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ONSOZ

Geleneksel medyanin dijitale taginmasiyla daha dinamik ve daha etkin
bir alana doniisen yeni medyanin; yasamimizda her gegen giin daha fazla yer
edinmesi, giderek daha yogun bir sekilde kullanilmasi, yenilikler, riskler ve
firsatlar barindirmasi gibi sebeplerden otiirii pek ¢ok acidan ele alinmakta ve
degerlendirmesi yapilmaktadir. Yeni medyada Yeni Yaklasimlar adli bu kitap
da yeni medyayr farkli yonlerden ele almak ve literatiire katki sunmak
amaciyla alanda c¢aligmalar yapan degerli akademisyenler tarafindan
hazirlanmistir.

Calismanin ilk boliimiinde Zuhal Sénmezer, ‘Yeni Medya Ekonomisi’
baghigi altinda yeni medyanin ekonomi agisindan 6zelliklerini incelemistir.
Sonmezer, kiiresellesmenin, sektorel bazda ele alindiginda medya sektoriiniin
oncili durumunu siirdiirmeye devam etmekte oldugunu, medya holdinglesmesi
belli sayida ve gogunlukla ayni sermaye sahipleri etrafinda dondigiinii, bu
baglamda konvansiyonel hizmetlerin dijital platformlara eklemlendigi bu
sistemin ekonomik yapisini irdelemek gerektiginin 6nemini vurgulamistir.
Sonmezer’in konusu, iretilen icerik ve hizmetlerin, yapisinda bulunan insan
kaynaginin, teknolojik alt yap1 ve devlet politikalarinin sekillendirdigi medya
endiistrisi ve dolayisiyla medya ekonomisinin, sayisallagan kitle iletisim
araclarindaki durumunun agiklanmasi yeni medya ile ilgili yapilan caligmalara
kaynak olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Ozge Cengiz, ‘Eski Ilkeler, Yeni Mecralar: Yeni Medyada Etik
Sorunlar ve Etik Ilkelerin Siirdiiriilebilirligi Uzerine’ isimli ¢alismasiyla
ikinci boliimde yeni medyanin etik ve ahlaki boyutunu ele almistir. Cengiz
calismasida amag, yeni medyadaki etik sorunlarin neler oldugunu incelemek
ve bu etik sorunlar i¢in geleneksel medya diizenindeki etik ilkelerin gecerli
olup olmayacagina yonelik bir tartisma alani agmaktir. Cengiz, bunun igin
oncelikle geleneksel medya diizeninde etik sorunlarin ortaya cikisi ve etik
ilkelerin diizenlemesi konusunu ele almis, sonrasinda yeni medyanin
geleneksel medya ortamindan farklilasan 6zellikleri ve yeni medyayla birlikte
ortaya ¢tkan sorunlari agiklamistir. Son olarak ise geleneksel medya
diizenindeki etik ilkelerin siirdiiriilebilirligi ve yeni medya diizeninde yeni etik
ilkelere ihtiyag¢ olup olmadig1 konusuna agikli getirmeye ¢alismistir.

Kitabm ti¢iincii bolimiinde ‘Pazarlamaya Dijital Pencereden Bakmak:
Dijital Devrimde Yeni Pazarlama Trendleri’ bashg altinda, Zohre Akyol,
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Dijitallesmenin getirdigi doniisiimlere hizli bir sekilde ayak uyduran markalar
ya da isletmelerin, tiiketicileriyle siki bir iliski i¢ine girerek pazarlama
hedeflerine ulasacaklarini, bdylelikle hem rakiplerinden siyrilarak daha 6n
planda olacaklarini hem de tiiketicileriyle etkilesimli bir (kurumsal) iletigimin
ilk siralarinda yer alacaklarindan bahsetmektedir. Akyol, bu bélimde
markalara ya da isletmelere dijital iletisim kalabaliginda siyrilma noktasinda
yardimci olan baslica dijital pazarlama uygulamalar1 arasinda bulunan ve
siklikla kullanilan ger¢cek zamanli pazarlama, etkileyici pazarlama, yapay
zeka pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi ile viral
pazarlamadan ve bunlarin nasil kullanildigindan bahsetmistir.

frem Yeniceler Kortak, ‘Yeni Medya Ortamlarinda Yapay Zekd
Kullamiminin Incelenmesi’ adli dérdiincii boliimde, yeni medyada yapay zeka
kullanim1 konusunu ele almistir. Calisma ile irem Yeniceler Kortak, Yeni
medya ortamlarinda yapay zekd kullaniminm nasil gerceklestigini, yapay
zekanin yeni medya ortamlarinda ne sekilde yer buldugunu analiz etmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda Kortak, aragtirmanin yiiriitiillmesi adma bir
yeni medya ortami olan internetin sundugu dijitallik cevresinde gelisen
iletisim ortamlar1 ve kullanicilarin katilim sagladiklart sosyal medya
platformlar1 {izerindeki yapay zekd uygulamalarini nitel veri arastirma
yontemi olan literatlir taramasiyla incelemis ve ornekler iizerinden analiz
gerceklestirmigtir.

Yeni Medyada Gorsellik ve Goriintiiniin Kullanimi: Mahremiyet,
Gozetim ve Metalastrma Uzerine Bir Degerlendirme’ bashkli besinci
boliimde Kenan Duman, Bir toplum igerisindeki gorsel bigimler ve bunlarla
iliskili {iretim, tiiketim ya da alim siirecleri gorsel kiiltlirlin igerigini
olusturdugundan bahsetmis, gorsel kiiltiir, gorsel sanat, fotograf, film,
televizyon basta olmak iizere ¢ok sayida alan kitle iletisim alani ile birlikte
anildigin1 dile getirmistir. Duman, gorsel kiiltiirii en kisa bi¢cimde, kiiltiirtin
gorsel imgelerle ifade edilmesi olarak tanimladigi ¢calismasinda, gorsellik ve
goriintiinlin giinliik hayat igerisinde énemli bir unsur olarak dikkat ¢ektigini
fotograf, televizyon, gazete, dergi, sinema ve akilli telefonlarin siirekli olarak
insanogluna yeni goriintiiler sundugunu belirtmistir. Caligmada, gorsellik ve
gorsel iletisim kelimelerin yerine sembollerin kullanildigi, duygu ve
disiincelerin etkili bir sekilde iletilmesinde gorsel materyallerin kullanildig:
mesajlarin daha fazla dikkate g¢ektigi, yeni medyanin bu iletisim teknigini
kullanmak i¢in ideal bir ortam sundugunu agiklanmistir.
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Giin gectikce cok daha fazla 6nem kazanan medya okuryazarligi
konusunu Selahattin Cavug altinct boliimde, ‘Yeni Medya Okuryazarligr’
baslig1 altinda degerlendirmistir.

Her ne kadar medya iletileri karsisinda izleyicilerin goreli olarak etkin
oldugu diistiniilse de kitle iletisim araclarindan gelen yogun enformasyon
kargisinda c¢ocuklarin ve genglerin korunmasi ve bilinglendirilmesi fikri
1980°1i yillardan itibaren medya iletilerine karsi bilingli ve duyarli olma
temelindeki kaygilar1 giiglendirdigini dile getiren Cavus, bu kaygilardan
dogan medya okuryazarliginin, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa
basta olmak lizere biitiin diinyada siyasetin, liniversitelerin, egitimcilerin ve
diger paydaglarin temel ilgi alanlarindan biri haline geldigini belirtmistir.
Cavus, calismasinda, iletigim arastirmalarmin geligsimi paralelinde, medya
okuryazarhiginin tarihsel gelisim seyrine 1g1k tutarak, yeni iletisim
teknolojileri ile gelisen medya okuryazarlig: tartismalarina katki sunmay1
amaglamistir. Bu dogrultuda, calisma boyunca okuryazarlik ve medya
okuryazarhigi kavramlari ekseninde medya-toplum iligkisini irdelemistir.
Calismada, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikan yeni medya
diizeni ve yeni medya okuryazarligma iliskin tespit ve degerlendirmelerde
bulunulmustur.

