweetler vasitasiyla iletilerinin gortniirligiini artirmaya yonelik bir
politika izledigi ifade edilebilir.

Tablo 6. Adaylarin Instagram/X Hesap Iceriklerinin Bigimsel Sunumu

Metin Fotograf Video
Instagram/ X

Ins. X Ins. X Ins. X
Stikrii Bagdegirmen 237 13 159(%67) 11(%85) 78(%33) |2(%15)
Ahmet Tural 143 3 94(%66) 1(%33) 49(%34) 2(%67)
Atakan Yazgan 155 157 125(%81) 112(%75) |30(%19) [43(%25)
Yusuf Ziya Giinaydin ~ |125 1 79(%63) 1(%100) 46(%37) |-

4% X paylasimlarinda Atakan Yazganin 157 tweet’inden 2 tanesi gorsel oge
eklenmeksizin sadece metin olarak paylasilmis duyurulardir.
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Adaylarin sosyal medya igeriklerinin bi¢imsel sunumunda; metinsel
bilgilendirmeyi daha ¢ok fotograflarla destekledikleri tespit edilmistir. Sadece
Ahmet Tural X paylasimlarinda video gorsellerini daha ¢ok kullanmustur.

Tablo 7. Adaylarin Instagram Iletilerinin Konu Bazinda Dagilima.

Instagram iletilerinin Sukruv . Ahmet Tural Yl,l_suf Ziya | Atakan Toplam

. Bagdegirmen Giinaydin | Yazgan
konu dagilimi1

Say1  |Oran [Say1 |Oran |Say1 |Oran |Say1 |Oran [Say1 |[Oran

Ziyaret 91 384 |63 44 44 352 |96 |62 294|445
Miting 25 10.5 |12 84 |14 11.2 |1 0.6 52 7.9
Gagn, Reldam, 43 181 (30 |21 (37 |296 |23 |148 (133 |20.1
Duyuru
Hizmet 27 11.4 27 4
Proje 14 6 24 16.8 |16 128 (14 |9 68 10
Ozel giin ve kutlama {32 [13.5 |14 |98 |14  [112 |21 [13.5 |81 12.8
Kadin/Cocuk/genglik |4 1.7 4 0.6
Toplant1 1 0.4 1 0.1
TOPLAM 237 (100 |143 {100 |125 |100 [155 |100 660 100

Adaylarin Instagram iletilerinin konu dagilimi incelendiginde; en
¢ok “ziyaret”, ikinci sirada “cagri, reklam, duyuru” konulu iletilere yer
verildigi tespit edilmistir. Basdegirmen’in “ziyaret” igerikli paylasimlarini
sirastyla “cagri, reklam, duyuru”, “6zel giin ve kutlama” ve “hizmet” igerikli
paylasimlar izlemektedir. Bagdegirmen ilgili siirecte belediye bagkani olarak
gorev yaptig1 i¢in diger adaylarin giindeme getirmedigi “hizmet” igerikli
paylasimlariyla dikkat ¢ekmektedir. Ahmet Tural ve Yusuf Ziya Giinaydin
“ziyaret”, “cagri, reklam, duyuru” konulu paylagimlarindan sonra “proje”
icerikli paylasimlariyla segmen kitlesine ulasmaya ¢aligmaktadirlar. Yazgan
ise diger adaylara gore en fazla “ziyaret” igerikli paylasim yapan adaydir.

Tablo 8. Adaylarin X Hesabu Iletilerinin Konu Bazinda Dagilima.

Xiletilerinin konu Sukruv . Ahmet Tural Y1.1.suf Ziya | Atakan Toplam
dagilim Bagdegirmen Giinaydin | Yazgan

Say1 |Oran |Say1 [Oran |Sayr |Oran |Say1 |Oran |Say1 [Oran
Ziyaret 2 66.6 84 535 |86 49.1
Miting 3 214 |1 33.3 2 1.3 6 34
Gagr, Reldam, |, 5 37 (235 |44 251
Duyuru
Proje 3 21.4 16 10.2 |19 10.9
Ozel giin ve 1 (71 1 |10 [18 |15 (20 [114
kutlama
TOPLAM 14 100 3 100 1 100 157 100 175 100
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Adaylarin X iletilerinin konu dagilimi incelendiginde; “ziyaret” ve “cagri,
reklam, duyuru” konulu igerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bagdegirmen’in X
paylasimlarinda daha ¢ok “cagri, reklam, duyuru” konularina yer verdigi,
Tural ve Yazganin “ziyaret” igerikli paylasimlara daha ¢ok yer ayirdig: ve
Giinaydin’in ise sadece “6zel giin ve kutlama” icerikli bir paylasim yaptig1
tespit edilmistir.

Tablo 9. Adaylarin Instagramda Ileti Yonii

Instagram iletileri | Siikrii Ahmet Yusuf Ziya Atakan TOPLAM
Bagdegirmen |Tural Giinaydin Yazgan

Say1 % Sayr | % Say1  |% Say1 % Sayr %
Tek Yonli ileti 237 100 112|783 (117 [93.6 |155 100 621 94.1
Cift Yonli - - 31 21.7 8 64 |- - 39 5.9
Toplam Paylagim |237 |100 |143 |100 (125 [100 (155 (100 |660 100

Adaylarin Instagram paylasimlarinda genel olarak ‘takipgilere soru
sorma’ ya da ‘gériis alma’ yoniinde bir ileti gobndermedigi, tek yonlii iletisimi
tercih ettikleri gozlemlenmistir. Ahmet Tural ve Yusuf Ziya Giinaydinin
kismen etkilesime ve geri bildirime agik bir ileti akisi ile ¢ift yonlii iletisim
gerceklestirdikleri, yapilan yorumlara cevap verdikleri goriilmektedir.

Tablo 10. Adaylarin Xde Ileti Yonii

X iletileri SBzI;(;ieigirmen Ahmet Tural é‘:?;yﬁ?rfla Atakan Yazgan | TOPLAM

Say1 [Oran |Say1 |Oran |Say1 |Oran |Say1 Oran |Say1 |Oran
Tek Yonli ileti |14 100 |3 100 |1 100 157 100|175 100
Cift Yonlii - - - - - -

Adaylar, X platformunu ¢okaktifkullanmamaklabirlikte paylasimlarinda
tek yonlii iletisim teknigini uygulamaktadirlar.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu c¢aligmada; Isparta Belediye Baskani Adaylar1 Siikrii Basdegirmen
(Ak Parti), Ahmet Tural (IYI Parti), Atakan Yazgan (CHP) ve Yusuf Ziya
Giinaydinin (MHP) resmi Instagram ve X sayfalarinda paylasilan iletileri
siyasal iletisim stratejileri kapsaminda irdelenmistir.

Arastirma sonucunda; adaylarin yerel secim kampanyalarinda X’e gore
Instagram’ daha yogun kullandiklar1 tespit edilmistir. Adaylarin siiregte
sosyal medya platformlarinin etkilesim 6zelliginden faydalanmak yerine
daha cok tek yonlii iletisimi tercih ettikleri goriilmektedir. Bayraktutan vd.
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(2014, s. 88-89) ve Genel, (2012, s. 30)'inde ifade ettigi gibi; ¢ift yonlii etkilesime
acik bir mecrada adaylarin ve liderlerin sosyal medya hesaplarini tek yonli
bir “duyuru panosu” olarak goriip etkilesimden uzak durmalari dikkat
¢eken olumsuzluklardandir. Web 2.0 teknolojisine dayal: etkilesimli internet
uygulamalarinin pasif izleyicileri katilimcilara dontstiirdiigii diistiniiliirse,
adaylarin sosyal medya iizerinden yirittiigii siyasal iletisim ¢aligmalarinda
etkilesime agik politikalar izlemeleri 6nemlidir.

Mevcut Belediye Bagkani $iikrii Basdegirmen’in hem Instagram
hem de X platformunda en fazla takipgiye sahip oldugu anlasilmaktadir.
Adaylarin Instagram paylagimlarinin aldigi begeni sayilarina bakildiginda;
Bagdegirmen’in paylasimlar: diger ii¢ adaya gore daha fazla begeni almistir.

Ilgili siirecte adaylarin X hesaplari iizerinden yaptiklar1 paylagim
oranlarina bakildiginda da Yazgan disinda diger adaylarin platformu etkin
kullanmadiklar1 séylenebilir.

Instagramda paylagimlara yapilan yorumlar incelendiginde; sadece
Stikrii Bagdegirmen’in paylasimlari genel olarak takip¢i yorumuna kapali
(sinirli) oldugu i¢in en az yorum alan adaydir. Siikrii Basdegirmen ve Atakan
Yazganin takip¢i yorumlarina geri doniis yapmadig, diger iki adayinda az
saylda yoruma geri bildirimde bulundugu tespit edilmistir. Ayrica adaylarin
takipgilere/segmenlere soru sorma, istek ve taleplerini belirlemeye yonelik
bir paylasim yapmadiklari1 gozlemlenmistir. Bu durum, adaylarin etkilesim
sorunsalina dikkat cekmektedir.

Adaylar sosyal medya igeriklerinin bicimsel sunumunda metinsel
bilgilendirmeyi kullanmakta ve iletilerini daha ¢ok fotograflarla
desteklemektedirler.

Adaylarin iletilerinin igerigi; ziyaret, gagri-reklam-duyuru, miting,
proje, ozel giin kutlama, kadin-¢ocuk-genglik, toplant1 ve diger konulardan
olusmaktadir. Adaylarin Instagram ve X hesaplarindaki paylagimlarinda;
en ¢ok “ziyaret”, ikinci sirada “¢agri, reklam, duyuru” konulu iletilere yer
verildigi gortilmektedir.

Sosyal medya mecralarinda “katkida bulunanlarin paylasimi” da ileti
akisinda onemlidir. Adaylar paylagimlarinin goriniirligiini artirmak icin
daha ¢ok profilde goriiniir olmasini saglayan politikalar izlemektedir.

Genel olarak degerlendirilirse; siyasal iletisim ¢alismalarinda sosyal
medyanin aktif kullanimi se¢menlere ulasma, bag kurma, bilgilendirme
ve etkileme agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla siyasi adaylar hedef kitleyi
genisletmek, kararsiz segmeni etkilemek ve siyasal sdyleme, eyleme uzak
veya mesafeli duran kitleleri siyasal katilmaya tesvik etmek icin sosyal
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medya aglarini aktif kullanmalidirlar. Tek yonlii bilgi akisindan ziyade
sosyal medyanin yapisina uygun ¢ift yonli etkilesime agik bir iletisim strateji
izlenmesi siyasal basariy1 artiracaktir. Dahasi sosyal medyay1 geng kusaklarin
etkin olarak kullandig1 diistiniiliirse; mesajlarin sunum bigiminde de genglerin
hareketli videolar1 daha fazla takip ettigi géz oOniinde bulundurularak,
paylasimlarda video igerigi oraninin artirilmasi da avantajli olacaktir.
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GIRIS

Insanlik tarihi boyunca iletisim teknolojilerinde yasanan her biiyiik
kirillma, toplumsal yapinin, ekonomik iligkilerin ve kiltiirel pratiklerin
yeniden tanimlanmasina yol agmistir. Matbaanin icadindan radyo ve
televizyonun yayginlasmasina kadar gegen siiregte “kitle iletisimi” kavrama,
bilginin tek merkezden goklu alictya aktarildig1 hiyerarsik bir model tizerine
inga edilmistir. Ancak 20. yiizyilin son g¢eyreginde internetin ve dijital
teknolojilerin sahneye ¢ikisi, bu hiyerarsik yapiy1 sarsarak “yeni medya”
olarak adlandirilan heterojen, etkilesimli ve dinamik bir iletisim ekosistemini
dogurmustur. Yeni medya, sadece teknolojik bir ara¢ degisikligi degil, ayn1
zamanda bilginin #retim, dagitim ve tiiketim bi¢imlerinde radikal bir
paradigma degisimini temsil etmektedir (Lister vd., 2009: 12).

Yeni medya diizeni, geleneksel medyanin aksine kullanicry1 pasif bir alic
konumundan ¢ikararak “diretiiketici” (prosumer) haline getirmis; zaman ve
mekan sinirlarint muglaklastirarak kiiresel bir bilgi havuzu olusturmustur.
Bu dijjital devrim, iletisim ¢aligmalarinda yeni kuramsal yaklagimlarin
dogmasini zorunlu kilmistir. Sosyal bilimler literatiiriinde yeni medyaya
yonelik yaklasimlar genellikle iki ana eksende toplanmaktadir: Teknolojik
gelismeleri demokratiklesme ve Ozgiirlesme araci olarak goren iyimser/
liberal yaklagimlar ile bu siireci gozetim, emek somiiriisii ve dijital kapitalizm
baglaminda elestiren yaklasimlar.

Internetin hizli, giincellenebilir ve etkilesimli yapisi, Kitle iletisim
araglarinin geleneksel formlarini birer birer doénistiiriirken, “yondesme”
(convergence) kavramini bu doniisiimiin merkezine yerlestirmistir.
Dijitallesme siireciyle birlikte metin, ses, goriintii ve veriaynialtyap1 tizerinden
tasinabilir hale gelmis; bu durum medya endiistrilerinin, igeriklerin ve izleyici
davranislarinin birbirine ge¢gmesine neden olmustur. Yeni medya ortaminda
icerik artik tek bir platforma hapsolmamakta, farkli kanallar araciligiyla
stirekli dolasimda kalarak melez bir yap1 arz etmektedir.

Bu baglamda, yeni medya teknolojilerinin sundugu imkanlar, geleneksel
medya diizenindeki “esik bekgiligi” (gatekeeping) mekanizmalarini
zayiflatmis ve bireylere kendi igeriklerini liretme ve yayma giicli vermistir.
Ancak bu giig, yalnizca teknolojik bir imkan degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
bir degisimdir. Henry Jenkins’'in de vurguladig: iizere, yondesme sadece
teknolojik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin yeni bilgileri aramak ve
farkli medya igerikleri arasinda baglant: kurmak i¢in kullandig: kiiltirel bir
degisimdir (Jenkins, 2006: 3).

Yeni medya kuramlar:1 dendiginde akla gelen en onemli isimlerden
biri olan Henry Jenkins, dijital diinyay1 “katilimc1 kiiltiir” (participatory
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culture) kavrami {izerinden okumaktadir. Jenkinse gore, eski medya
diizenindeki pasif izleyici modeli yerini, igerige miidahale eden, onu yeniden
yorumlayan ve topluluklar araciligiyla zenginlestiren aktif bir katilimciya
birakmistir. Bu durum, kolektif zekanin (collective intelligence) devreye
girmesine olanak tanimaktadir. Pierre Lévy’ den 6diing alinan kolektif zeka
kavrami, hi¢birimizin her seyi bilmedigi ancak her birimizin bir seyler
bildigi gerceginden hareketle, bilginin paylasilarak toplumsal bir gii¢ haline
gelmesini ifade eder.

Jenkins’in yaklagimi, teknolojinin kendisinden ziyade, teknolojinin
insanlar tarafindan nasil kullanildigina ve bu kullanimin yarattig1 yeni
sosyal iliskilere odaklanir. Ona gére yondesme kiiltiirii, medya sirketlerinin
ve kullanicilarin birbirleriyle olan pazarlik siirecidir. Bir yanda medya
devlerinin igerik tizerindeki kontrol ¢abasi, diger yanda ise hayran kiiltiirleri
(fan cultures) ve siradan kullanicilarin bu igerikleri doniistiirme pratigi yer
almaktadir.

Jenkins’in iyimser ve katilimecr odakli yaklasiminin karsisinda, Christian
Fuchs gibi kuramcilar yeni medyay1 ekonomi-politik bir perspektifle
elestirmektedir. Fuchs, sosyal medyanin sundugu “katilim” olgusunun aslinda
bir yanilsama oldugunu, kullanicilarin irettigi iceriklerin ve harcadiklar:
zamanin dijital platformlar tarafindan paraya doniistiiriildiigiinii savunur. Bu
baglamda, Jenkins’in “katilimci kiiltiir” dedigi olgu, Fuchs’un perspektifinde
“Ucretsiz dijital emek” (digital labor) ve bir somiirii bigimi olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Fuchs, 2014: 102).

Elestirel yaklagim, yeni medyanin demokratiklestirici potansiyelini
kabul etmekle birlikte, bu mecralarin miilkiyet yapisina ve algoritmik kontrol
mekanizmalarina dikkat ¢eker. Dolayisiyla, yeni medya kuramlarini anlamak
i¢in Jenkins’in kiiltiirel iyimserligi ile Fuchs’un yapisal elestirisi arasinda bir
denge kurmak gerekmektedir.

CALISMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu caligma, yeni medya teknolojilerinin yarattigi doniistimii Henry
Jenkins'in “Yondesme Kiltiirii” kurami ¢ercevesinde derinlemesine
incelemeyi amaglamaktadir. Jenkins’in katilimecr kiltiir, kolektif zeka
ve yondesme unsurlari ele alinirken, bu kavramlarin giiniimiiz sosyal
medya pratiklerindeki karsilig1 analiz edilecektir. Ayrica, Jenkins’in teorik
cercevesine yoneltilen elestiriler, Ozellikle Christian Fuchsun elestirel
yaklagimlari baglaminda degerlendirilerek, yeni medyanin hem 6zgiirlestirici
hem de kisitlayici yonleri tartigmaya agilacaktir. Calismanin temel tezi,
yondesme kiiltiiriiniin sadece teknik bir birlesme olmadig1, aksine toplumsal
ve kiiltiirel bir déntigiimiin tetikleyicisi oldugudur.
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YENI MEDYA KURAMLARI BAGLAMINDA HENRY JENKINS VE YONDESME
UZERINE BiR INCELEME

Henry Jenkins, 4 Haziran 1958 tarihinde Atlanta, Amerika Birlesik
Devletlerinde dogmus 6nde gelen bir iletisim bilimcisi ve akademisyendir.
Jenkins, o6zellikle medya ¢alismalar: alaninda uzmanlagmis olup, su anda
Giiney Kaliforniya Universitesi'nde (University of Southern California)
iletisim, gazetecilik ve sinematik sanatlar profesorii olarak gérev yapmaktadir.
Arastirmalari, teknolojinin kiiltiirel dontigiimlere etkisini odak noktasina
alir; bu baglamda dijital medya, hayran kiiltiiri ve toplumsal etkilesimler
arasindaki dinamikleri incelemektedir. Jenkins’in c¢aligmalari, medya
yakinlagmasi (convergence), katilimei kiiltiir ve kolektif zeké gibi kavramlar
tizerinden, sosyal medyanin teknolojik 6zelliklerini ve kiiltiirel yansimalarini
ele alir. Bu kavramlar, giiniimiiz dijital ekosisteminde bireylerin igerik
tretimi, titketimi ve paylasim pratiklerini anlamak i¢in temel bir gerceve
sunar. Jenkins’in yaklagimi, teknolojinin yalnizca aragsal bir boyutunu degil,
ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik baglamlarini da vurgular, boylece medya
teorisine disiplinlerarasi bir perspektif getirir (Jenkins, 2006).

Medya ve kiiltiir yondesmesi kavramyi, dijital gagin temel dinamiklerinden
birini temsil eder. Bu kavramin dnciilerinden biri, medya teknolojileri tizerine
calisan Ithiel de Sola Pool’dur; Pool, medya yakinlasmasini (convergence)
medya endiistrisindeki bicimlerin belirsizlesmesi olarak tanimlamis ve
bu siireci sektorde etkili bir sekilde ilk kez dile getirmistir. Pool'un yani
sira, Marshall McLuhan da dijjital devrimin koruyucusu olarak goriiliir;
McLuhan’in “medium is the message” (ara¢ mesajdir) tezi, teknolojinin
kiltiirel etkilerini 6n plana ¢ikarir (McLuhan, 1964). Jenkins ise bu temelleri
genisleterek, yondesmeyi salt teknolojik bir degisim olarak degil, daha
kapsamli bir kiiltiirel siire¢ olarak ele alir.

Medya yondesmesi, birden fazla islevin tek bir cihazda birlesmesiyle
karakterizedir; ornegin akilli telefonlar araciligiyla iletisim, eglence ve
bilgi erisimi gibi fonksiyonlar entegre olur. Bu siireg, teknolojinin &tesinde,
bireysel biligsel siireclerde ve sosyal etkilesimlerde de gergeklesir. Jenkinse
gore, yondesme mevcut teknolojiler, pazar yapilary, igerik tiirleri ve izleyici
davranislar1 arasindaki iligkileri dontstiirtir; bu, statik bir sonug degil,
siirekli evrilen bir dinamiktir (Jenkins, 2006). Ornegin, geleneksel Hollywood
sistemi yalnizca sinema odakliyken, giiniimiiz medya konglomeratlar:
(6rnegin Disney veya WarnerMedia) filmler, televizyon programlari, miizik,
video oyunlari, web igerikleri, oyuncaklar ve tema parklar: gibi gesitli eglence
bicimlerini entegre eder. Bu, medya sahipliginin konsolidasyonunu tetikler ve
transmedya hikaye anlatimini (transmedia storytelling) tesvik eder, burada
bir hikaye farkli platformlar tizerinden yayilir.
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Giincel bir 6rnek olarak, geng bireylerin ¢oklu gorev yapma pratikleri
gosterilebilir: Bir 6grenci, ddevini yaparken ayni anda web tarayicisinda
arastirma yapabilir, miizik akisi hizmetlerinden sark: dinleyebilir, sosyal
medya tizerinden arkadaslariyla etkilesimde bulunabilir ve dosya indirebilir.
Bu pratikler, medya okuryazarlig1 ve sosyoekonomik durumla yakindan
iligkilidir; Jenkins, yondesmenin adaletsiz bir dagilima yol acabilecegini
vurgular, zira erisim imkani yiiksek bireyler bu degisime daha hizli uyum
saglarken, dezavantajli gruplar geride kalabilir (Jenkins, 2006). Bu baglamda,
yondesme dijital ugurumu (digital divide) derinlestirebilir, ancak ayni
zamanda kiiresel igbirliklerini kolaylastirarak kiiltiirel cesitliligi artirabilir.
Aragtirmalar, yondesmenin tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigini
gostermektedir; ornegin, Nielsen raporlari, bireylerin birden fazla ekrani
eszamanli kullanma egiliminin arttigini belirtir (Nielsen, 2023).

Dijital medya ortamlarinin karmasgiklagsmasiyla birlikte, kolektif zeka
kavrami iletisim alanindaki katilimcir dinamikleri agiklamak i¢in kritik hale
gelmistir. Jenkins'egore, kolektifzeka,sanaltoplulukiiyelerininuzmanliklarini
birlestirerek ortak bir bilgi havuzu olusturma yetenegini ifade eder. Bu,
bireysel bilgi birikiminin statik birikimi degil, bilgi edinme ve paylasiminin
sosyal siirecidir; boylece kolektif zeka, medya giiciiniin alternatif bir kaynag:
olarak konumlanir (Jenkins, 2006). Pierre Lévynin “kolektif zeka” (collective
intelligence) teorisinden esinlenen Jenkins, bu kavrami dijital platformlara

uyarlar; Lévy, zekanin aglar tizerinden dagildigini savunur (Lévy, 1997).

Kolektif zekanin en carpici 6rneklerinden biri Wikipedia’dir; burada
kullanicilar, bireysel kapasitelerinin otesinde bir bilgi kiilliyat: olusturur.
Bireyler, sohbetler ve paylagimlar yoluyla “fisilt1 odalar1” (whisper networks)
yaratir, bu da bilgi akisini hizlandirir. Jenkins, bu siireci medya endiistrisinin
geleneksel hiyerarsilerine kars1 bir karsi-gii¢ olarak goriir; 6rnegin, hayran
topluluklar1 (fandoms) gibi gruplar, resmi olmayan aglar tizerinden igerik
tretir ve dagitir. Gliniimiizde, Reddit veya Stack Overflow gibi platformlar,
kolektif zekdnin pratik uygulamalarini sergiler; kullanicilar sorunlar:
toplu halde ¢ozer ve bilgi iiretir. Aragtirmalar, kolektif zekdnin yenilikgiligi
artirdigini gosterir; ornegin, agik kaynak yazilim projeleri (open-source
software) gibi inisiyatifler, bu mekanizma sayesinde hizli gelisim saglar
(Benkler, 2006). Ancak, bu siire¢ dezenformasyon riskini de tasir, zira kolektif
katkilar kalite kontrolii gerektirir.

Katilimcr kiiltiir, dijital medyanin demokratik potansiyelini yansitan bir
kavramdir. Jenkins’e gore, bu kiiltiir, Web 2.0 teknolojilerinin yayilmasiyla
gliclenir; burada tiiketiciler pasif alicilar olmaktan ¢ikip aktif igerik
tireticilerine doniisiir. Sosyal medya platformlari, igerik paylasimi, ortak
yaratim, yeniden diizenleme ve uyarlama gibi pratikleri tesvik eder; bu,
“armagan ekonomisi” (gift economy) modelini ¢agristirir, zira katkilar
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karsilik beklemeden yapilir (Jenkins, 2006). Katilimcr kiiltiir, geleneksel kitle
iletisim modellerine (6rnegin, tek yonlii yayincilik) karsitlik olusturur; gazete,
radyo ve televizyon gibi araglarda bir gonderici ve ¢ok sayida alic1 varken,
dijital ortamlar etkilesimli bir yap1 sunar.

Jenkins, katilimer kiltiirii su 6zelliklerle tanimlar: (a) sanatsal ifade ve
sivil katilim i¢in diisiik engeller, (b) yaratimlari paylasma ve isbirligi icin
giiclii destek, (c) iiyelerin katkilarinin degerli oldugunu hissetmesi (Jenkins,
2006). Bu gergeve, hayran kiltiiriinii kapsar; ornegin, taraftarlar (fans)
resmi icerikleri remix ederek yeni eserler iiretir, boylece kiiltiirel iiretimi
demokratiklestirir. Glincel 6rnekler arasinda YouTube’da video yiiklemeleri,
X tizerinden tartigsmalar veya Wikipedia’da makale diizenlemeleri yer alir.
Bu pratikler, bazi akademisyenlere gore toplumu daha demokratik kilar, zira
bireyler kendi kiiltiirel tirtinlerini iiretir ve tiiketir (Shirky, 2008). Jenkins,
web’in tiiketici katilimi i¢in bir alan haline geldigini vurgular; bloglar,
forumlar ve sosyal aglar, bireylerin perspektiflerini genisletir, kendini ifadeyi
artirir ve yaraticiligi tesvik eder.