Kitabin yedinci boliimiinde Mesut Yilmaz, “Yeni Medyada Aktivizm:
Eksi Siiziik’te Pmar Uriinleri’ne Y&nelik Boykot Cagrilar” isimli boliimde
Yasar Holding’e bagli et, siit ve siit tiriinleri markasi olan Pmar’a yonelik
boykot c¢agrilarim1 Eksi Sozlik kapsaminda incelemistir. Arastirmada
firmalarin siyasi agiklamalart nedeniyle sosyal medya kullanicilarinin
tepkilerini ¢ekebilecegi hatta markaya yonelik birtakim boykotlarin
olugmasina neden olabilecegi vurgulanmaktadir. Calismada sosyal medya
tizerinden yiiriitillen boykotlarin yillarca siirebilecegi, bu durumun
firma/firmalarin  bagka alanlardaki yatirimlarimi  da  etkileyebilecegi
vurgulanmaktadir.

Olgun Kiigiik ve Mevliit Can Kogak “Kitle Psikoloji Baglaminda Yeni
Medyada Sugun Ve Suclunun Oviilmesi Uzerine Bir inceleme” adli sekizinci
boliimde, sugun ve suglunun sosyal medya iizerinden Gviilmesini
incelemislerdir. Bu baglamda YouTube sitesine yiiklenen videolarin igerikleri
ve bu videolara yapilan yorumlar sOéylem analizi yOntemiyle analiz
etmiglerdir. Kii¢iik ve Kogak, sosyal medya iizerinden yapilan paylagim ve
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yorumlarla da sugunun ve suglugunun yiiceltildigini, gogu zaman ise sug¢lunun
magdur gosterildigine dikkat ¢ekmislerdir. Caligmada 6zellikle suglunun
magdur gosterildigi paylasimlarin YouTube kullanicilari tarafindan yogun
begeni aldig1 da vurgulanmustir.

Kitabin dokuzuncu bdliimiinde Mustafa ince, “Iste Buradayim,; Sosyal
Medyada Kisilerin Kendilerini Ele Vermeleri Uzerine Bir Degerlendirme”
isimli boliimde sosyal medyanin sinirli ve sorumlu bir sekilde kullanilmasi
gerektigi konusuna deginmis, aksi durumda yasanabilecek olumsuzluklari
orneklerle agiklamustir. Ince, her kesimden bireylerin dahil oldugu ve ¢ok hizli
bir enformasyon akisinin yasandigi bu mecralarin, kolay kullanimi, ¢ekiciligi,
alternatifler sunmasi, interaktif olmasi, etkilesim saglamasi gibi nedenlerle
farkli o6zelliklere sahip kisiler tarafindan aktif olarak kullanildigini dile
getirmis, fakat sosyal medyaya gosterilen bu ilginin bir siire sonra bagimliliga
doniisebildigini vurgulamistir. Bu bagimliligin, sosyo demografik 6zelligi ne
olursa olsun pek ¢ok kisinin diisiincelerini, duygularini, c¢alismalarini,
ailelerini, islerini, 6zel anlarini, anilarini, elhasil neredeyse hayatinin her anini
bu platformlara tasimasima/aktarmasma neden olabildigini belirten Ince,
genellikle giin boyu online olduklari bu ortamlarda, bireylerin, siirekli yeni
paylasimlarda bulunmakta oldugunu akrabalarindan, arkadaslarindan, yakin
cevresinden, tanidiklarindan ilgi gérdiik¢e de bu paylagimlar daha da arttigina
dikkat cekerek, bu durumda ise bir kontrolsiizliige diisiilmekle birlikte
paylagimlarin verebilecegi zararlar On goriilemedigini hatta su¢ dahi
islenebilecegini dile getirmistir.

“Yeni Medyanm Egitim Ogretim Ortamlarindan Kullanim1” baslikli
onuncu bdliimde Esin Ergiin, dijitallesme sayesinde egitim-6gretim kurumlar
mevcut fiziksel yapilara ek olarak internet diinyasina dahil oldugunu,
insanlarin zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin sanal ortamin egitim ve
Ogretime sundugu olanaklardan yararlanilabilir duruma geldigini
belirtmektedir. Sanal mecralar, mevcut 6grenim alanlarinin yetersiz kaldigini
durumlarda ileri teknoloji sayesinde pek ¢ok problemi ¢6zebilir hale geldigi
yine bu calismada vurgulanmaktadir. Ozellikle web iizerinden gerceklesen
ticretli veya tcretsiz agik erigimler geleneksel ders materyallerine ek olarak
kullanicilarina avantajlar sunmakta oldugu vurgulanmaktadir. Ergiin, klasik
egitim anlayisinin yeni medya uygulamalan ile degistigini ve doniistiigiini
belirtmistir.
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Kitabin hazirlanmasina, farkli konularda birbirinden degerli béliimler
yazarak katki saglayan yazarlarimiz basta olmak iizere, kitabin hazirlanmasina
destek veren tiim kisi, kurum ve kuruluslara tegekkiir ederiz.

Dog. Dr. Mustafa INCE
Dr. Ogr. Uyesi Mevliit Can KOCAK
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BOLUM 1

YENi MEDYA EKONOMISI

Zuhal SONMEZER!

! {stanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Anabilim Dal1 Genel
Gazetecilik Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi. Orcid Id: 0000-0002-9685-5745.
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GIRIS

Son yillarda yasanan hizli teknolojik gelismeler kiiresel iiretim ve
ticaretin yani sira telekomiinikasyon sistemlerinde de ekonomik, politik ve
toplumsal baglamda degisimlere sebep olmustur. Bilisim ve
telekomiinikasyon hizmetlerinin yakisamasiyla bu alanlardaki hizmet
secenekleri de doniisiime ugramistir. Ornegin bir cep telefonuyla goriisme,
yazili ve video lizerinden mesajlasma gibi iletisim kurma yontemlerinin yani
sira bankacilik islemleri, seyahat rezervasyonlari, elektronik ticaret ve
elektronik kiitliphane gibi pek ¢ok imkanlar da olusmustur. Yeni medya
araclarmin uzaklar1 yakin eden teknolojik stiinliikleri toplumlarin disa agilan
penceresidir. Toplumsal yapinin kiiltiirel, manevi ve maddi degerleri salt
icinde bulundugu sartlar ile degil diger toplumlarin yasam ve diinya
gorisleriyle sekillenmekte, degismekte ve doniisebilmektedir. Yeni medya
platformlar1 aynilagmaya yonelik tutumlart ve diinya vatandasi olma
hedeflerinden dolay1 elestirel bir bakis acisi ile sorgulanmasi ve analiz
edilmesi zorunlu alanlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni zamanda
iletisimin ekonomi politigini de yeniden tartismaya agan yeni medya
mecralari, bu gelisme ve doniisiimii iktisadi tablolarda kar hedefi ile
konuslandirmaktadir. Kiiresellesme, sektorel bazda ele alindiginda medya
sektoril oncii durumunu siirdiirmeye devam etmekte, medya holdinglesmesi
belli sayida ve ¢ogunlukla ayni sermaye sahipleri etrafinda donmektedir. Bu
baglamda konvansiyonel hizmetlerin dijital platformlara eklemlendigi bu
sistemin ekonomik yapisimi irdelemek gerekmektedir. Uretilen igerik ve
hizmetler, yapisinda bulunan insan kaynagi, teknolojik alt yap1 ve devlet
politikalarinin  sekillendirdigi medya endiistrisi ve dolayisiyla medya
ekonomisinin, sayisallasan kitle iletisim araglarindaki ~durumunun
aciklanmasi yeni medya ile ilgili yapilan calismalara kaynak olmasi
bakimindan 6nemlidir.

1. ELESTIREL PARADIGMADA EKONOMI POLITIK
KAVRAMI VE KULTUREL CALISMALAR

Kanadali tarihgi ve iletisimci Harold Innis’in 1930’Iu yillarda yaptigi
iletisim g¢aligmalarinda ele aldig1 teknoloji kavrami, iginde bulundugu
toplumsal yapi1 ile paralellik arz etmektedir. Innis’e gore sosyal yapidaki
biitiinlesme ve iletisim bic¢imleri, toplumlarin yerel ya da kiiresel olarak
geniglemelerinde onemli faktorlerdir. Calismasinda somiirgeci giiglerin
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yayilimina dikkat c¢eken Innis, etkili iletisim imkanlarmin ulagim
teknolojisiyle birlikte smir 6tesinde bir somiirgeciligi hedef aldigini ve bu
smirlarin  genislemesinde ¢ok o©Onemli rol oynadiklarini ifade etmistir.
(Basaran, 2014: 23) 19. yiizyilin sonunda kesfedilen telgraf ile somiirgeciligin
etkinliginin arttig1 ve bu baglamda devletlerin yonetimsel agidan enformasyon
olusturup dagitimina isaret eden haber ajanslarinin éneminin biiyiik oldugu
goriilmektedir. (Goneng, 2015:9) Dolayisiyla somiirgeciligin  yap1 tasi
ekonomik kazanctir. Iletisim teknolojilerinin tarihsel alanindan bakildiginda
da teknolojinin ekonomi ile iliskisi yadsinamaz bir ger¢eklik olmaktadir.