Ancak, katilimer kaltirtin sinirliliklar: da vardir; erigim esitsizlikleri ve
platform algoritmalarinin etkisi, katilimi kisitlayabilir. Ornegin, sosyal medya
sirketlerinin veri madenciligi pratikleri, kullanici katkilarini ticarilegtirebilir
(Fuchs, 2014). Yine de, Jenkins’in yaklasimi, bu kiiltiiriin kolektif zekayla i¢
ice gectigini ve medya giiciinii yeniden dagittigini savunur.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu c¢alismada, Henry Jenkins’in medya yondesmesi, kolektif zeka
ve katilimci kiiltiir kavramlar: ekseninde dijital medya ekosisteminin
dinamiklerini inceleyen kuramsal g¢erceve, gilincel pratikler ve elestirel
perspektifler 1s131nda Ozetlenmis ve degerlendirilmistir. Sunulan metin,
teknolojinin yalnizca aragsal bir degisim olmadigini, sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel baglamlariyla birlikte nasil yeniden yapilandirdigini vurgulayan
disiplinleraras1 bir bakis agisini temel almaktadir. Asagida, bu ¢ergeveyi
dort ana boyutta 6zetleyip, derinlemesine bir sonug ve genel degerlendirme
sunulmaktadir: (1) yondesme ve medya ekosisteminin doniigiimii; (2) kolektif
zeka ve topluluk temelli bilgi tiretimi; (3) katilimci kiiltiir ve hayran tiretiminin
demokratik potansiyeli ile sinirliliklars; (4) dijital ugurum ve adalet/esitlik
sorunlari ile etik-pragmatik agilimlar.

Jenkins’in yondesme kavrami, teknolojik inovasyonun otesinde, igerik
tretimi, dagitimi ve tiiketimini tek bir ekosistem iginde yeniden organize
eden dinamik bir siire¢ olarak ele alinir. Geleneksel filme, televizyona ve
basina odaklanan endiistriyel modellerden, film, dizi, oyun, miizik, web
icerikleri ve tematik parklar gibi ¢esitli platformlarda bicimlenen transmedya
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anlatilarina yonelim, medya sahipliginin konsolidasyonunu tetikler ve bu
siirecte cesitli hukuki, ekonomik ve kiiltiirel baglamlar etkili olur. Ozellikle
Disney, WarnerMedia gibi entegre konglomeratlar iizerinden sunulan ¢oklu
icerik formalari, farkli platformlarda ortak bir anlati evreni kurma imkani
tanir; bu durum, tiiketicinin katilimini hem igerik tiiketimi hem de tiretimi
yoniinde tesvik ederken, ayni zamanda pazar yapilar: iizerinde sinirlayici
etkiler dogurabilir.

Metin, medya yondesmesinin teknolojik bir degisim olmanin Gtesinde,
toplumun biligsel siirecleri ve sosyal etkilesim bi¢imlerini de doniistiirdiigiini
savunur. Coklu ekran kullanimi ve ayn1 anda birden fazla gorevi yiiriitme
gibi pratikler, kullanic1 davranislarini yeniden sekillendirir; bu baglamda
medya okuryazarlig, dijital beceriler ve elestirel diisiince kapasitesi kritik
hale gelir. Ancak yondesme, dijital ugurumun derinlesmesi potansiyeli
tasir: erisim, beceri, altyap: ve ekonomik gii¢ temelli esitsizlikler, kimlerin
bu doéniisiimden yararlanacagini belirler. Nielsen’in raporlariyla desteklenen
¢oklu ekran kullanimi gibi trendler, pratikleri normallestirmekle birlikte,
erisim farklarinin toplumsal sonuglarini goriiniir kilar.

Jenkins, kolektif zekayr sanal topluluk iyelerinin uzmanliklarini
birlestirerek ortak bir bilgi havuzu olusturma kapasitesi olarak tanimlar.
Lévynin aglar tizerinden dagilan zekd kavramini uyarlayan Jenkins, dijital
platformlarin bu yetenekleri nasil ortaya ¢ikardigini gosterir. Wikipedia,
open-source projeler ve hayran topluluklarinin igerik iiretiminde kilit rol
oynamast, kolektif zekanin yenilikg¢ilik kapasitesini somut 6rneklerle sergiler.
Bu mekanizma, geleneksel hiyerarsik gii¢ dengelerini bazi agilardan sarstigini,
bilgi tiretiminin merkeziyet¢ilikten uzak bir paylasim ekonomisine dogru
evrildigini gosterir. Ayni zamanda bu siireg, bilgi giivenligi, kalite kontrolii ve
dezenformasyon riskleri gibi meydan okumalari da beraberinde getirir.

Tartismada, topluluk temelli bilgi iiretiminin medya giiciinii yeniden
dagittig, tiiketici katkisinin diretim siireglerinde merkezi bir rol oynadig:
vurgulanir. Reddit, Stack Overflow gibi platformlar, kullanicilarin ortak
¢oziimler tiretmesiyle pratik ve dayanismaci bir bilgi kiiltiirii yaratir. Bununla
birlikte, kolektif zekanin etkin isleyebilmesi icin katilimin kapsayici ve
adaletli bir sekilde saglanmas: gerekir. Aksi halde, mevcut iktidar yapilarini
giiclendiren ve belirli kullanic1 gruplarinin bilimsel veya kiiltiirel tiretimde
belirleyici konumlara gelmesine yol agan bir “otorite konsolidasyonu” riski
dogabilir.

Katilimcr kiiltiir, Web 2.0 ile giiglenen tiiketici-iiretici etkilesimini temel
alir: kullanicilar pasif tiiketimden ¢ikar, icerik {iretimine ve paylasimina
katilir; bu da armagan ekonomisi ve isbirligi odakli bir kiiltiirii dogurur.
Jenkins, diisiik engellerde ifade 6zgiirliigii ve tiretim icin giicli destek ile
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tyelerin katkilarinin degerli oldugunun hissedilmesi gibi ozellikleriyle
katilimcr kiltiirii tanimlar. Hayran kiltiird (fandom), resmi igeriklerle
etkilesimde bulunarak remix, yeniden diizenleme ve uyarlama gibi pratikleri
tesvik eder; bu sayede kiiltiirel iiretim demokratiklestirilir ve genis kitlelere
yayilir. Bu noktada, katilimeci kiiltiiriin potansiyeli ile sinirliliklar: arasindaki
denge o6nemlidir. Demokratiklesme potansiyeli biiytiktiir; bireyler kendi
tretimlerini paylasir, kamusal diyalogu zenginlestirir ve kiiltiirel ¢esitliligi
artirir. Ancak pratikler, erisim ve platform algoritmalar1 gibi yapisal
sinirhiliklar nedeniyle adaletli bir katilimi garanti etmeyebilir. Erisim
esitsizlikleri, dijital beceri farklar1 ve ekonomik kaynaklar, bazi kesimlerin
katilimini engeller; bu da katilimci kiiltiiriin demokratik potansiyelini azaltir.
Ayrica veri madenciligi, reklam hedeflemesi ve ticarilestirme gibi pratikler
tizerinden kullanict katkilar: parasal veya ticari olarak somiriilme riskine
kars1 uyarici bir dikkati gerektirir.

Giincelliteratiirde ve pratikte, yondesmenin dijitalugurumu derinlestirme
potansiyeliyle gelisen olumlu etkileri bulunmaktadir. Bir yanda, ¢coklu platform
ve aglar araciligiyla kiiresel isbirlikleri ve kiiltiirel gesitlilik artarken, diger
yanda erisilebilirlik, altyap1 ve ekonomik gii¢ temelli esitsizlikler artabilir. Bu
baglamda, medya ekosistemindeki gii¢ dinamikleri, igerik tiretimi, paylasimi
ve tiiketimi iizerinde belirleyici bir rol oynar. Ayrica, platform sirketlerinin
veri madenciligi ve kullanici davraniglarini ticarilestirme uygulamalar: etik
sorular dogurur: kullanici katilimi nasil adil ve giivenli kilinir? Icerik ve bilgi
giivenligi nasil saglanir? Iceriklerin kalitesi nasil korunur?

Erisim ve beceri esitligi i¢in politika ve yatirm oOnerileri: Altyap:
yatirimlar: (yiiksek hizli internet, erisilebilir cihazlar) ve topluluk temelli
dijital okuryazarlik programlari, dijital ugurumun kapanmasina katki saglar.
Kamu-o6zel isbirlikleriyle kilavuzlar, agik egitim materyalleri ve {cretsiz/
uygunsuz maliyetli araglar araciligiyla iiretim becerileri gii¢lendirilir.

Seffaflik, hesap verebilirlik ve etik ilkeler: Platformlar icin kullanici veri
korumasi, amag kisitlamasi ve adil kullanim politikalar1 netlesmelidir. Igerik
kalite kontrolii ve dezenformasyon karsit1 mekanizmalar i¢in topluluk temelli
gozetim ve bagimsiz denetim siiregleri gelistirilmelidir. Katilimcr kiiltiirde
fayday1 artiracak, iiretimi tesvik eden ve zarar1 minimize eden algoritma
tasarimi ve goriiniirlik mekanizmalar: 6nemlidir.

Katilimi destekleyen kiiltiirel ve yapisal reformlar: Hayran iiretimi ve
topluluk katilimi, ticari etkilerden bagimsiz olarak da tesvik edilmelidir;
ornegin kamuya agik igerik iiretim platformlar: ve tesvik programlariyla.
Cesitlilik ve kapsayicilik hedefleri dogrultusunda temsil ve erigsim politikalar:
uygulanmali; farkli topluluklarin ihtiyaglarina uygun uyarlamalar
yapilmalidir. Egitim, medya okuryazarlig1 ve elestirel diisiinme becerileri
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tiim toplumsal kesimler i¢in entegre edilmelidir.

Sunulan inceleme, Jenkins’in medya yondesmesi, kolektif zeka ve
katilimer kiltiir kavramlar: iizerinden dijital medya ekosisteminin temel
dinamiklerini a¢iklamakta ve pratiklerle bu dinamiklerin hem olanaklarini
hem de risklerini ortaya koymaktadir. Yondesme sadece teknolojik bir
doniisiim olmanin 6tesinde, igerik tiretiminin, titketiminin ve paylasiminin
toplumsal baglamlarda yeniden tanimlanmasina yol agan bir siirectir. Kolektif
zeka, bilgi tiretiminde merkeziyetci giiglerden ziyade ag temelli, katilimc1 ve
paylasim odakli bir bilgi ekosistemini miimkiin kilar; ancak kalite kontrol,
bilgi giivenligi ve dezenformasyon riskleriyle basa ¢ikilmasini da gerektirir.
Katilimcr kiiltiir, demokratik potansiyeli artirma kapasitesine sahip olmakla
birlikte, erisim, algoritma etkileri ve ticari entrikalara karsi kirilgan durumlar
yaratabilir.

Sonug¢ olarak, Jenkinsin kuramsal c¢ergevesi, giinimiiz dijital
ekosisteminin temel dinamiklerini anlamak i¢in gii¢li bir kilavuz sunar.
Yondesme, kolektif zeka ve katilimci kiiltiir, icerik tiretimi ve dagitimini
gliglendirmekle birlikte, adaletli erisim, kalite giivenligi ve etik uygulamalar:
daaynianda gerektirir. Bunedenle, disiplinlerarasi bir yaklagim benimsenerek
hem teorik gelistirme hem de pratik politika ve tasarim kararlari, dijital
medyanin demokratik potansiyelini tam anlamiyla hayata gecirecek sekilde
sekillendirilmelidir.
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Giris

Yasadigimiz zamanlari dijital ¢ag olarak niteleyebiliriz, artik izleyiciler
hangi yas grubunda olursa olsun konvansiyonel yayincilik yerine hizli video
akis servisleri (SVOD) kullanmaktadirlar. Konvansiyonel medya siradanlig:
ve tek yonliligiiniin aksine, WEB 2.0 ile birlikte yeni medya izleyicilerine
siirsiz bir 6zgiirlik alani sunarak onlarinda igerik {iretimine katkisini
sunmaktadir. Yeni medya araglar1 izleyicilerine sinirsiz ve 6zgiir bir alan
birakiyor olsa da arka planda izleyicilerin neredeyse tiim verilerini depolayip
isleyen bu platformlar, algoritmalar araciligiyla bir nevi endiistriyel izleyiciler
olusturup bunlar1 siniflandirp, kiimeleyerek izleyicilerini manipiile
etmektedir. Her ne kadar izleyiciler kendi zevklerine gore tercih yaptiklarini
¢ogu zaman disiinseler de dijital platformlardaki algoritmalar izleyici
tercihlerini manipiile ettikleri yasadigimiz ¢agin teknolojik araglarini da goz
oniine alirsak oldukea siradan oldugunu séyleyebiliriz. Bu yoénlendirmeler
aslinda masum sayilabilecek ticari yonlendirmeler olmayip isin i¢ine ideolojik
ve bagka yonlendirmelerde girmektedir.

1. Algoritmik Mekanizmalar: Teknik Altyapi ve Veri Isleme

Netflix’in izleyicisine Onerdigi igerik sistemi, isbirlik¢i filtreleme
(collabarative filtering) ve icerik tabanli filtreleme (content-based filtering)
yontemlerinin birlestirilmesiyle olusturulur (Bhoye ve ark., 2025: 212).
Bu bunun gibi dijital platformlarda bulunan igeriklerin yaklasik %80’ni
dogrudan algoritmanini belirledigi oneriler araciligiyla tiiketicilerin izleme
listesine diismektedir (Milosavljevi¢, 2025: 108). Bu siiregte “Tekil Deger
Ayrismasi” (SVD) gibi matematiksel modeller kullanilarak, izleyicisinin
ilerde izleyebilecegi icerikler nedeyse nokta atis1 bir sekilde tespit
edilmektedir (Bhoye ve ark., 2025: 212). Ayrica YouTube gibi baska dijital
platformda da izleyiciyi ¢ekmenin en 6nemli araglarindan biri olan kiigiik
resim (thumbnails) gibi yontemleri kullanarak ayni igerigi izleyicinin
zevklerine gore gorseller sunarak izlenme oraninin arttirmaktadir. Netflix’in
gelistidigi “Temel Modeller” (Foundation Models), her kullanici etkilesimini
birer “token” olarak alarak bu verileri esleyip izleyicinin ilerde neleri izleyip
izlemeyecegini 6ngoriiliir yapmaktadir (Netflix Technology Blog, 2025)

Bu teknik altyapinin temelini “yerlestirme” (datafication) siirecinin
olusturdugunu soyleyebiliriz. Bu siire¢ icerisinde kendi 06zgiir se¢imini
kullandigin1 uman izleyicinin tiklama, duraksama, arama sorgulamasi
ve her bir etkilesimi ekonomik ve bagka amaglar i¢in kullanilmak iizere
hammaddeye doniisiir (Milosavljevi¢, 2025, s. 108). Yukarida bahsettigimiz
isbirlik¢i filtreleme (collaborative filtering) ve igerik tabanli filtreleme
(content-based filtering kullanicilarin tercih ve segimleri arasinda bir
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benzerlik matrisi olusturur. Bu siirecin matematiksel arka planinda, gizli bir
bigimde kullanicr ilgilerini de tanimlayan Tekil Deger Ayristirmasi (Singular
Value Decomposition - SVD) ve matris ayristirma teknikleri yer almaktadir
(Bhoye ve ark., 2025: 212). SVD modeli, elde edilen ve ¢ok karmagik olan veri
setlerinin 6ge sayisini azaltarak tahmin dogrulugunu artirip ve verilerin
az yada seyrek oldugu durumlarda (sparse data) eksik tercihleri yiiksek bir
isabetle tespit eder (Milosavljevi¢, 2025: 117).

Icerik tabanli filtreleme yontemi ise, igerigin tiir, oyuncu, yonetmen
gibi meta verilerini (metadata) analiz ederek izleyicilerin daha 6nce izledigi
iceriklere benzer yapimlar tavsiye eder. Platform verimliligini Gst diizeye
cekmek adina izleyicileri tat topluluklar: (taste communities) olarak
adlandiran benzer ilgi ve merak gruplarina ayirmak i¢in k-ortalamalar
kiimeleme (k-means clustering) gibi ileri diizey algoritmalar kullanir. Bu
tir gruplandirmalar hem ¢ok yiiksek isabet dogruluguyla izleyicilerin
tercihlerini tespit ederken hem de platformu ¢ok biilyiik ekonomik yiiklerin
altindan alir (Bhoye ve ark., 2025: 212-216). Netflix’in teknolojik olarak geldigi
asama, dogal dil isleme (NLP) alanindaki biiyiik dil modellerinden (LLM)
ilham alan temel modeller (foundation models) tizerine kurulmustur. Bu
yeni mimaride izleyicilerin her bir verisi token olarak kabul edilir ve sonraki
etkilesimi tahmin edilerek (next-entity prediction) seyreklik mekanizmasi
(sparse attention mechanisms) gibi tekniklerle ¢ok uzun zaman i¢inde elde
edilmis cok biiyiik veriler milisaniyeler icerisinde iglenebilir hale gelmektedir
(Netflix Technology Blog, 2025).

Bu veri isleme siirecinin kritik boyutu ise “algoritmalarin ruhu”
olarak adlandirabilecegimiz insan faktoriidiir. Netflix ve diger platformlar
algoritmalarin teknik kapasitelerini beslemek ve yeni algoritmalar gelistirmek
icin “metadata analistleri” yani taggerslar1 istihdam eder (Stoldt, 2021, s. 104).
Istihdam edilen bu uzmanlar, her bir yapima yiizlerce 6zgiin etiket (brutal,
strtikleyici, gticli kadinlar vd) ekleyerek makine 6grenmesi (machine
learning) anlamsal derinlik katarlar. Ancak bu siireg, 6ziinde davranigsal
fazlaligin (behavioral surplus) kesfedilip ekonomik bir degere doniistiigii
gozetleyici kapitalist mantigina biriinir isler (Uluk, 2021: 118). Kiigiik
resim (thumbnails) kullanimi algoritmik mekanizmalarin icerik 6nermeyle
kalmadig1 ayn1 zamanda da igerigi sunus bi¢iminin de manipiile edildiginin
“dinamik gorsel optimizasyon” sayesinde ayni filmin izleyicilerin zevklerine
gore yeniden yorumlandiginin kaniti niteligindedir.

Bu durum, izleyicinin se¢im ve tercih mimarisini yeniden yapilandirir,
sistemin amaglarina uygun izleyici yonlendirmesi ve bireyin se¢imlerinin
ekonomik bir kazang haline geldigi bir siiregtir. Sonu¢ olarak sunu
soyleyebiliriz ki Netflix ve diger platformlarin teknik altyapisi, veriyi
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sadece isleyen degil, izleyicinin zevklerini insa eden ve toplumsal normlar1
yeniden inga eden algoritmalar araciligiyla yeniden kurulan bir iktidar aygit1
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu platformlarin kullandiklari algoritmalar
titketicinin ozgiir seg¢imlerini kullanip kullanamadigi konusundaki etik
alanini ilgilendiren felsefi yaklasimlardan biri oldugunu soyleyebiliriz.

2. Psikolojik Miidahale: Kii¢iik Resim Optimizasyonu ve Biligsel Yanliliklar

Ozellikle YouTube ve Netflix olmak iizere dijital platformlar, neredeyse
sonsuz igerikler sunduklar: ortam da izleyicinin dikkatici ¢ekmek ve se¢im
felci (choice overload) yasamasini engellemek igin kiigiik resimi (thumbnails)
stratejik bir tasarim dili ve esik bekgisi olarak kullanmaktadirlar. Bu gorselle
sadece igerigin herhangi bir karesinden alinmis basit parcalar degil veri, insan
psikolojisinin ince yerleri ve markalamanin da i¢inde bulundugu bir saticinin
ikna konusmasidir (RBN Inquiries, 2025). Bu platformlarin bu konuya
yaklagimyi, tipik bir izleyici igeriklere goz atarken sadece 90 saniye harcadigi ve
her bir kii¢tik resme (thumbnails) 1,8 saniye bakarak karar verdigi gercegiyle
iliskilidir. Eger izleyici kisa ara bu kritik siire icerisinde ne izleyecegine
karar veremezse platformdan ayrilma tehlikesiyle birakir. Is bdyle olunca
bu platformlarda siireci yonetmek i¢in dinamik “gorsel optimizasyonu” adi
verilen her bir icerik i¢in bir siirii versiyonun tretildigi bir sistemi devreye
sokmuslardir. Algoritmalar izleyicinin ge¢mis verilerine bakarak onun i¢in
en uygun versiyonu devreye sokarlar drnek vermek gerekirse aksiyon seven
biri i¢in en heyecanl: kare korku seven birinin i¢in adrenalin’in en yukariya
ciktig1 kare. Bu stratejinin temelinde, izleyici kendi zevkine uygun oldugunu
diistindiigt bir sey gordiigiinde daha ¢ok giivenmesini saglayan dogrulama
yanlilig1 (confirmation bias) ve tanidik temalarin vurgulanmasiyla isleyen
“sadece maruz kalma etkisi” yatar. Algoritmalar tarafindan yonetilen bu
stire¢ sadece tiir bazli degil duygusal 6geleri de icerisinde barindirir (Van
Es, 2022: 663-665). Ana karakterler, giizel oyuncular, parlak renkler yahut
kotii adamlar izleyicinin dikkatini ¢eker. Netflix’in kisisellestirilmis gorsel
stratejisi, titklanma oraninin %30 civarinda arttirdig1 bu sirketin gelirlerini
dogrudan 1 milyar dolar gibi bir kaybin 6nlenmesinde etkili olmustur
(Eaglecom Marketing, 2022).

Netflix yapimlarindan 6rnek vermek gerekirse Lupin dizisi gizem
severlere ana karakterin elinde bir kitapla sunulurken, hayvansever
izleyicilere ise elinde bir kopek tuttugu kii¢iik resimle pazarlanmaktadir ayni
yontem sex education dizisinde de benzer sekilde izleyiciye sunulmaktadir
(Milosavljevi¢, 2025: 628-629). Sonug olarak kiiciik resimler izleyicinin
neyi izlemesi gerektigine karar veren oldukga sessiz esik bekgileri oldugunu
soyleyebiliriz.
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3. Algoritmik Yakinlik (Algoritmik Proximity) ve Filtre Balonlar1

Yeni Medya ekosisteminde algoritmik yakinlik (algorithmic proximity),
kavrami konvansiyonel medya sisteminde kullanilan “kiiltiirel yakinlik”
kavraminin yeni ve teknolojik karsilig1 olarak tanimlayabiliriz Netflix gibi
yeni medya platformlari, cografi yakinlik yada siyasi sistemleri benzerlikleri
yerine, izleyiciler arasindaki benzerlikleri algoritmalar araciligiyla hesap
ederek bir yakinlik inga ederler (Stoldt, 2021, s. 113-129). Bu siiregte
algoritmalar, istihdam ettigi yazilimcilarin elde ettigi meta verileri (metadata)
kullanarak izleyicileri tat topluluklar: (taste communities) igine yerlestirirler
(Van Es, 2022: 663-665). Her ne kadar Netflix gelistirdigi algoritmalarin
kiiresel oldugunu iddia etse de, algoritmik yakinlik mantig1 ¢ogu zaman
kendi kiiltiiriine uygun yerel icerikleri ve bat1 tarafindan tiretilmis yapimlar:
getirerek kiiltiirel gesitliligin olugmasina izin vermemektedir (Stoldt, 2021:
113-129). Netflix algoritmalarinin 6niimiize getirdigi bu yap1 beraberinde filtre
balonlar: (filter bubbles) gercegini getirmektedir. Filtre balonu izleyicilerin
stirekli kendi ihtiyaglari, inanglar, kiiltiiriiyle 6zdeslesen icerikleri karsilarina
getirerek farkli bakis acilarina izleyicilerini kapatmaktadir. Kullanicilar
filtre balonlarinin i¢ene kendi iradeleri ile girmez sistemin hangi icerikleri
gizledigi ve kendine neler sundugunun ¢ogunlukla farkinda bile degildir
(McClung, 2017:9-14). Sirbistan gibi yeni medya platformlar: icin olduk¢a
kiigiik pazarlarda yapilan aragtirmalar, algoritmalarin kullanici profilini kisa
stireci icinde genel trendlere veya belirli dar ¢ergevelere ve bolgesel igeriklerin
kesfedilmesinin olduk¢a zor oldugunu ortaya koymustur (Milosavljevic,
2025: 585, 617). Aslinda bu durumda her ne kadar sonsuz igerik gibi goriinse
de izleyicinin oldukga dar bir ¢ercevede kaldigini gosterir. Dilde ya da teoride
milyarca gibi goziikse de igerik sayis1 algoritmalar aracigryla koca kiitiiphane
goriinmez ve izleyiciye ulasilmaz kilinmaktadir. Bat1 merkezli yapimlar bu
stire¢ icerisinde Netflix hegemonyasinin bir pargasi da olmustur (Stoldt, 2021:
113-129). Sonug olarak, bat1 merkezle yeni medya hegemonyas: bireylerin
diinya tasavvurunu hayat felsefesini tek tarafli olarak insa eden dijital araglar
olmuslardir.