Iletisim teknolojisi iizerine yapilan arastirmalar 1970’lere kadar Innis ile
simirli kalmistir. Cift kutuplu bir diinyanin yasandigi bu tarihlerde Sovyetler
Birligi ve ABD arasindaki Soguk Savas siirecini okumak, 70’lerin iletisim
teknolojilerinin analizi agisindan &nemlidir. Ug biiyiikk haber ajansmin
geligsmis llkelerden {igiincii diinya iilkelerine servis edilen tek yonlii haber
akis1 iletisim arastirmacilarinin dikkatini ¢ekmistir. Iletisim de dahil olmak
lizere teknolojinin  ekonomik  bakimdan  gelismis  cografyalarda
konumlandigini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle 1970°1li yillarda BM ve
UNESCO yapilagmalari cesitli konferans ve sempozyumlar diizenleyerek bu
adaletsiz iletisim sirkiilasyonunu elestirmiglerdir. Giinlimiize kadar gelinen
zaman diliminde uygulamaya ge¢cmemis olsa da 1980 yilinda yaymlanan
MacBride raporu ile tek yonlii haber akiginin 6niinii kesme tesebbiisiinde
bulunuldugu, iletisim dengesizligini azaltmak ve iletisimde demokrasi ile
Yeni Diinya Enformasyon ve Iletisim Diizeni "nin olusturulmasi hususunda
onlem ve kararlar alindig1 bilinmektedir. Bu raporun iletisim teknolojileri ile
ilgili ¢aligmalarin ilk resmi gostergesi olmasi bakimindan 6nemi biiyiiktiir
(Enserov, 2011: 72).

Iletisim calismalart acisindan doniim noktasi olarak tanimlanan 70°li
yillar elestirel caligmalarin ekonomi ve politika yoniine isaret eden
arastirmalarin basladig1 yillardir. Elestirel calismalar 1960’lar ile birlikte
iletisim ¢aligmalar1 iginde giderek Onem kazanan c¢aligmalar olmustur.
Kiiltiirel ¢aligmalar ve ekonomi politik olarak ikiye ayrilan bu c¢aligmalarda
kitle iletigiminin digindaki iletisim ortamlarinin da arastirma konusu oldugu
goriilmektedir.

Golding ve Murdoc’a gore kiiltiirel calismalar, “temelde anlamin ingas1
ile anlamin belirli anlatim formlar i¢inde ve onlar aracilig1 ile nasil diretildigi
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ve gilindelik pratiklerle siirekli olarak nasil miizakere edildigi ve yapi
bozumuna ugratildigiyla” ilgilenen ve iletisim araglarmin kendisinden ziyade,
iletisimin igerigine vurgu yapan ¢aligmalar olarak geligmistir. (Basaran, 2014:
42-45) Ekonomi politik yaklasim ise toplumsal degisim ve tarihsel doniisim
amacini tagimaktadir. Elestirel ekonomi politik ise ekonomik sistemin
politika, sosyal ve kiiltiirel yasam arasindaki iligkisini c¢alisma konusu
yapmaktadir.

Ekonomi politik yaklasim biitiinciil olusu, tarihsel olusu, kapitalist
tesebbiis ile devlet miidahalesi arasindaki denge {izerinde ¢aligmasi, medya ve
iktidar iliskilerinin genisleme alanlar1 ve benzer kiiltiirel tiretimle ilgilenmesi
gibi yonlerle ekonomi biliminden ayrilmaktadir. Biitlinciildiir; tek tek
parcalar ele almak yerine iktidar oyunlar1 ve toplumsal iliskileri kapsamina
almaktadir. Tarihseldir; medyanmn gelisimini sirket olma asamasindan
enformasyonun metalasmasina ve devlet ya da iktidarmm bu enformasyon
iizerindeki miidahalesine kadar incelemektedir. Medya sahipliginde devletin
miidahil oldugu alanlarla ilgilenir; salt kar elde etmek i¢in kiiltiirel yapiy1
bozacak yayinlar yapan medya organina devletin miidahil olma seklini analiz
etmektedir. Medya ve iktidar iligkilerindeki esneklik payimni arastirir;
medyanin gorevi halkin isteklerini iktidara iletmek, iktidar1 halk adina
denetlemek iken medya paranin yon verdigi bir yana evrilmistir. Ekonomi
politik bu konu basliklariyla ilgilenmektedir. (Dalgalidere, 2011: 70-77)

Kokleri ilk insana kadar uzanan teknoloji islevsellik acisindan bilim
alanindaki ¢aligmalarla direkt baglantis1 olan bir olgudur. Bir seyi, nesneyi,
bilgiyi, veriyi imal etme gibi 6zellikler teknik terimini tanimlarken, teknoloji
ise bilimsel bilgilerle ortaya konulan sey, nesne ya da veri imal etme
bigiminde aciklanmaktadir. Insanlar oncelikli olarak fiziksel ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla nesneler iiretmeye baslamislardir.

“Eger insan iiriinlerinin ¢egsitliligi, bir teknolojik evrim kuramiyla
agiklanacaksa, tiriinler arasinda siirekliligin var oldugunu ve yapilan
her tiir seyin benzersiz degil, daha once yapilan seylerle baglantili
oldugunu kanitlayabilmemiz gerekir.” (Basalla, 2013: 20-42)

Bu anlamda insanlar iirettikleri bu nesnelerden yeni tiikketim iiriinleri
saglamak istemislerdir. Dolayisiyla teknolojiye atifta bulunabilmenin 6n
kosulu insan eliyle yapilan iiriinler oldugu gerceginde birlesmektedir. Dogaya
hakim olan insan yine dogadan aldig1 kaynaklarla hayal giicii ve emegini
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sermaye olarak kullanmigtir. Cesitlilik, siireklilik ve yenilik teknoloji i¢in
Onem tasiyan unsurlar olarak sayilabilmektedir.

“Insanlar fiziksel gercekligi sekillendirmek icin emek harciyor ve
béylece nesneler diinyasini yaratiyorlard:. (Basalla, 2013: 20-42)

Teknoloji kavrami ¢alismamiz i¢inde ozellikle iletisim alanina vurgu
yapmast anlaminda ele alindiginda dénemsel olarak siiflandirmak olasidir.
Endiistri 1,0 olarak anilan, 1760 ve 1830’lu yillara damgasin1 vuran Birinci
Sanayi déonemiyle baslayan, aletli islerden makinalara evrilen isgiicii, 6zellikle
James Watt’in buharli makine sistemiyle fabrikalarla sekillenen bir
teknolojiye imkan saglamistir. Otomotiv sektorii, petrol ve tlirevlerinin
cikisma isaret eden Ikinci Sanayi dénemi gelik ham maddesini de isleyen
teknolojik bir gelisme olmustur. Bu yillarda 6zellikle iletigsim alaninda goriilen
geligmeler radyo etrafinda toplanmigtir. Televizyon ile devam eden siireg,
keza ilk bilgisayarlarin ortaya ciktig1 1940’lar, doniisen iletisim diinyasinin
ciddi anlamda ortaya ¢ikan teknolojik evrimi sayilmaktadir. Ugiincii sanayi
doneminin 1972 yilinda iiretiminin yasandigi mikro bilgisayarlar ve buna
bagl olarak analogdan dijitale gegen sistemsel mekanizmalar tabansal
teknolojik gelismelerin hizli bir bicimde gelisimine zemin hazirlamasi
bakimindan dikkat ¢ekicidir. Bu anlamda 1984 yilinda 3D yazicilarin ortaya
cikisy, 1990’lar ile baslayan internet teknolojilerindeki gelismeler goze
carpmaktadir. Yapay zeka, robotik, nanoteknoloji, biyoteknoloji, uzay
teknolojisi alanlarinda yasanan gelismeler dikkat c¢ekicidir. (Ankara
Universitesi) Dolayistyla teknolojinin toplumsal ve kiiresel bir hakimiyet
sagladigi, ¢evresindeki her sey ve olgudan bagimsiz ilerledigi asikardir. Bu
baglamda “Teknolojik Determinizm” kavramini agiklamak gerekmektedir.