4. Yeni Esik Bekgileri Olarak Algoritmalar

Konvansiyonel medya kuramlarinda esik bekgiligi kavrami, bilginin
secilmesi, filtrelenmesi ya da sansiirlenmesi ve hangi igerigin kime ne kadar
ulasacagina karar vermesi siirecini tanimlayan bir kavram olarak karsimiza
¢ikar kavramdir (Wu, 2021: 14). Konvansiyonel yayincilik doneminde bu
giic, belirli etik degerler, cesitli giic iliskileri ve yayin politikas: ¢ergevesinde
hareket eden gazeteciler, editorler tarafindan kullaniliyordu (Ghazouani,
2025, s. 53). Ancak yeni medya donemiyle birlikte alisilagelmis yap1 kokten
degismis bir insan denetiminde olan yayincilik yerini algoritmalara
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birakmigstir. Glintimiiz yayin politikalarinin belirlenmesinde bilgi akigini
yoneten temel mekanizmalar yeni toplumsal gergekligin insaasin da artik
yeni belirleyiciler haline gelmislerdir (Wu, 2021: 16). Netflix ve benzeri yeni
medya platformlar1 kendi yapimlarini iiretseler de yapimcilar ve izleyici
arasinda birer araci olmaktan ¢ok kimin neyi izleyecegine karar veren
mutlak hakimler haline gelmislerdir (Mariani, 2025: 8-10). Algoritmalar
sayesinde bu platformlarda izlenen igeriklerin %80’ ninden fazlas1 dogrudan
algoritmalarin Onerileri sonucu segilmesi, izleyici zevklerini insa eden en
giiclii yeni esik bekgilerimiz oldugunun kanit niteligindedir (Nguyen, 2021:
8). Geleneksel esik bekgiligi modeli kamu yararinin korunmasi, haber degeri
ve ¢esitli dengelerin korunmas: gibi kriterlere gore ¢alisirken esik bekgiliginin
djjital alana tasinmasi ve kavramsal olarak degisiklige ugramasiyla birlikte,
biiyiik veriler (bigdata), karlilik odakli algoritmik parametrelere gore
calismaktadir. Bu durumda algoritmalar sadece igerik ¢ekmekle kalmayip,
“algoritmik yonetim” yoluyla izleyicinin segimlerinin ticari ve bagka amaglar
dogrultusunda yeniden yapilandirmaktadir (Duffy ve Meisner, 2022: 3).

Algoritmik esik bekgiliginin en sessiz ve etkili araci olan kiigiik resim
(thumbnails), izleyicinin neyi izlemesi gerektiginde en etkili arastir. Igerikler
kiigitk resimler (thumbnails) araciligiyla satis konugmasi yapan birer
pazarlamaci gibidir. Bu siire¢ ¢ogunlukla izleyiciyi 6zgiir secim yaptiklar
yanilgisina digiirmektedir. Aslinda olan sey dev kiitiiphanede olsalar bile
algoritmalar izin vermedigi i¢in izleyiciler agisindan goriinmez hale gelip
yani fiilen yok sayilmaktadirlar. Algoritmalar birer kara kutu (black box)
islevini de tstlendikleri i¢in, sistemleri i¢inde belirli icerikleri 6ne ¢ikarip
digerlerini gizledikleri i¢in seffaf degildirler. Hangi igerigi hangi kritere
gore one ¢ikarip veya gizledikleri belli degildir (Wu, 2021: 21). Yapay
zekanin insanin davranislarini ve aklini taklit etmekteki tistiin yetenegi bazi
durumlarda ger¢egi sanaldan ayirmak olduk¢a zor duruma gelmistir. Aslinda
algoritmalarin bizlere sunduklar: filtreleme stratejileri dijital ve medya
okuryazarlig1 agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir. Yeni medyada ki esik
bekgiligi bir lokantada meniiyii hig size gostermeden kendi segtigi yemekleri
sizin zevkiniz gibi 6niinlize getirmesine benzer karniniz doyar ancak diger
sakli lezzetlerden mahrum kalirsiniz.

SONUC VE ONERILER
Sonug

Yeni medya ekosisteminin ve Netflix gibi dijital platformlarinin
merkezine vyerlesen algoritmalar giinimiiz diinyasinda masum birer
icerik 6nerme araci olmanin Gtesine gegmislerdir. Netflix 6zelinde yapilan
aragtirmalar, bu platformun izleyici deneyimlerini kolaylastirma vaadiyle
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sundugu Kkisisellestirme o0zelliklerinin, aslinda ¢ok da masum olmayan
izleyiciyi ozgiirlestirmekten ¢ok onu kisitlayan “algoritmik yonetimsellik”
olarak tanimlanan yeni bir iktidar bi¢imi yarattigini ortaya koymaktadir.
Konvansiyonel yayimnciligin zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan
kaldiran dijjitallesme siireci, ironik bir bicimde ge¢mis tercihlerinden yola
cikarak platformun ideolojik ve ticari ¢ikarlar1 yoniinde bir “filtre bolununa”
mahkam etmektedir.

Aragtirma bulgular: ortaya koymustur ki, Netflix platformunda izlenen
iceriklerin %80 dogrudan algoritmalar tarafindan belirlenmektedir. Bu
veriler, izleyicilerin karar verme siireglerinin artik matematiksel modeller
ve veri isleme stratejileri tarafindan devralinmistir. Ozellikle kiiciik resim
(thumbnails) gibi psikolojik miidahaleler, insan psikolojisinin zayifliklarinin
kullanarakizleyiciyi platformda tutmada muazzam is gérmektedir. Bir gorsele
ayrilan 1,8 saniyelik dikkat siirecini bile yoneten bu sistemler, izleyicilerin
kendilerine gore bir igerik buldugu yanilgisina diistirmektedir. Aslinda olan
sey izleyiciyi platformun ekonomik ve ideolojik amaglari dogrultusunda
evcillestirmektir. Clinkii 6zellikle Netflix gibi platformlar sadece bir eglence
mecrasi degil platformun ideolojik diizleminde kendi diinya goriisiinti ve
yasam bicimini kitlelere normallestirmek ve kabul ettirmek i¢in kullanilan
bir ara¢ haline gelmislerdir. Ozellikle baz1 kiiltiirlerin temsilleri ve bati
merkezli kiiltiirel normlar entegre edilmeye ¢alisilip, Netflix’in kapsayicilik
ve kozmopolitizm gibi séylemleri aslinda yerel kiiltiirleri metalastirdig: ve tek
tiplestirmeye calisildigini gostermektedir. Kiiresel pazarda rakipsiz olan bu
platformlar herkesin kanali olma gibi bir yaklagim i¢inde olsa da ortaya ¢ikan
sonug genel olarak basta Amerika olmak {izere batinin kiiltiirel hegemonyasi
ve ticari ¢ikarlarinin yon verdigi monokiiltiirel bir ara¢ olmustur. Algoritmik
esik bekgileri kamunun hayati ¢ikarlar: yerine kar ve ideolojik amagli ¢alistig1
i¢in, kutuplagtirmalar1 derinlestirme ve farkli perspektiflerin gériintirligiinii
azaltma potansiyeli tastmaktadir.

Oneriler

Netflix gibi platformlar araciligiyla yritiilen algoritmik kusatma ve
djjital tahakkiim karsisinda hem bireysel olarak hem de kamusal diizeyde
stratejik adimlar atip ses ¢ikarmak zorunluluk haline gelmistir.

1. Algoritmik Okuryazarlik ve Farkindalik Egitimi

[zleyici bireylerin Netflix gibi platformlarda kargilarina ¢ikan onerilerin
tarafsiz ve matematiksel gergeklikler olmadigi, aksine ekonomik ve ideolojik
¢ikarlarin uzun siireli sonucu oldugunun anlatilmasi gerekir. Ilkokul
seviyesindenitibaren medya okuryazarligi miifredatinaalgoritma farkindalig:
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derslere eklenerek, izleyicilerin kendileri adina karar veren dijital ikizlerinin
nasil ve hangi amagla insa edildiginin anlatilmasi gereKkir.

2. Yasal Diizenlemeler ve Seffaflik Zorunlulugu

Devletlerin ve uluslararasi1 kurum ve kuruluslarin (ABnin Dijital
Hizmetler Yasasinda oldugu gibi), platformlara algoritmalarinin nasil
isledigini seffaf bir bicimde anlatma ve agiklama zorunlulugunun getirilmesi
gerekir. Kara kutu (black box) sistemlerin bagimsiz denetgiler tarafindan
incelenerek diizenli raporlar olusturmalidirlar.

3. Hiimanist ve Etik Algoritma Tasarimi

Bu platformlarin yazilimcilar1 ve gelistiricileri izlenme ve tiklanma
stiresini maksimum seviyeye ¢ikarak modeller yerine, sans eseri kesifleri
tesvik eden ve izleyicilere bir nebzede olsa kendi konfor alanlarindan disar1
¢ikmalarina olanak saglayan algoritmalarla saglikli bir denge kurmalidir.

4. Veri Egemenligi ve Yerel icerik Kotalar

Kiigiik toplumlar ve bazi azinlik kiiltiirler bu algoritmalar yiiziinden
yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya kalmaistir, yerel i¢eriklerin goriiniirligiinii
garanti eden yasal uygulamalar hayata konulmalidir.

Sonug yerine, bu platformlarin kullandig1 teknolojiler sermayenin kar
mantigindan ve ideolojik saiklerden ayrilip kiiltiirel zenginlige bir nebzede
olsa hizmet ettiginde gercek anlamda izleyicilerini 6zgiirlestirici bir rol
alirlar. Seffaflik ve denetim tiim kurumlarda olmasi gerekirken bu platformlar
kitlelere ulastig1 i¢in zorunludur.
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1. Giris

Reklam, modern toplumlarda yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanitimini
tstlenen bir iletisim bi¢imi degil; ayn: zamanda toplumsal anlamlarin,
kimliklerin, statiilerin, kullanim aligkanliklar1 ve aidiyet bigimlerinin
tretildigi kiltiirel bir alandir. Bireyler, giindelik yasamda karsilastiklar:
reklam mesajlarini yalnizca islevsel ya da rasyonel igerikler olarak degil,
sembollerle yiikli anlam dizgeleri olarak algilamakta ve yorumlamaktadir.
Bu baglamda reklam, bireylerin kendilerini ve icinde bulunduklar: toplumsal
diinyay1 nasil anlamlandirdiklarini gosteren 6nemli bir kiiltiirel metin niteligi
tasitmaktadir. Buanlam tiretim stire¢lerini agiklamak tizere Sembolik Etkilesim
Teorisi, reklam calismalarina giiglii bir kuramsal zemin sunmaktadir.
Sembolik etkilesim, toplumsal gergekligin bireyler arasi etkilesimler yoluyla
ve semboller araciligiyla kuruldugunu savunmaktadir (Erdem, 2020). Reklam
da bu etkilesimsel diizlemde, markalar ile tiiketiciler arasinda semboller
tizerinden kurulan bir iletisim alani olarak islev gormektedir. Markalar,
reklam aracilifiyla yalnizca triin Ozelliklerini degil; yasam tarzlarini,
degerleri, kimlik pozisyonlarini ve aidiyet bi¢imlerini sekillendirmektedir.
Tiiketiciler ise bu sembolleri kendi deneyimleri, kiiltiirel birikimleri ve
toplumsal konumlar1 dogrultusunda yorumlayarak anlamlandirmaktadir.

Etnik reklamcilik, sembolik etkilesim siireglerinin en goriiniir ve en
tartismali alanlarindan birini olusturmaktadir. Etnik reklamcilik, ¢ogu
zaman etnik ipuglar1 araciligryla grup aidiyetini, kiiltiirel yakinlig1 ve “biz”
duygusunu ¢agristirir. Etnik ipuglary; dil, gorsel kodlar, ritiieller, mekéansal
gostergeler ve anlatisal Ogeler iizerinden sekillenmekte ve hem grup
kimliginden hem de reklam mesajinin séylemsel yapisindan beslenmektedir.
Etnik hedefleme ise hedef kitlenin kimligi ile marka hikayesi arasinda kurulan
anlam uyumuna odaklanilan bir diger stratejik unsurdur (Licsandru & Cui,
2019). Bu yoniiyle etnik reklamcilik, yalnizca belirli bir pazar segmentine
ulagsma stratejisi degil; ayn1 zamanda kimligin sembolik olarak tanindig:
ve yeniden {iretildigi bir iletisim pratigi olarak degerlendirilebilmektedir.
Etnik reklamcilik tizerine yapilan ¢aligmalar, 6zellikle segilen gostergelerin
dogrulugu, etnik imgelerin nasil kurgulandigi ve bu imgelerin izleyici
tarafindan nasil algilandig: tizerinde durmaktadir. Etnik ipuglari, toplumsal
sinirlar1 asarak grup baglarinin kurulmasini ya da yeniden teyit edilmesini
kolaylastirirken; bireysel kimligin tanimlanmasi ve pekistirilmesi siirecinde
de islev gormektedir. Ancak bu ipuglarina yiiklenen anlamlarin, tiiketicinin
giindelik yasam pratikleri ve tiiketim deneyimleri i¢inde nasil dolasima
girdigi gorece sinirli bigcimde ele alinmistir.

Bu noktada kiiltiirel tiiketim yaklagimy, etnik reklamciligin anlam tiretim
kapasitesini daha kapsamli bigimde analiz etmeye olanak tanimaktadir.
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Kiltirel tiiketim, tiiketim nesnelerinin yalnizca islevsel ihtiyaglari karsilayan
araglar olmadiginy aksine kimlik, statii, aidiyet duygusu ve kiiltiirel
konumlanma gibi toplumsal anlamlar: tasiyan sembolik gostergeler olarak
kullanildigini savunmaktadir. Tiiketim, bu baglamda bireyin “kim oldugunu”
ve “kim olmak istedigini” ifade ettigi bir kiiltiirel siire¢ haline gelmektedir.
Reklam ise bu siireci yonlendiren, anlamlandiran ve ¢ergeveleyen temel anlat
mekanizmalarindan biri olarak islev gérmektedir.

Etnik reklamcilik, kiiltiirel titketim baglaminda degerlendirildiginde, etnik
kimligin yalnizca hedef kitleye ifade edilen bir unsur degil; tiiketim yoluyla
deneyimlenen, sahiplenilen ve deneyimlenen bir kimlik bicimine dontistigii
goriilmektedir. Etnik ipuglary, iiriin ya da marka ile tiiketici arasinda sembolik
bir koprii kurarak tiiketicinin kendisini belirli bir kiiltiirel repertuarin parcasi
olarak konumlandirmasina olanak tanimaktadir. Bu siirecte reklam, etnik
kimligi sabit bir 6z olarak sunmaktan ziyade, tiiketim aliskanliklar1 i¢cinde
yeniden kurulan ve miizakere edilen bir alan yaratmaktadir. Boylece etnik
imgeler, “kiiltiirel farki” gériiniir hale getirirken ayni zamanda bu farkin hangi
baglamlarda anlamli, kabul edilebilir ve arzu edilir hale geldigini de belirler.

Sembolik etkilesim perspektifinden bakildiginda, etnik reklamcilikta
anlam, reklam mesajinin kendisinde degil; markalar, tiiketiciler ve kiiltiirel
baglam arasindaki etkilesimde iiretilir. Tiketiciler, etnik ipuglarini kendi
kiiltiirel bellegi, toplumsal deneyimleri ve kimlik anlatilar1 dogrultusunda
yorumlama egilimindedir. Bu nedenle etnik reklamcilik, tek yonlii bir
mesaj iletiminden ziyade, kiiltiirel tiiketim siirecleri i¢inde siirekli yeniden
anlamlandirilan dinamik bir sembolik alan olarak ele alinmalidir. Bu ¢alisma,
etnik reklamcilig1 sembolik etkilesim ve kiiltiirel titketim ekseninde birlikte
diistinerek; etnik ipuglarinin reklam soylemi i¢inde nasil kodlandigini,
titketim pratikleri araciligiyla nasil deneyimlendigini ve bu siireglerin kimlik
ingasina nasil katki sundugunu tartismay: amaglamaktadir. Calisma etnik
reklamcilig1 nicel ol¢imlemelerden ziyade, anlamin nasil kurulduguna ve
dolasima girdigine odaklanan nitel bir ¢6ziimleme yaklasimiyla ele almaktadir.
Arastirma, reklam metinlerini ve kampanya anlatilarin1 duragan gostergeler
biitlinii olarak degil; kiiltiirel baglam i¢inde iiretilen, titketim deneyimleriyle
etkilesime giren ve izleyici tarafindan siirekli olarak yeniden yorumlanan
sembolik yapilar olarak degerlendirmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma, sembolik
etkilesim kurami ve kiiltiirel tiiketim literatiiriinden beslenen yorumlayici
bir ¢ergeve benimsemekte; etnik hedefleme ve kiiltiirel adaptasyon siireclerini
soylemsel, gorsel ve anlatisal diizlemlerde birlikte ele almaktadir.

Analiz siirecinde, Tirkiye’de etnik reklamcilik, kiiltiirel tiiketim
ve sembolik anlam tretimi basliklarinda tretilmis lisansistii tezler ve
akademik ¢aligmalar, yayin yili, konu dagilimi, anabilim dali ve kullanilan
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kavramsal ¢erceveler agisindan siniflandirilarak degerlendirilmistir. Bu
yaklagim, alandaki galigmalarin yalnizca sayisal yogunlugunu degil; hangi
konularin 6ne ¢iktigini, hangi kavramlarin tekrarlandigini ve hangi tartisma
basliklarinin gérece ihmal edildigini de goriiniir kilmaktadir. Boylece etnik
reklamcilik, tekil 6rnekler {izerinden degil; akademik iiretimin biitiinsel
egilimleri ve bosluklar1 tizerinden tartismaya agilmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Sembolik Etkilesim ve Reklam

Son donem akademik calismalar, farkli tiiketici kimlikleri ile reklam
arasindaki iliskiyi tanimlamaya c¢alismig; marka kimliginin biitiinciil
bir arastirma alanini ifade ettigini ileri stirmektedir. Bu alanda yapilan
aragtirmalarin bulgulari, kimligin sabit bir ozellikten ziyade, toplumsal
etkilesim i¢inde siirekli olarak yeniden {iretilen bir siire¢ oldugunu savunan
sembolik etkilesimci bakis acisiyla Ortiismektedir (Mead, 1934; Blumer,
1969). Ayrica, marka kimligi ile tiiketici kimligi arasindaki uyumun daha
giiclii bir kisisel bag yarattig1 ve bunun sonucunda marka degerinin arttigi da
savunulmaktadir (Moultrie, 2019). Sembolik etkilesim agisindan bu uyum,
markanin tiiketici i¢cin anlamli bir sembolik referans noktasi haline gelmesiyle
a¢iklanabilmektedir (Belk, 1988). Bu baglamda, tiiketicilerin etnik kimligini
hedefleyen bir baska reklam tiiriinden soz edilebilmektedir. Bu tiir reklamlar,
“etnik reklamcilik” semsiyesi altinda siniflandirilabilir. Etnik reklamlarda,
titketicinin etnik kimligiyle kurulan sembolik hizalanma yoluyla etnisiteye
ilisgkin diistinceler ve buna eslik eden duygusal deneyimler harekete gegirilir.
Sembolik etkilesimci kurama gore bu siireg, bireyin kendisini belirli toplumsal
kategoriler ve anlam sistemleri i¢cinde tanimlamasina olanak tanimaktadir
(Blumer, 1969; Mead, 1934).

Sembolik etkilesim, reklam mesajlarinin dogrudan aktarilmadiginy
aksine bireylerin mevcut toplumsal deneyimleri, kiiltiirel bilgileri ve kimlik
repertuarlar1 dogrultusunda yorumlandigini savunmaktadir (McCracken,
1986). Bu nedenle etnik reklamcilik, firmalarin dikkat ¢ekmek ve bireylerin
tiriin ya da hizmete verdikleri tepkileri bigimlendirmek amaciyla, tiiketicilerin
etnik kimligini anlam iretici bir sembolik kaynak olarak kullandig1 bir
reklam alt kategorisi olarak degerlendirilebilmektedir. Medya ve iletisim
calismalari icindeki cesitli yaklasimlar, benlik ile toplum arasindaki iliskinin
¢oziimlenmesinde sembolik etkilesimin halen yasamsal bir kuramsal ara¢
oldugunu ortaya koymaktadir (Blumer, 1969; Denzin, 2008). Reklamlar ve
reklam kiiltiirii, kimligin stirekliligini ve bireylerin belirli toplumsal gruplara
nasil dahil olduklarini incelemek i¢in arastirmacilara giiglii bir gozlem alani
saglamaktadir (Belk, 1988).
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Reklam, bos zaman ile titketimin kesisiminde islemektedir ve toplumsal
etkilesimi ve kimligi bu yolla bi¢imlendirir. Bu nedenle reklamin, benlik ve
toplum iliskisini anlamak agisindan 6nemli bir analitik alan olusturdugunu
soylemek miimkiindiir.  Belirli etnik tiiketici segmentlerini hedefleyen
reklamlar “etnik” ya da “gokkdiltiirlii reklamcilik” olarak tanimlanmaktadir.
Reklamcilik alani, zamanla genel kitle iletisiminden azinlik etnik gruplar:
hedefleyen gokkiiltiirlii reklamlara dogru belirgin bir paradigma kaymasi
yasamistir. Bu dontsiim, kimligin ve kiltiirel farkliligin pazarlama
iletisiminde daha goriiniir hile gelmesiyle iliskilidir (Belk, 1988; McCracken,
1986). Reklamlarin tiiketicilerin etnik ve ulusal kimliklerine géndermede
bulunmasi ve bu kimliklere yanit tiretmesi ise ozellikle 1980°li yillarin
basindan itibaren Giiney Asya pazarlarinda ve Asya-Amerikan ile Asya-
Kanadali pazarlar baglaminda belirginlesmeye baslamistir; bu siireg,
kimligin sembolik temsiller araciligiyla pazarlama sdylemine eklemlenmesi
olarak ifade edilebilmektedir (Denzin, 2008).

2.2. Etnisite, Kimlik ve Marka Anlatilar1

Markalar ve tiiketiciler, titketim deneyimleri sirasinda anlatilar: birlikte
kurar; bu siirecte anlam, tek yonlii bir iletimden ziyade karsilikli etkilesim
yoluyla tretilir (Licsandru & Cui, 2019). Bu yaklasim, anlamin toplumsal
etkilesim i¢inde ortaya ¢iktigini savunan Sembolik etkilesim gelenegiyle
ortigmektedir (Mead, 1934; Blumer, 1969). Tiiketim, bu baglamda, yalnizca
ekonomik bir faaliyet degil; bireyin kendisini, ait oldugu gruplar1 ve
toplumsal konumunu sembolik olarak ifade ettigi kiiltiirel bir pratik olarak ele
alinmaktadir (Belk, 1988; Odabasgi, 2017). Ornek olarak McDonald’s, kiiresel
olgekte standart bir marka kimligine sahip olmasina ragmen, farkl tilkelerde
yerel kiiltiirel semboller araciligiyla reklam dilini ve pazarlama stratejisini
degistirmektedir. Tiirkiye’de ayran, Ramazan meniisii ve paylagim vurgusu;
Asya pazarlarinda ise piring temelli tirtinler gibi yerel titketim pratikleri,
markaninanlatisina dahil edilmektedir. Budurum, markanin yalnizcakiiresel
bir fast-food zinciri olarak degil, yerel kiiltiirel baglamlara uyum saglayan
bir aktor olarak algilanmasina katk: sunmaktadir. Kiiresel markalarin yerel
reklamlarinda anlam, markanin tek yonli olarak sundugu bir mesajdan
ziyade, tliketicinin giindelik kiiltiirel deneyimleriyle kurdugu iliski tizerinden
sekillenmektedir. Ttiketici, markayi yerel semboller araciligiyla “bizden biri”
olarak yeniden tanimlarken, kiiresel marka kimligi ile yerel kiilttirel kimlik
es zamanli olarak performe edilmektedir. Boylece tiiketim, yalnizca islevsel
bir pratik olmaktan ¢ikarak kiiltiirel kimligin sembolik olarak ifade edildigi
bir alana dontigmektedir. Bu baglamda reklamin, kiiltiirel kodlar ve kimlik
gostergeleri araciligiyla tiiketiciyle duygusal ve sembolik bir iliski kurdugunu
soylemek miimkiindiir (Kiigiikerdogan, 2009).
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Etnisite ile kimlik arasindaki etkilesim, markalarin tiiketicilerle iliski
kurmak igin insa ettikleri stratejik hikayeleri giiglii bigimde etkilemektedir.
Kiltirel tiiketim yaklasimina goére markalar, tiiketicinin kendisini
anlamlandirdig: kiltiirel cergeveler ve kimlik repertuarlar: dogrultusunda
anlatilar gelistirmektedir (McCracken, 1986). Bu dogrultuda markalar,
hedef kitlenin kiltiirel repertuarlar1 ve toplumsal “senaryolar” (social
scripts) ile uyumlu etnik anlatilar insa ederek, tiiketicinin giindelik yagam
deneyimleriyle ortiisen sembolik baglar kurmayr amaglamaktadir (Goffman,
2023; Dagtas, 2009). Marka anlatilarinda etnik boyutlar ve ¢oklu kimlik
tiirleri siklikla yer almaktadir. Giiniimiizde 6nde gelen markalar, giiglii yerel
kimlik performanslar1 sergilerken dahi ortak ulusal ya da kiiresel degerlere
baglilik vurgusu yaparak farkl: kitleler nezdinde giincelliklerini korumaya
calismaktadir. Bu durum, markalarin kimligi sabit bir kategori olarak
degil, baglama gore kullanilan ve gelistirilen bir siireg olarak ele aldiklarini
gostermektedir (Belk, 1988). Tiirkiye'de reklam ve kiiltiir iliskisini inceleyen
calismalar da markalarin yerel kimlik unsurlarini kiiresel soylemlerle
eklemleyerek daha genis bir anlam evreni kurdugunu ortaya koymaktadir
(Yavuz, 2010; Bati, 2018).

Nike, Coca-Cola, McDonald’s, Heineken, Gatorade ve Sprite gibi kiiresel
markalar, yerel kimlik performanslarini daha genis esitlik, kapsayicilik ve
ortak insanlik anlatilarina baglayarak etnik farki dislayict degil, kapsayici
bir sembolik kaynak olarak konumlandirmaktadir. Marka anlatilari,
etnik stereotipleri kimi zaman yeniden tiretebilmekte, kimi zaman onlara
karsi ¢ikmakta ya da bu stereotipleri miizakere ederek doniistiirmektedir.
Sembolik etkilesimci bakis agisina gore bu siireg, anlamlarin sabit olmadigin;
aksine toplumsal etkilesim iginde siirekli olarak yeniden tanimlandigini
gostermektedir (Blumer, 1969).