Teknolojiyi dénemler itibariyle ele aldigimizda her yeni teknolojinin
yeni bir toplumsal yapilagsmaya kapi araladigi gelisim hizi ve doniisiim enerjisi
anlamida goriilmektedir. Bu noktadan hareketle mevcut ya da yeni
teknolojiye sahiplik edebilmenin basat faktorii ekonomi sahasindan
gegmektedir. Teknolojiye ulasmanin maddi bir yiikii oldugu agiktir. Ancak
salt ekonomik ¢erceve degil egitimli ve donanimli insan kaynagi olusturmanin
ihtiyac1 tartigsmasiz bir gergektir. Bu baglamda teknolojinin yasamin tiim
alanlarmda belirleme giicii oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu belirleme giicii
ekonomiden politikaya, devlet kurumlarindan giindelik yasama varan bir
diizeydedir.
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“Geleneksel ¢ogulcu yaklasim, teknolojinin toplumun oniine zorunlu
bir degisim hatti ¢izdigini ve boylece de degisimin ger¢eklesecegi cevreyi
belirledigini bu anlamda da yeni ve umutlu bir gelecegin olusacagi ifadeleri
ile yeni iletisim teknolojilerini ele alir. Bu yaklasima karsi elestirel ogeler
iceren bir diger goriis ise yine teknolojinin her seyi belirledigi ve tek
tiplestirdigi yaklasimindan hareketle teknoloji karsiti bir konuma yerlesir. Ele
aliman her iki goriiste temelde teknolojinin belirleyiciligini one
ctkarmaktadir.” (Coban, 2012:4-7)

Ozellikle kapitalist sistemde bilginin kullanim1 ve bilgiye erisimdeki
farkliliklar dikkat ¢ekicidir. Teknik ve siyasal bilginin ilk sirada yer aliyor
olmasi determinizm anlaminda paraleldir. Yeni medya belli bir teknolojinin
tiriiniidiir ve politika yapicilar i¢in 6nemli bir aragtir. Bilimsel bilginin de
onemli oldugu bu hegemonik sistem Ozellikle sermaye tarafini belirlemesi
acisindan ele alinmaktadir. Ciinkii bilimsel bilgi, {irlin ve hizmet iiretiminin
sirdliriilmesinde  temel faktdrdiir. En son swrada dis diinyanin
anlamlandirilmasina yonelik olan algilar gelmektedir. Sadece yeni medya
icerigi ile ilisik bireyler oldugu gibi konvansiyonel hareket eden bireyler de
vardir (Ozer, 2019:37-39). Bu anlamda yeni medya ekonomisini incelerken
etkisini siirdiirmeye devam eden konvansiyonel medya ekonomisinin pay1 goz
ardi edilmemelidir.

Fakat yeni algilama bicimleri siklikla yeni medya ortamlarinda
konumlanmay: tesvik etmektedir. Ornegin bir magazada alisveris yapilirken
telefon numaramizdan mail bilgilerimize kadar tiim iletisim bilgilerimizin
kayda alinmasi ve bunun ilgili magaza hakkinda siirekli bir bilgi akisina maruz
kalmamizla ilgisi dogrudandir. Yeni medya ekonomisi kendi carklarini
dondiirmede kullandig1 teknik ve taktiklerle tiiketiciyi de bir nevi kullanici
haline getirmektedir. Bu kullanici sadece web sitesi ziyareti ile degil
telefonuna yiikledigi uygulama ile de siirekli bir miisteri haline
doniistiiriilmektedir.

Yeni medya Kkitlelerin diisiince yapist ve davranig bigimlerini
yonetmektedir. Bu baglamda tiiketime odaklanan kullanici yeni bir tiiketici
siifi olugturmaya baslamistir. Mevcut ekonomik diizenin yeni medyaya i¢kin
zemininde kullaniciya tiketim roli verildigi goriilmektedir. Devlet ve
ekonomi yapicisi kurumlar, olusturduklar1 yeni ekonomik diizen iginde, bireyi
serbest pazarin 6znesi olarak bi¢imlendirmis ve onu egemen iletisim araglari
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ve yaratimina destek verdigi piyasa diizeninin oyuncularinin ellerine teslim
etmistir, birakmustir (Bilgili, 2009:157).

Kitle iletisim araglarinin igerigini olusturmada ekonomik denetim ve
kapitalist sistem egemendir. Iletisim ve kiiltiir endiistrisi tekellesmis bir
konumdadir. Biitiin kitle iletisim araglari, gazete, radyo, televizyon, internet,
sinema kiiresel sisteme entegre olmus durumdadir. Kitle iletisim araglarinin
icerigi ve bu araglan kullananlar, kapitalist endiistri icin metalastirilarak
pazarlanir. Medya aracilifiyla iiretilen biitiin materyaller kitle kiiltiirline gore
sekillendirilir; yaraticilik ve 6zgiinliik yok olmustur. Her sey standartlastirilir
ve medyada farkli diisiincelerle, farkli renklere yer verilmez.

Kitle iletisimi kamusal bir 6zellik tagimasina ragmen hegemonyanin
kontroliinde ve denetimindedir (Ozer, 2019: 97). Gésterilen igerik ile talep
edilen icerik birbirinin i¢ine girmistir. Gostergeler tizerinden ulagilan tiriin ve
hizmetler toplumsalin devami gibi gosterilmekte, cercevelenmekte ve satiga
sunulmaktadir (Fiske, 2014: 73). Tek tiplesmeye yonelik bu sistem yeni
medya aragsallariyla kolayca saglanmaktadir. Boylelikle periyodik olarak
yaratilan algilarin belli ideolojilere ya da iiretilen yeni ideolojilere dayali
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Erdogan ve Alemdar’a gore ideoloji, degerler, kavramlar, diistinceler
ve sembol sistemlerinin ger¢ek diizeni mesrulagtirmak ve carpikliklar
mesrulastirmak i¢in ¢alisan bir aygittir (Erdogan ve Alemdar, 2005:237).

Bu anlamda farkli toplum ve farkli devlet yonetimlerinde kullanilan
tiretim araglarmin ideolojiyi belirledigi asikardir. Bu da iiretim ve dolayisiyla
arz odakl calisan ekonomiyi resmetmesi bakimindan 6nemlidir. Yeni medya
ortamlar1 siirekli enformasyon yaratmasi bakimindan i¢inde bulundugu
toplumsal yapiy1 tiiketirken yeni iiretim sekilleri ile kendini tamamlama ve
sahipliklerine kazan¢ saglamaktadir. Tiiketen kullanicinin edilgenlestigi bu
diizeni Adorno Kiiltiir Endiistrisi ile aciklamistir.

“Kiiltiir endiistrisi, miisterilerinin kasten ve tepeden
biitiinlestirilmesidir. Binlerce y1l boyunca birbirinden ayriimig yiiksek
ve diisiik kiiltiir alanlarini da birlesmeye zorlar, her ikisinin zararina
olacak sekilde. Yiiksek kiiltiiriin, etkileri iizerinde spekiilasyon
yvapilarak, ciddiyeti ortadan kaldwilr; diisiik kiiltiiviin, toplumsal
denetim biitiinsel olmadig siirece barmdwrdigi hasart isyankarlik ise
uygarlastirict dizginleme yoluyla yok edilir.”
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Yiiksek ve diigiik kiiltiir bir kaliba sokulur, ¢ilinkii kapitalizmin kitle
iiretimi i¢in bu sarttir. Bu yolla hem daha maliyetsiz hem daha kolay metalar
tiretir ve satar. Kiiltlir endiistrisi bir miknatis gibidir, etrafindaki cisimleri iter,
ceker veya yon verir. Bu sekilde kendi istedigi sekilde yonlendirir. Uyum
saglayanlar ile biitlinlesir, aykir1 davrananlar1 daha da uzaklagtirir. Toplumdan
dislar ve otekilestirir (Ozer, 2019: 42).