2.3. Kiiltiirel Tiiketim

Kiiltiir ile ekonomi, sosyal bilimlerin en sorun teskil edebilecek
kategorileri arasinda yer alir. Agik gibi goriilebilseler de s6z konusu kavramlar:
tanimlamak olduk¢a zordur. $oyle ki bu kavramlar insan deneyimlerinin
en soyut boyutlarinin yaninda giinliik etkilesimlerin en spesifik taraflarini
da anlatmak amaciyla kullanilirlar (McFall, 2002, s. 534). Kiltiirler arasi
tiketici davraniglar1 arasindaki farkliliklar1 agiklamay: kolaylagtiran
bilgi birikimi giderek artmaktadir. i§letmeler; kiiresel pazarlama, marka
olusturma ve reklam stratejileri tasarlarken s6z konusu bilgi birimini goz
ard ettiklerinde biiytik riskler almis da olurlar (de Mooij & Hofstede, 2011,
s. 190). Sanayilesmenin ve kendisiyle baglantili sekilde ortaya ¢ikan tiiketim
toplumunun kiiltiir ile ekonomi arasindaki iliskiyi doniistiirdiigii anlayis:
uzun bir gegmise dayanir (McFall, 2002, s. 534).
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“Gunimiizde kiiltiirel calismalar alaninin en 6nemli isimlerinden
biri olan Bourdiewnun ¢aligmalarini iletisim arastirmalar:
cercevesinde yeniden okumak degisen sosyal ve kiiltiirel yasami
anlamak agisindan yol gostericidir...Reel toplumsal yasamda
iktidar soylemini yeniden {ireten ve toplumsal esitsizlikleri
belirleyen sermaye tiirlerini ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel
gercevede ayrimlayan Bourdieu, kiiltiirel sermayenin ekonomik
ve toplumsal sermaye baglaminda belirlendigini savunur.”
(Birincioglu & Baloglu, 2021, s. 548).

Kiiresellesmeye iliskin yaygin tartigmalara bakildiginda, diinyanin
genelinde ekonomilerin, kiiltiirlerin ve toplumlarin homojenlesmesine
vurgu egiliminin oldugu o6ne ¢ikmaktadir. Yani sira kiiresel ile yerel
arasindaki ve kiiresellesme ile ulus arasindaki iligkinin sosyal, kiiltiirel ve
sembolik yonlerini ampirik sekilde ¢6ziimlemek de kritik bir husus olarak
goriilmektedir (Kobayashi, 2012, s. 42-43). 1960’1 yillarin basindan beri
kiiresellesme savunucular: ekonomik kalkinmanin, tiiketicilerin ihtiyag ve
zevklerinin yakinlagmasi ile sonuglanacagini, pazarlama ve reklamciligin
standartlagmasini ise daha elverisli yapacagini bir varsayim olarak kabul
etmislerdir (de Mooij, 2000, s 103). Uzun yillar boyunca uluslararasi ve
kiiltiirleraras1 pazarlama arastirmalari, standardizasyon ve uyarlama
tartigmasina odaklanmis ve bu durum ‘kiltiirden bagimsiz’ ve ‘kiiltiire
baglr’ irtinler olmak seklinde genis kapsamda bir siniflandirma yapilmasina
neden olmustur (Hermeking, 2006, s. 192). Kobayashi (2012, s. 43-44)
uluslararasi isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini diinyanin her yerinde
homojenlestirmek ve standartlastirmaktan ziyade, yerel ve ulusal kosullara,
kiiltiirlere ve hassasiyetlere uyum gosterme ve miizakere etme gerekliliginin
farkina vardiklarini vurgulamaktadir.

Rossel ve digerleri (2017, s. 1) kiiltiirel tiiketimin Oncelikle sanat,
kiiltiir ve eglenceyle baglantili oldugunu belirterek tiyatro, konser, sinema
gibi etkinliklere gitmenin, televizyon izlemenin, kitap okumanin, giyim,
mobilya alma veya restoranda yemek yeme tiiketim davranislarini icerdigini
ileri stirerler. Bununla birlikte kiiltiirel tiiketim, genel olarak ekonomik
kazanimlara doniistiiriilebilen somutlagmis kiiltiirel sermayenin bir bigimi
olarak degerlendirilir; soyle ki bu tiir faaliyetler daha avantajli sosyal
konumlara gegme ihtimalini artirir (Reeves & De Vries, 2019, s. 214). Ozgetin
(2013) izleyiciler hakkindaki ‘6zcti ve psikolojik indirgemeci’ anlayiglarin
yetersiz oldugunun altin1 ¢izerek, ‘ingac1 ve sosyolojik’ yaklasimla hareket
edilmesine vurgu yapmaktadir. Ayni zamanda i¢inde bulunduklar: sinirlar
net, toplumun uzaminda yeri olan, arastirmacilar kesfedecegi izleyici
algisinin yerine televizyon izlemenin genis toplumsal ve kiiltiirel uygulama
ve yapilarda yerinin olmasi zorunlulugundan s6z etmektedir.
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[k bakildiginda kiiltiirel titketimin sosyolojik agidan biiyiik dlgiide
tartismali oldugu goriilebilmektedir. Kiiltiirel tiiketimin sinif yapisiyla,
toplumdaki kaynaklarin esitsiz dagilimiyla ve kiiltiirel yeniden iiretim
teorisine dayali olarak toplumdaki esitsiz yapinin yeniden iiretilmesindeki
onemli nedensel roliiyle olan giiclii baglarina vurgu yapilmaktadir (Rossel
vd., 2017, s. 1-2). Kisiler ile kiltiir arasindaki bag, toplumsal yapilarin
tanimlanabilmesinde 6nemli bir rol {istlenmektedir. Sinif, 1rk, yas, cinsiyet
gibi ozelliklerini ifade eden cesitli sosyal konumlar i¢inde bulunan kisilerin
bu o6zellikleri ile tiiketim kaliplar1 ve davraniglar: arasindaki baglantinin
giicii 6nemli bir soru olarak kendine yer bulmaktadir (Katz-Gerro, 2004, s.
17). Konuya iligkin arastirmalarin neredeyse tamaminin kiiltiirel titketimin
toplumsal olarak farklilagtiginy; sinif, sosyal statii, egitim diizeyi, yas, cinsiyet,
etnik koken ve engelli olmak gibi faktorlerin kiiltiirel tiiketimde farkliliklar
dogurdugunu gostermistir (Oakley & O’Brien, 2016, s. 464). Kiiltiirel titkketim
ve zevklerin sosyal farklilasmak agisindan kritik kaynaklar olarak islev
gordugiint belirten Katz-Gerro (2004, s. 18) egitim, yas ve irk gibi tabakalasma
faktorlerinin kiltiirel titketim kaliplar: tarafindan gizilen grup sinirlariyla
baglantisini anlamanin roliine isaret eder. Uluslararasi reklam kampanyalari,
gokuluslu isletmelerin maliyet etkinligi yiiksek ve standartlagtirilmis
bir reklam mesajina devam etmeyi tercih edebilmesinden 6tiirii yabanci
pazarlardaki kiiltiirel degerleri goz ardi etmesiyle sonuglanabilmektedir
(Gregory & Munch, 1997, s. 99). Oysa ki toplumsal normlar ve roller, 6zellikle
kollektivist toplumlarda davraniglarin temel bir belirleyicisi olarak biiyiik
onem arz etmektedirler (Davidson vd., 1976). Ornegin cinsiyet etkileri,
kadin ve erkek rollerinin benzer oldugu iilkelerde; kadin roliiniin aileye daha
fazla odaklandig1 toplumlara kiyasla daha az 6nemli olabilmektedir (Rojas-
Méndez vd., 2009, s 948).

Pollay (1983, s. 74) kiiltiirel degerlerin reklamcilikta miimkiin her sekilde
tezahiir ettigini vurgular. Reklamla ilgili elestirel tartigmalarin ¢ogunlugu,
kiiltiirel sonuglar: etrafinda sekillenmektedir. Reklamcilik, belirli bir deger
sisteminin ikna edici bir savunucusu olmasina karsilik, reklamcilikta tezahiir
eden degerleri 6lgmek icin bir metodoloji mevcut bulunmuyordu (Pollay,
1983). Reklam gorsellerinin ve kampanyalarinin meta tretimi ve siyasi
ekonomiyle iliskisini anlayabilmek agisindan, kiiltiirel bir endiistri olarak
reklam ve tanitimin varsayimlarina ve isleyisine dair fikir sahibi olunmasi bir
zorunluluktur (Nava, 1997, s. 38). Cronin (2004, s. 351) reklamcilarin kiiltiirel
araci olma roliiniin, ne treticiler ile tiiketiciler arasinda arabuluculukla ne de
titketimdeki zevkleri yonlendirmek veya kiiltiirel degisimi yonetmekle sinirli
olmadigini savunmaktadir.
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2.4. Reklam Kampanyalarinda Etnik Hedefleme Uygulamalar: ve Kiiltiirel
Adaptasyon

Etnik hedefleme stratejilerinde kiiltiirel adaptasyonu yalnizca “mesajt
yerellestirmek” olarak gormek yerine, anlami hedef kitleyle birlikte
yeniden kurmak olarak ele almak onemlidir. Kiiresel olgekte ayni vaadi
tasimak miimkiin olsa da bu vaadi farkli kiiltiirel baglamlarda anlagilir ve
ikna edici kilmak, reklamin temel islevlerinden biri haline gelmektedir.
Tiirkiye baglaminda etnik reklama yonelik hassasiyetler ve etnik pazarlama
tartigmalars, kiiltiirel uyarlamanin yalnizca pazarlama verimliligini artirmak
i¢in degil, ayn1 zamanda temsil risklerini yonetmek icin de stratejik bir 6nem
tagimaktadir (Kara & Oztiirk, 2008).

Kiltiirel adaptasyon siireci, ¢ogu kez taninabilir kiiltiirel isaretleri
devreye sokmakla baglamaktadir: dili uygun segmek, giindelik yasam tarzina
gonderme yapmalk, aile, sofra ya da mahalle gibi yerel toplumsallik bi¢imlerini
gortniir kilmak, mizahi yerel duyarliliga gore kurmak ve mekan tercihlerinin
bu ¢ercevede diizenlenmesi, hedef kitlede bir “yakinlik” duygusu iiretmeye
hizmet etmektedir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken temel husus,
kiiltiirel isaretlerin yalnizca yiizeysel olarak eklemlenmesi degil; anlatinin
anlam Orgiisiiniin yerel deneyimle ayni diizlemde kurulmasidir. Aksi halde
kiiltiirel adaptasyon, derinlikli bir anlam tretiminden ziyade, kiltiirel
unsurlarin dekoratif bigimde kullanildig: folklorik bir gergeveye indirgenme
riski tasimaktadir (McCracken, 1986; de Mooij, 2010).

Kiiltiirel adaptasyonun neden belirleyici oldugunu somutlastirmak
icin, reklamin “ne soylediginden” ¢ok “nasil soyledigine” odaklanmak
gerekmektedir. Etnik hedefli kampanyalarda yalnizca mesajin hedeflenmesi
degil; mesajin akisini kurmak, duygusal agirligi dogru yere yerlestirmek,
catisma/¢oziim Orglisiinii yerel giindelik hayatla uyusturmak ve deger
vurgularini hedef kitlenin kiiltiirel repertuar: icinde konumlandirmak
gerekmektedir. Kiiresel markalarin yerel pazarlardaki stratejilerini inceleyen
calismalar, bu tiir uyarlamalarin ¢ogu zaman “tam standartlastirma” ile
“tam yerellestirme” arasinda konumlanmak ve kiiresel kimligi korurken
yerel anlam iiretimini miimkiin kilmak bigiminde isledigini gostermektedir
(Onurlu & Zulfugarova, 2016).

Kiiltiirel adaptasyon siirecinde yerel sembollerin kullanimi, gogu zaman
hedef kitleyle hizli bir temas kurmanin araci olarak goriilmektedir; ancak
bu sembollerin nasil bir anlat1 i¢inde konumlandirildigi, reklamin anlam
iiretme kapasitesi agisindan belirleyici hale gelmektedir. Tiirkiye’de reklam
soylemi {izerine yapilan galismalar, giindelik yasamdan alinan imgelerin
mesela aile, mahalle, sofra ya da komsuluk iligkilerinin izleyiciyle giiclii
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bir bag kurabildigini, ancak bu imgelerin baglamindan kopuk bigimde
hedef Kkitleye iletilmesi halinde samimiyet duygusunun zayifladigini
gostermektedir (Dagtas, 2009). Benzer bi¢cimde Batr'ya gore reklamda yerel
kiiltiirel gostergeler, yalnizca taninabilir olduklar: i¢in degil, izleyicinin
deneyimleme siireciyle ortiistiikleri Ol¢ide anlamli hale gelmekte; aksi
durumda kultir, anlatinin kurucu bir unsuru olmaktan c¢ikarak estetik
bir arka plana doniismektedir (Bati, 2018). Bu durum, 6zellikle kurumsal
reklamcilikta kiiltiirel adaptasyonun teknik bir uyarlama degil, izleyicinin
kiiltiirel bellegiyle kurulan sembolik bir iligki olarak ele alinmasini gerekli
kilmaktadir; zira titketim kiiltiirii icinde anlam, Odabasrnin da vurguladig:
gibi, yalnizca sunulan gostergelerden degil, bu gostergelerin bireyin yasam
pratikleriyle kurdugu iliskiden dogmaktadir (Odabasi, 2017).