I¢inde bulundugumuz yiizyilda teknolojiye sahip olmak ayni1 zamanda
glice sahip olma anlamini da tasimaktadir. Teknoloji alanindaki basari,
iletisim ve egitim alanlarindaki basariy1 da goriiniir kilmaktadir. Bu anlamda
yeni bilgi ekonomisi ve internet bu gilice paralel olarak siirdiiriilen
demokratiklesme egilimlerini de desteklemektedir. Fakat yeni bilgi ve internet
teknolojilerindeki gelismeyi kiiltiiriin ticarilesmesi ve kamusal iletigim ile
insan haklar1 ve toplumsal dayanigmanin zedelenmesine baglayan goriisler de
mevcuttur. Bu anlamda ticarilesen kiiltiirii bir meta, bu metay1 kullanan bireyi

ise miisteri olarak gdren bir teknolojik determinizm yiikselmektedir.
(Aydogan, 2010:4-5)

Teknolojinin belirleyici oldugu, her gegen giin gelisen giiniimiiz bilgi
ve internet teknolojileri diinyasinda, akademik calismalarin 6ncelikli
arglimani olan ekonomi-politik yaklasimdan yol almak konunun derinligi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Ekonomi-politik  yaklasimin  6ncelikli ¢alisma alan1 toplumsal
doniisiimii bir sorun olarak ele almasi noktasinda baglamaktadir. Toplumsal
degisimleri tarihsel dongli igerisinde analiz ederken ekonomi, politika ve
iletisim gibi alanlar1 biitiinciil bir bicimde konu edinmektedir. Bu biitiinciil
yontem ekonomik oOrgiitlenme ile politika, toplum ve kiiltiirel hayatin
arasindaki etkilesime odaklanmaktadir.

“Ekonomi-politik yaklasim, kurumsal ve teknolojik gelismelerin
pivasayr nasu sekillendirdigi, bu gelismeleri kontrol eden sirket ve
hiikiimetler, ekonomi ve uluslararasi ticari iliskilerin dinamikleri,
gelisme ve az gelisme kavramlar, iilkeler arasindaki enformasyon
tiretme, dagitma ve paylasma konusundaki esitsizlikler, uluslararasi
tekeller  gibi iletisim  kurumlarimin  toplumsal  diizeyi  diye

tamimlayabilecegimiz analiz birimlerine bagvurmaktadr.” (Bostanci,
2012: 22)
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Ozetle ekonomi-politik yaklasim elestirel bir ¢alisma alani olmasi
itibariyle Ozellikle teknolojik determinizm ve kitle iletisim araglariin
hakimiyet ve kullanim ortamlar1 acisindan énemli bir role sahiptir. Uriine,
ciktiya, mesaja, medya iletilerine ve teknolojiye dair tiim olgu ve olaylara
biitiinsel bir bakis agis1 kazandiran ekonomi-politik yaklasim; yine ayni iiriin,
cikt1, mesaj, medya iletileri ve teknolojinin sundugu her seyin arka planinda
ne ya da kimler olduguna, bu sunulan seylerin kime nasil bir ekonomik ya da
ideolojik fayda sagladig1 hususunda ¢ergeveleme yapmaktadir.

Internet ve bilgi teknolojilerinin devasa gelisimini incelerken elestirel
medya ve iletisim caligmalarmin yeniden ortaya c¢iktigir gorilmektedir.
Christian Fuchs’a gore elestirel medya ¢aligmalar1 dijital tabanli anlayista
elestirel internet ¢aligmalar seklinde giincellenmistir. Fuchs’a gore kapitalist
krizlerde internet ve iletisimin rolii biiyiiktiir. Clinki krizin kendisi kapitalist
ekonomiye ickindir. Kapitalizm ve sosyo-ekonomik smifin 6zellikle yeni
medya yapilagmalar1 ekseninde ¢oziilmesi elestirel analizi ve dolayisiyla
elestirel internet ¢aligmalarinin merkezini teskil etmektedir. Bu baglamda
Douglas Kellner’in adlandirdig: elestirel medya/kiiltiirel ¢aligmalar seklinde
bir yaklasima odaklanilmaktadir. Elestirel medya/kiiltiirel ¢caligmalari tiretim,
dagitim ve tiikketimin toplumsal iliskileri baglamindaki “okumalari, yorumlari,
elestirileri yansitan bir yaklasim” olarak tanimlamak miimkiindiir (Aydogan,
2021:3).

Elestirel medya ve iletisim c¢aligmalari, kullanici olma agamasindan
icerik Uretimine kadar internette iz birakan her kullanicinin somiiriildiigii
goriisiindedir. Sosyal platformlar kullanic1 verilerini toplayip tasnif etmekte
ve daha sonra da igbirlik¢i ve reklamei gibi sermaye sahiplerine bu bilgileri
satmaktadir. Sosyal aglar edindikleri bu veriler i¢in kullaniciya bir {icret
odememekte, aksine topladiklart verileri satmak suretiyle kazang
saglamaktadir. Bu somiirii elestirel caligmalardan enformasyonel kapitalizmin
bir yansimasi olarak goriilmektedir.

Gergekten de sosyal paylasim platformlarinda kullanici  olma
asamasinda imzalanan s6zlesmeler, tiim bu kazanglarin saglanmasina yonelik
aga dahil olmak isteyen kullanicinin zorunlu bir sekilde onayladigt
belgelerdir. Bu baglamda Toffler’in iire-tiiketici tanimlamasindan bahsetmek
uygun olacaktir. Bu tanimlamaya gore tiiketici ayni zamanda tiretecidir (Cetin,
2019:353-357). Uretimi ise ekonomik anlamda sosyal medya platformu igin
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yapmaktadir. Kullanicinin tirettigi enformasyon ve igerikler, ayn1 zamanda
olusan dijital bilgi ve teknolojinin iireticisi haline gelmesi anlamini da
tastmaktadir (Netchitailova, 2021:4). internetin ekonomik bir olusum olarak
goriildiigii bu sistemde kullanicinin verdigi bu emek bedava bilgi emegidir.
Bilgi emegini somiiren internet yapilagsmalari, kullanicilarindan {icret talep
etmeden erisim imkani sagladiklar1 sosyal aglar vasitasiyla reklamlar
almaktadir. Hizmeti bedava aldigini diisiinen kullanicilar da bilgi emeginde
bulunarak bu yeni medya ortamlarinin kar maksimizasyonlarmi artirma
eylemine hizmet etmektedir.

Kapitalizm siirekli bir sermaye sirkiilasyonu seklinde isleyen bir
sistemdir. Bu baglamda mutlak arti degere isaret eden ¢aligma zamanini
uzatmanin yani sira goreli art1 deger olarak hedeflenen emegin iiretkenliginin
artirilmasi yoluna gidebilmektedir (Karahanogullari, 2008:119-120). internet
teknolojilerinin kapitalist dinyadaki konumuna bakildiginda, kullanicidan
hem zamanini hem de tiretkenligini talep ettigini sdylemek miimkiindiir.

“Elestirel medya kiiltiirvel c¢caliymalar, hem medyanin kapitalist
yonelimli olduguna dayanan sosyo-politik baglami hem de aracin
insanlarin giinliik yasamlarindaki etkilerine dikkat c¢eken kiiltiirel
boyutlart kabul eder. Eger biz arkadaslarimizla konusurken ve bu
sitede sosyallesirken Facebook’u bizle ilgili verileri toplayan ve
reklamcilara satan bir kurum olarak diistiniirsek, Facebook kullanicis,
“maddi olmayan emegin” bir par¢asidir, o bir iireten tiiketicidir ve ayni
zamanda oyuncu-¢alisan ve duygulamimsal is¢idir. Ayni zamanda,
Facebook kullamicisi  giindelik  yasaminda farkli  diizeylerde agi
deneyimler. Aga girdigimizde eglenmek isteriz, dedikodu yapmak
isteriz,  arkadaslarimizin  ne  yaptigini  gérmek ve  kendi
hayatimizdakileri onlarla paylasmak isteriz. Facebook’ta zaman
gecirirken, somiirtildiigiimiizii diisiinmeyiz, ama genellikle Facebook
kullamimindan pek c¢ok fayda saglariz. Bu nedenle, her Facebook
kullanicisint  araci  kullanwrken duygulart  deneyimledigi ve bu
duygularin kara doniistiiriildiigii empatik is¢i olarak adlandirmayi
oneriyorum.” (Netchitailova, 2021: 19).