Kiiltiirel adaptasyonun bir diger kritik boyutu, sembollerin baglama gore
anlam degistirebilmesidir. Ayn1 gorsel kodu kullanmak, ayn1 miizigi segmek
ya da benzer bir mizah stratejisi kurmak, farkl kiiltiirel baglamlarda ayni
karsilig1 tiretmemektedir. Bu nedenle etnik hedefleme yapmak, sembolleri
evrensel varsaymak yerine, onlarin yerel anlam orgiileri icinde nasil
okundugunu hesaba katmak anlamina gelmektedir. Tirkiye baglaminda
etnik reklama yonelik temkinli yaklasimin nedenlerinden biri de tam burada
ortaya ¢ikmakta; sembolik isaretlerin yanlis baglamda dolasima girmesi
halinde stereotiplestirme, dislayicilik veya aragsallastirma elestirileriyle
karsilasmak miimkiin hale gelmektedir (Kara & Oztiirk, 2008).

Ornegin, kéy meydaninda gecen ve yoresel aksanla konugan karakterlerin
yer aldig1 banka reklamlarinda, kullanilan dil ve gorsel kodlar hedeflenen
“bizdenlik” duygusunu her zaman tiretmemektedir. Aksine, bazi izleyiciler
agisindan bu tarz soylemler giindelik hayatin gergekligini yansitmayan ve
kirsal yagsami basitlestiren bir ifade olarak algilanabilmektedir. Bu noktada
problem, kéy ya da Anadolu sembollerinin kullanilmasindan kaynakli degil;
bu sembollerin yerel deneyimle iliskilendirilmeden, tek yonlii bir giiven algisi
tiretmek iizere kurgulanmasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Bu tiir 6rnekler, kiiltiirel adaptasyonun yalnizca yerel sembolleri reklama
dahil etmekle sinirli olmadiginy; sembollerin hangi tarihsel, toplumsal
ve kiiltiirel baglam iginde dolagima sokuldugunun belirleyici oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de banka reklamlarina yonelik elestirilerin 6nemli
bir boéliimii, bu sembolik temsillerin stereotiplestirici ya da romantize
edici bir dil iiretmesi tizerinden sekillenmektedir. Dolayisiyla bankacilik
reklamlari, etnik ve kiiltiirel hedeflemede sembollerin baglama gore
anlam degistirebildigini ve yanlis konumlandirildiginda temsil sorunlar:
dogurabildigini agik bicimde ortaya koymaktadir (Kara & Oztiirk, 2008).
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Dijital ve sosyal medya ortamlarinin yayginlagmasi, kiiltiirel adaptasyonu
daha da 6nemli hale getirmektedir, ¢iinkii etnik hedefli bir reklami yalnizca
hedeflenen topluluk i¢inde tutmak giderek zorlagsmaktadir. Reklamin farkl
gruplar tarafindan goriilmek, yorumlanmak ve yeniden ¢er¢evelenmek
tizere dolagima girmesi, kiiltiirel adaptasyonu “kapali bir hedefleme teknigi”
olmaktan ¢ikarip ¢oklu izleyici kosullarinda mesruiyet kurmak bi¢ciminde
yeniden tanimlamaktadir. Bu baglamda amag, bir gruba yakinlik kurarken
diger gruplar agisindan da soylemi “anlagilir ve savunulabilir” kilmak ve
hedef kitleyle ortak kiiltiirel bag kurabilmektir (Onurlu & Zulfugarova, 2016).

3. Yontem

Bu ¢aligmada etnik reklam ve kiiltiirel titketim konusundaki ¢alismalara
iliskin egilimleri ortaya koymak amaciyla lisansiistii tezlere yonelik
bibliyometrik bir analiz yapilmistir. YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda
2025 yilinin Aralik ayinda “etnik reklam”, “etnik pazarlama”, “reklam kiiltiir”,
“kiiltiirel tiiketim” anahtar kelimeleriyle arama yapilmis ve sonucunda

erisilen 15 lisansiistii tez analiz edilmistir.
3.1. Bulgular

Yapilan analiz sonucunda bulgular; tiniversite, enstitii, anabilim daly,
bilim daly, tezin yazim yili, yazim dili, sayda sayis1 ve danigmanin unvani
basliklar: altinda incelenmistir. Bu bilgiler asagida yer verilen Tablo 1. de
sunulmustur.
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Tablo 1. Bibliyometrik Analiz Bulgular

Prof. Dr. (Dort tez)

Dog. Dr. (Sekiz tez)

Dr./Dr. Ogretim Uyesi (iki tez)
Yrd. Dog. Dr. (Bir tez)

Damisman Unvani

100 sayfadan az(Bes tez)
100-200 sayfa(Yedi tez)
200-300 sayfa arasi (Iki tez)
400 sayfa iistii (Bir tez)

Tezin Sayfa Sayis1

Tiirkge (13 tez)
Tezin Yazim Dili Ingilizce (Bir tez)
Almanca (Bir tez)

1996 (Bir tez)
1998 (Bir tez)
2004 (Bir tez)
2010 (Bir tez)
2016 (Bir tez)
2017 (Iki tez)
2018 (Ug tez)
2019 (Iki tez)
2021 (Iki tez)
2022 (Bir tez)

Tezin Yazim Yih

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 (Bir tez)
Halkla Ih§k11er ve Reklamcilik (Bir tez)
Halkla Tliskiler ve Tanitim (Bir tez)

Bilim Dali Tletisim Bilimleri (Bir tez)

Pazarlama (Bir tez)

Reklamcilik ve Tanitim (Bir tez)

Isletme (Bir tez)

I§letme (Ug tez)

Halkla Ihgkller ve Tanitim (ki tez)
Halkla fliskiler (ki tez)

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 (Bir tez)
Halkla fliskiler ve Reklamcilik (Bir tez)
Tletisim Bilimleri (Bir tez)

Kiltiirleraras1 Yonetim (Bir tez)

Kilttirel Calismalar (Bir tez)

Radyo, Televizyon ve Sinema (Bir tez)
Yonetim (Bir tez)

Anabilim Dali

Sosyal Bilimler Enstitiisti (12 tez)
Enstitii Lisansiistii Egitim Enstitiisti (ki tez)
Yurt Dis1 Enstitii (Bir tez)

Marmara U. (Ug tez)

Istanbul U. (ki tez)

Abant Izzet ‘Baysal U. (Bir tez)
Adiyaman U. (Bir tez)

Ankara Hac1 Bayram U. (Bir tez)
Goldsmiths, University of London (Bir tez)
Istanbul Aydin U. (Bir tez)

Istanbul Ticaret U. (Bir tez)

Kadir Has U. (Bir tez)

Kahramanmaras Siitgii Imam U. (Bir tez)
Selcuk U. (Bir tez)

Tiirk Alman U. (Bir tez)

Universite
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Caligma kapsaminda incelenen tezlerin tiniversiteleri incelendiginde ti¢
tezin Marmara Universitesinde, iki tezin Istanbul Universitesinde yazildig
tespit edilmistir. Diger tezler ise 10 farkli tiniversitede her bir tiniversitede
bir tez olmak {izere yazilmistir. Enstitiiler analiz edildiginde 12 tezin Sosyal
Bilimler Enstitiisiinde, iki tezin Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde, bir tezin
ise Yurt Dis1 Enstitiide yazildig1 goriilmistiir. Tezlerin yazildig1 anabilim
dallarina bakildiginda Isletme Anabilim Dalinda ii¢ tez, Halkla Iliskiler
ve Tanitim ile Halkla Iligkiler Anabilim Dalinda iki tez yazilmistir. Diger
anabilim dallarinda ise birer tez yazilmistir. Bilim dallar1 incelendiginde yedi
bilim dalinda birer tez yazilmistir.

Incelenen tezlerin yazim yillarina bakildiginda ilk tezin 1996 yilinda
yazildig1, halihazirda en son tezin 2022 yilinda savunuldugu belirlenmistir.
En fazla 2018 yilinda konuya iliskin tez yazildig: (ii¢ tez) tespit edilmistir.
Analiz edilen tezlerin 13’{i Tiirkge, biri Ingilizce biri ise Almanca yazilmistir.
Tez sayfalarina bakildiginda bes tezin 100 sayfa altinda, yedi tezin 100-200
sayfa araliginda, iki tezin 200-300 sayfa araliginda, bir tezin 400 sayfa ve
tizerinde yazildig1 gortilmistiir. Tezlerin danigmanlarini inceledigimizde
dort tezin danigmaninin Prof. Dr., sekiz tezin danigmaninin Do¢.Dr., iki
tezin danigmaninin Dr./Dr. Ogretim Uyesi ve bir tezin danigmaninin Yrd.
Dog.Dr. oldugu tespit edilmistir.

Sonug

Bucalisma, reklamcilikta etnik hedefleme pratiklerini sembolik etkilesim
ve kiltiirel tiiketim ekseninde ele alarak, reklamin yalnizca ikna edici bir
pazarlama araci degil; ayn1 zamanda kimliklerin, aidiyet bigimlerinin ve
kiiltiirel anlamlarin miizakere edildigi dinamik bir toplumsal alan oldugunu
ortaya koymay1 amaglamistir. Elde edilen bulgular ve kuramsal tartismalar,
etnik reklamciligin anlam diretim siireglerinin tek yonli bir ifadesi degil;
markalar, tiiketiciler ve kiiltiirel baglamlar arasindaki karsilikli etkilesimler
araciligiyla sekillendigini gostermektedir.

Sembolik etkilesim perspektifi, reklam mesajlarinin sabit ve evrensel
anlamlar tasgimadigini; aksine, tiiketicilerin kiiltiirel bellegi, toplumsal
deneyimleri ve kimlik repertuarlar1 dogrultusunda yeniden yorumlandigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda etnik mesajlar, yalnizca belirli bir hedef
kitleye hitap eden gostergeler olarak degil; tiiketim olgusu araciligryla
deneyimlenen, kimlik sekillerinin kurulmasinda ve ¢esitlenmesinde islevi
olan sembolik kaynaklar olarak degerlendirilmektedir. Reklamda etnisite, bu
yoniiyle, yaratici bir stratejiden, kimlik belirtisinden ziyade, tiiketim yoluyla
miizakere edilen bir anlam alani hiline gelmektedir.
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Caligmada ozellikle kiiltiirel adaptasyon kavrami iizerinden yapilan
tartismalar, etnik hedeflemenin yalnizca yerel sembollerin reklama
eklemlenmesiyle sinirli olmadigini gostermektedir. Kiiltiirel adaptasyon,
sembollerin hangi baglamda, hangi anlatisal yap1 iginde ve hangi duygusal
tonla dolasima sokuldugunu dikkate alan ¢ok katmanli bir anlam kurma
stirecini ifade etmektedir. Tiirkiye 6rneginde banka reklamlar: iizerinden
yapilan degerlendirmeler, etnik ve kiiltiirel sembollerin yanlis baglamda
kullanilmasi halinde, hedeflenen “yakinlik” ve “giiven” duygusunun tersine,
stereotiplestirme ve aragsallastirma elestirilerine agik hale gelebildigini
ortaya koymaktadir.

Bu calisma cercevesinde YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda
“etnik reklam”, “etnik pazarlama”, “reklam kiltiir”, “kiltiirel titketim”
anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan arama neticesinde erisilen 15
lisansiistii tez bibliyometrik bir analize tabi tutulmustur. S6z konusu
konularin lisansiistii tezlerde yogun sekilde c¢alisilmadigy goriilmektedir.
Ayni zamanda bu konularin belirli anabilim dallarinda galigilan tezlerin
temel alani oldugu sdylenebilmektedir. Oysa sozii edilen konularin farkl
anabilim dallarinin ortak ¢aligma alanina girmesi sebebiyle daha yaygin
olmas1 beklenebilmektedir. $oyle ki uygulamaya baktigimizda bu konularin
farkli tilkelerdeki ve farkli ¢alisma alanlarinda 6nemini giderek arttirmasi
dikkat ¢ekmektedir. Konunun farkli disiplinlerle kesisen yapisina ragmen,
calismalarin belirli anabilim dallarinda yogunlastig1 ve uzun vadeli bir
kuramsal siireklilik tiretmekte zorlandig1 goriilmektedir. Kiiresel pazarlama
uygulamalari, kiiltiirel farkliliklarin ve etnisitenin reklam stratejilerinde
giderek daha belirleyici hale geldigini gostermektedir. Bu durum, etnik
reklamciligin yalnizca pazarlama ya da reklamcilik alaninin degil; iletisim,
kiiltiirel ¢aligmalar ve sosyoloji gibi disiplinlerin ortak aragtirma alani olarak
ele alinmasini gerekli kilmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alisma, etnik reklamciligs kiiltiirel titketim baglaminda
ele alarak, reklamin kimlik insasinda oynadigi sembolik rolii goriiniir
kilmaktadir. Etnik hedefleme, dogru baglamda ve kiiltiirel duyarlilik
gozetilerek ele alindiginda, markalar ile tiiketiciler arasinda anlamli ve
stirdiiriilebilir iliskiler kurma potansiyeline sahiptir. Ancak bu potansiyelin
hayata gecirilebilmesi, etnik sembollerin evrensel varsayilmasindan ziyade,
yerel anlam orgiileri icinde nasil okundugunun dikkate alinmasina baghdir.
Gelecek c¢alismalarin, etnik reklamciligi farkli medya ortamlari, dijital
alimlama pratikleri ve giincel temsil tartigmalariyla birlikte ele almasi, alanin
kuramsal ve ampirik derinligini artiracaktur.
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