Dijital kiiltiirel biling ile evrensel kiiltiiriin birbirlerine ickin oldugu
gorlisli yayginlagmaktadir. (Kose, 2021:129) Ciinkii dijital kiiltiir kolektif
anlam diinyas1 ile tamamlanmaya calisilan evrensel kiiltiir anlayisini
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ekonomik bakimindan beslemektedir. Bu anlamda ekonomik, politik ve
hiimanist goriisler toplumlarin sektorel karlarini maksimize etmek i¢in bilgi
teknolojilerine  hakimiyeti 6n kosul olarak tagimalar1 gerektigini
savunmaktadir. Yine reklam ve pazarlama teknikleriyle yaratilmis bir
kiiltiirden bahsetmek bu anlamda yerinde ve uygun olacaktir.

Yeni medya ile olusturulan yeni iletisim bigimleri medya
sermayedarlarmin hedeflerini artirmalarin1 saglamaktadir. Dijital aglar,
reklamcilar ve hemen tiim sektodrler icin genisleme alan1 olmustur. internet
ozellikle reklamcilar agisindan en biiyiik medya alan1 haline gelmektedir.

Yeni iletigim teknolojilerinin genislemesi o teknoloji i¢in kamusal
alanda olusturulan sosyal beklenti ile de ilgilidir. Teknolojiyi belirleyen
mekanizmalar getirecekleri yenilikler i¢in, dncelikli olarak strateji, yatirim ve
altyap1 kararlarin1 almakta; daha sonra ise kullanici tarafinda toplumu ikna
etmek i¢in belli bir zamana ihtiya¢ duymaktadir. Bu anlamda yeni iletisim
teknolojilerinden kabul gorecek olanlari tahmin etmek ¢ok da zor degildir
Ficher (1992:5), “Telefon Amerikan yasam tarzini degistirmemistir; tam tersi
Amerikalilar kendi yasam tarzlarmin pesine diistiiklerinde telefonu
bulmuslardir”, der (Baser, 2010:47-48).

Bu baglamda yeni teknolojilere adaptasyon ve bu teknolojilerden
yararlanma ihtimali, ilgili yeniliklerin yagamin hangi noktasiyla biitiinlestigi
bakimimdan 6nemlidir.

Kiltiirel c¢aligmalar konusunda ise Gramsci’nin hegemonya
kavramindan bahsetmek onemlidir. Bir toplumsal sinifin bagka bir sinifin
tizerindeki egemenligini, hakimiyetini agiklamaya yonelik bu kavram, sadece
siyasi ve ekonomik bir kontrolii icermemektedir. Hegemonya ayn1 zamanda
kontrolii elinde tutan giiciin diinyay1 algilamasimna dair kendi goriisiini
alttakilere dogru empoze etmesi ve benimsettirmesine dayanmaktadir. (Yagli,
2011:101-108)

2. YENi MEDYANIN MEDYA EKONOMIiSIiNDEKI YERIi

Ekonomi terimi sinirsiz ihtiyaglart smirli kaynaklarla kargilama
faaliyetlerinin tamamini i¢ermektedir. Bu anlamda isletme mantig1 ile
yaklasacak olursak en az sermaye ile en fazla iiretim ve satig yapilmasi ve kar
elde edilmesi hedeflenmektedir. Medya ekonomisi ise salt bir medya
organizasyonu degil sektoriin tamamini kapsayan genis bir alansaldir.
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Medya ekonomisini iki yonlii ele almak miimkiindiir. Birincisi var olan
kaynaklarla paydaglar1 olan izler/okur kitle, reklam veren ve toplumun bilgi
alma ve eglenme gibi talep ve ihtiyaclarinin medya organizasyonu tarafindan
nasil yerine getirildigi konusudur. ikincisi ise medya iceriklerinin ve iiretim
faktorlerinin yaninda bunlarin tiiketilmesine yonelik analizleri icermektedir
(Cetinkaya, 2018: 9-11).

Landau ve Davenport un “Journalism Quarterly” dergisinde 1959 ve
1960 yillarinda yayinladiklari iki ¢alisma medya ve ekonomi alanina temel
teskil etmektedir. Arastirmacilarin mevcut ekonomik teorinin medya
ekonomisini agiklamakta yetersiz oldugunu belirtmis olduklari goriilmistiir.
Bu anlamda 1983 yilinda Jeremy Tunstall dnciiliigiinde yapilan ¢alismalar ile
hem Hollywood film endiistrisi hem de TV program {iretimlerinin
ekonomilerinin incelenmesi Onerilmistir. Medya ekonomisi alaninda yapilan
ilk oncii galigma ise Picard’in “Media Economick™ isimli kitab1 olmustur.
(Soylemez, 1998: 210-212)

Yeni iletigsim teknolojileri hem tarih {izerinde hem de genel olarak insan
iligkilerinde doniisiime sebep olmustur. Bu doniisiim bilgi ve internet
teknolojileri lizerinden ele alindiginda, Guy Debord’un meta ekonomisi
seklinde ifade ettigi 1960’11 yillar1 isaret eden kapitalist tutumlar ¢er¢evesinde
incelenmelidir. (Kose, 2021: 47-48) Debord, bireylerin ger¢eklik duygusu ve
insani yetilerini kaybederken anlam diinyasindaki ve tecriibe yapisindaki
tahribat1 da gostermektedir. Boylece meta ekonomisi insani da igine alan genis
bir sistem halini almistir. Cilinkii enformasyon hizlaninca kullanimlarda acele
eden kitlenin ortaklik sahasinda hareketini belirleyen temel faktér maddeci
yaklasimla hareket edilen ekonomik simgelere baglanmaktadir.

Internet ve bilgi teknolojilerinin gelisimi ile birlikte konvansiyonel ve
dijital kitle iletisim araglarmin aralarindaki smirlarin belirsizlestigini
sOoylemek miimkiindiir. Bu baglamda bir isletme olarak medya
organizasyonunun yapisi degismis, isttihdam alani hem nicelik hem de nitelik
olarak déniisiime ugramistir. Ote yandan medya endiistrisini diger
sektorlerden ayiran birtakim 6zellikler bulunmaktadir (Kuyucu, 2014-26-30).
Bunlardan ilki medya iriinlerinin raf Omiirlerinin dayaniksiz olmasidir.
Konvansiyonel iletigim araglarindan gazete birka¢ saatte tiikenirken yeni
medya platformlarinda igerik tiiketimi anlik ve esnek zaman gibi zit 6lgeklerde
kategorize edilebilmektedir. Yeni medya platformlarinda bilgi ve haberler
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okundugu an tiikendigi gibi, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi sebebiyle
tekraren tiikketimi de miimkiindiir. Bu, igerigin konusuna ve hedef kitlesine
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ikinci bir dzellikte yaratici is giicii
gereksinimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni medya organlan 6zellikle kitle
iletisiminin mihenk tasi olan gazetecilik anlaminda ele alindiginda istihdam
bicimlerini degistirmistir. Konvansiyonel alanda bir haber merkezinin ihtiyaci
olan insan kaynag ile yeni medya organinda istihdam edilen insan kaynagi
orant nicelik agisindan az kisi olurken, nitelik agisindan yeni uzmanlik
alanlarmi giindeme getirmistir. Ornegin veri madencileri yeni bir uzmanhk
alan1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kigiler sosyal medyanin giindemini takip
ederek en c¢ok ilgi ¢eken haber ve igerikleri gazetelere servis etmek ile
gorevlidir. Ucgiincii 6zellik medya organizasyonlarnin esnek yapisidir.
Kiiresellesmenin etkisi ve yeni medya platformlart ile ulusal yayincilik
anlayis1 degismis, platformlar uluslararasi mecralarda yayin yapabilmektedir.
Dordiincti  6zellik yondesme seklinde tanimlanan mecralar arasindaki
sinirlarin ~ belirsizlestigi  orgiitlenmelerdir. Mueller’e goére yondesme,
“yayincilar, telefon sirketleri, kablo tv sirketleri ve televizyon kanallarinin
firma diizeyinde baski, telekomiinikasyon ve teknolojik entegrasyonu”
seklinde tanimlanmaktadir. Yondesmeyi yeni medya agisindan ele alacak
olursak bir internet haberinde ayni anda gorsel icerik izlenebilmekte,
dinlenebilmekte ve okunabilmektedir. Besinci ve son 6zellik hiz ve zaman
baskisidir. Habere ya da bilgiye ulasma hiz1 yeni medya platformlariyla biiyiik
degisiklige ugramistir.

Ekonomik sistem i¢inde 6nemli bir paya sahip olan medya ekonomisi
ve giiniimiiziin dijital platformlarini da igine alan kar odakli yapist igerik
iretimini dogrudan etkileyen birtakim etkenlerle sekillenmektedir:
(Cetinkaya, 2018: 37).

e Devlet aygiti ve onun Orgiitlenme bicimi, ekonomi politikalari,
iiretim iligkilerini diizenleyen toplumsal iligki kurallar1 yani hukuku,
cografya, iklim ve benzeri fiziksel faktorlerin de etkisine acik
yOnetim bicimi vb.

e Uygulanan ekonominin niteligi, serbest piyasa ya da
kontrollii/giidiimlii piyasa olup olmamasi ve buna bagli iiretim
iligkileri ile paylagim bi¢imi ve giic iliskileri.

e Uretime girdi olarak sunulan faaliyet ya da materyalin ekonomik
nitelikteki giicii ve katkisi.
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e Uretim faydasinin degisimine dayali iliski bigimleri.
e Tiiketicidir.

Medyanin yeniden yapilanmasini gerektiren internet teknolojileri ile
birlikte geleneksel medya ekonomisindeki tiretim faktorleri bilgi ve teknoloji
ile yer degistirmistir (Kara, 2013: 93-98). Baski makinelerinin yerini veri
depolama merkezleri, fiber optik ag sebekeleri almistir. Bu baglamda
bakildiginda da {izerinde durulmasi gereken bir yeni medya ekonomisi
izlenmektedir. Gelir ve gider kalemlerinde de degisliklerin yasandigi yeni
medya organlarinda en 6nemli gelir kaynagi reklamlardir. Ulkemizde
abonelik usuliinde gelirin az oldugu bilinmekte, sponsorluk gelirleri de reklam
ile ayn1 baglikta yer almaktadir.

Neoliberal politikalar kiiresel kapitalist sistemin insasinda belirleyici
bir faktordiir. Sosyal devletin piyasadaki sermaye ile daraltilmig olmasi
kamuoyu bilgisinin de buna paralel bir sekilde olusacagmmin sinyalini
vermektedir. Kamuoyu herhangi bir konudaki bilgi yetersizligini dijital
ortamlardaki haber ve ¢esitli platformlardan edinirken aslinda ekonomik taraf
icin kazang¢ anlaminda uygun bir zemin hazirlamaktadir. Bunlar hali hazirda
iiretilen hem maddi hem de manevi kiiltiir ve finans aginin zenginlesmesi
yoniindeki tutum olusumlaridir.

3. YENI MEDYA EKONOMISi VE EKONOMININ
HABER ICERIKLERININ URETIMINE ETKIiSi

Uriin ve hizmetlerin tiiketimine imkan veren yeni medya platformlari,
arz ve talebin iktisadi terminolojinin tersine talebi doguranin arz eden tarafin
ikna ve stratejileri ile sekillendigi yeni bir ekonomi baghiginda
incelenmektedir. Mevcut medya ekonomisinde farkli bir bakis acisi ile ele
alman yeni medya ekonomisinde {ireten ve tiiketen konumu birbiriyle i¢ ige
olmas1 noktasinda konvansiyonel olandan ayrismaktadir. Ure-tiiketici olarak
tabir edilmesinin yan1 sira internet saglayicisinin tekelinde izlenen bu yeni
ekonomi yapilagsmasi, dengelerin degisimine sebep olmustur.

Internet saglayicisi, ticari web organlari ve sosyal medya platformlart
yeni medya ekonomisinin hem belirleyicisi hem de tiiketicisidir. Uriin ve
hizmet baglaminda konu edilen nesne fiziki olabilecegi gibi soyut bir olgu da
olabilmektedir. Satisa sunulan maddi ve manevi degerlerin tamami ise bir
igerik ile servis edilmektedir. Ticari hedefler, kar maksimizasyonu odakli bir
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anlayisa sahip oldugundan servis edilen iceriklerin birtakim filtre ve satig
politikalariyla sunuldugunu sdylemek miimkiindiir (Cetin, 2019:354).

Sayisal tabanli teknoloji yeni medyay1 iiretirken igerige etki eden
onemli unsurlar arasinda igerik formatlarindaki degisiklikler goriilmektedir.
Konvansiyonel kitle iletisiminde bir gazete haberini ele aldigimizda igerik
dogrusal bir nitelik tasirken, yeni medya platformlarinda dogrusal olmayan
nitelik géze carpmaktadir. Bu anlamda yeni medyada bir haber sitesini ziyaret
eden kullanict on sayfalik bir igerigin istedigi herhangi bir sayfasinda
goriintiilii hikayeyi, ya da siradaki baska bir sayfadan metin okumasini
gerceklestirebilmektedir. Okurun bu eylemi ile eristigi her sayfada haber
aldigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu okumalar reklam veren agisindan
degerlendirildiginde hemen her sayfada yerlestirilmis reklamlar kullaniciya
tekraren sergilenebilmektedir. Iceriklerin teknik 6zelliklerindeki degisiklikler
hem ilgili igerige kitlesel bir yonerge olmakta hem de igerik yoneticisinde
deneyimsel anlamda farkliliklar olusturmaktadir.

Yeni medyada igerik iireticisinin deneyimlerinin degismesi yakinsama
sekliyle paralellik seyretmektedir. Icerige odakl1 ayn1 anda ulasilabilen metin,
resim, video ve infografik Ozellikler, icerik iireticisinin ¢aligma alanini
degistirmig, deneyim katmigtir. Bu baglamda teknik ve deneyim ekonomik
hedeflerde biiyilk onem arz etmektedir (Cetinkaya, 2018:133-135; Ciftci,
2022: 41-44).

Yeni medyadaki icerikleri analiz ederken yeni medyaya ekonomi
politik gerceveden bakmak, konuyu anlamlandirmak, ekonominin i¢ yapisini
cozlimlemek agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu baglamda yeni medyada
olusan sermaye sahipligi, sermayenin tekelinde olan sansiir uygulamalarimn,
bir goriis etrafinda birlesirken diger diislinceleri dislayan yapisini ve {iretilen
iirlin ya da hizmetlerin politik tarafin1 irdelemek a¢isindan kimler tarafindan
ve hangi hedef kitleye pazarlandigi gibi unsurlar1 géz 6niinde bulundurmak
gerekmektedir. (Uzunoglu, 2015:184-187)

Kiiresellesen diinyanin itici giicli kapitalist yapismalardir. Hemen tim
sektorleri kapsamina alan bu sistem medya olusumlarmi da etkisi altina
almistir. Son yirmi yilin internet teknolojilerindeki gelisimi izlendiginde ilk
etapta konvansiyonel medya araglarinin birebir kopyasi seklinde izlenilen
yeni medya araglari, cok gegmeden 6zgiin bir kimlige biirlinmiistiir. Bu kimlik
degisiminde dikkat ¢ceken en Onemli unsur ise medya sahipligi anlaminda
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konvansiyonel imkanlardaki tekelci sermaye yapisina benzer sahiplikler
olusumunda belirleyicidir.

Internet saglayicist tek basina bir medya sahipligi gostermektedir.
Boyle olunca da oncelikle kendi ¢ikarlarina uygun igerikleri destekleyen,
pragmatist bir yapilasma olusmaktadir. Ozellikle ekonomik olarak ters
diisebilecegi igerikleri sansiirleyerek icerige bire bir miidahale etme sansina
sahip bulunmaktadir. Sansiir uygulanan igerikler kendi ekonomik ¢ikarlarina
hizmet eden yeni medya iletileriyle yer degistirmektedir. Yeni medyada icerik
bu bakimdan internet saglayicisi basta olmak iizere gesitli web sitelerinin
tercihiyle sekillenmektedir. Yeni medyadaki igeriklerin kimler tarafindan
iiretildigi ve hedeflenen igerik tiiketicisinin nasil belirlendigi sorunsali da bu
anlamda {reten tarafin yayin politikasi, Giretim, dagitim ve satig stratejileri
baglaminda hazirlanmaktadir. Ekonomi yeni medya igeriklerinde en 6nemli
bilesen konumundadir. (Bulunmaz, 2012:242-243)

Yeni medya zaman ve mekan algisin1 degistirmesi bakimmdan da
biiylik doniisiimdiir. Bu doniisiim {iretilen icerigin zaman ic¢inde kullanilmak
iizere arsivlendigi, indeks, katalog ya da veri seklinde bir araya toplandigi bir
mekanizmadir. Kullanic1 bu 6zelligi ile istedigi zaman istedigi icerige
ulasabilmektedir. Reklam gelirleri baglaminda ele alindiginda algoritmalarla
diizenlenen bir yap1 tasarlanmigtir. Bu tasar1 hayata gecirilirken reklamin
stiresi, icerigin reklama katkisi, hedef kitlenin icerik ve reklam ile benzeyen
tilketim aligkanliklar detayli bir sekilde hesaplanmaktadir.

Dolayisiyla insanlarin kendine benzeyen kisilerle etkilesime girdigi
“siber par¢alanma” yeni medya ekonomisi agisindan dnem kazanmaktadir.
(Karagoz, 2013:136)

Yeni medyanin uzaklar1 yakin eden yapisi ve siirekli etkilesime doniik
yiizii 6zellikle geng kitle tarafindan tercih ediliyor olmasi agisindan 6nemlidir.
Bilgi ve haber gibi ivedi i¢eriklere yeni medyadan ulagmak isteyen kitle, icerik
iiretiminde bulunan medya saglayicisinin ya da lireticisinin igerik ve reklam
kararlarinda baglayici 6zellige sahiptir. Bireylerin yeni medyayi tercih etme
sebeplerini agiklamak bu anlamda yerinde ve uygun olacaktir.

Dijital teknolojide oncii bir isim olan Michael Kolowich’e gore yeni
medyadaki icerikleri tercih eden kisilerin 6nceligi, bilgi ve haberlerde 6nemli
olarak gordiikleri igeriklere hizli bir sekilde ulasma isteklerinden
kaynaklanmaktadir. Yeni medyada igeriklerin depolanmasi, bir baska deyisle
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arsiv imkan1 ve buna erisimin kolay bir sekilde miimkiin olmasi, okuyucu
tarafinda yeni medyay1r kullanma da O6nemli bir role sahip olmaktadir.
Kolowich bireylerin yeni medyadaki editoryal siirece daha fazla
giivendiklerinin de altim ¢izmistir. (Harper, 2003:273-275) Oyle ki yeni
medyada bulunan esik bekgisi bireylere rehber olmaktadir. Son olarak
topluluk psikolojisine vurgu yapan Kolowich, bireylerin bir igerige sahip olma
ile bu igerigi tiiketen belli bir grubun i¢inde yer aliyor olmalarinin dnemini
belirtmektedir. Insanlar yeni medya ile bilgi ve habere anlik ulasirken, ayni
anda kolektif goriise dahil kisilerle de iletisime gegmektedir. Bu anlamda yeni
medyanin ekonomik c¢ergevesini ¢izerken icerik {iretimi biiyilk Gnem
kazanmaktadir.

Kitle iletisim araglarinda yasanan teknolojik gelismelerle birlikte,
iletiler araciligtyla saglanan toplumsal etkilesim bigimlerinde de farkliliklar
olugmaya baslamigtir. Toplumsal etkilesim ilk olarak kisinin kendisini
digerleri ile iliskilendirmesi veya digerlerinin diigiince, tutum ve
davraniglarimi etkilemesi seklinde goriilmektedir. Gostergelerin iizerinden
edinilen bilgi ve haber baglaminda bakildiginda ise toplumsal etkilesime yon
veren kitle iletisim araclarinda bireyin, belli bir kiiltiir veya bir toplumun {iyesi
olmasi agisindan ele alindigini séylemek miimkiindir. (Fiske, 2014:73)
Gazete ile bu ¢ok yonlii etkilesimde resim, fotograf ve grafik gibi haber
aktorlerinde, gostergeleri semboller iizerinden tanimlama ya da haberi
okumadan haber hakkinda bilgi edinilmesine imkén taniyan, bu sembolize
icerikleri anlamlandirma siireci baglamistir. Daha sonra televizyon ile devam
eden bu etkilesimde video ve infografik gibi unsurlarin eklendigi
goriilmektedir. Internet ozellikle Web 2.0 teknolojileriyle gdstergeler
araciligiyla {retilen igeriklerin kitlelere servis edildigi bilgi ve haber
paylasimlarinda, kitlelere iletisimin i¢inde olma olanagr saglamasi
bakimindan kitle iletisimi alaninda &nemli bir doniisiimdiir. (Ustiin, 2019:327)
Bu anlamda toplumsal etkilesimde bireyin yeniden aktif bir konumda yer
almasi, yeni medya platformlariyla hizli bir sekilde tamamlanmaigtir.

Yeni medya sayisal tabanli, karsilikli ve eszamanl iletisimi miimkiin
kilan ¢oklu ortamlardir. Yeni medyanin bu ¢oklu yapisi bilgi, enformasyon,
verilerin depolanmasi ve bu igeriklerin iletilmesinde kullanilan kanallar ve
araglar ile konvansiyonel kitle iletisim araclarindan ayrilmaktadir. Yeni
medya internet, bilgisayarlar ve akilli mobil cihazlar ile veri toplama aygitlari
gibi erisimlerle gergeklesmistir. Bu baglamda iletisimin sozli, yazili, isitsel
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ve gorsel unsurlarimin tek bir dijital ¢atida toplanmig halini yeni medya ile
aciklamak yerinde ve uygun olacaktir. (Gokge, 2017:3-5)

Internetin kisisel hayata etkileri bakimindan ilk sinyalleri 2000 yilinda
Web 1.0 ile gergeklesmistir. 2002 yili itibariyle karsilikli etkilesimin
yasandigi Web 2.0 ile yeni medya ortamlarinin daha fazla 6nem kazandigim
soylemek miimkiindiir. interaktif iletisimin basladig1 bu siirecte yeni medya
Ozellikle sosyal paylagim platformlariyla anilmaya baglanmistir. (Kiirket,
2017:193) Bu bakimdan yeni medyanin kisiler arasi iletisimi artirdigi ve
sadece eglendirmeye yonelik yani géze ¢arpmaktadir. Ancak yeni medya ayni
zamanda toplum ve diinya hakkindaki bilgi ve haberlerin paylasildigi bir
platformlar biitiiniidiir. Haber konvansiyonel kitle araglarindaki periyodik
zaman algisi ya da kullanilan kagit adeti gibi dar kaliplarindan ¢ikmis, anlik
ve maliyetsiz ulasilan bir mecraya taginmigtir. Yeni medya haber agisindan
degerlendirildiginde yasanan degisim, yeni medyanin nesnel bir yapida
olmadigmi da gostermektedir. Bu ¢oklu ortamlar ayrintilari izleyen,
depolayan, senkronize eden, analiz edip anlamli iliskiler kuran, iliskileri
kullanarak ortama mesaj da sunabilen ve hatta bu mesaja yonelik olasi
tepkilere gore mesaj1 revize eden bir yapiya dogru yol almaktadir. (Yanik,
2016:898-902)

Haber en temel ifadesiyle yeni ve ilging olan bir bilgi ya da olaym
nesnel ve dogru bir sekilde kitlelere sunulmasidir. Cohen ve Young “haber
gazeteciler tarafindan iiretilmektedir” goriislinii ileri siirerlerken, Gieber
“haberler gazetecilerin yaptiklaridir” seklinde bir ifade kullanmistir. Fishman
ise, “haber, calisanlarm uyguladiklar1 yontemlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan
seydir” seklinde bir haber tanimi yapmustir. (Tokgdz, 2015:235) Bu
tanimlamalarda haberin, haberi iireten tarafla sekillendigi goriilmektedir.
Dolayistyla haberin konvansiyonel ya da dijital imkanlarla saglansin ya da
yayinlansin; bir kiginin, bir yaym organinin ya da en genel ifade ile ¢ikar ve
ideolojik bir olugumun {iriinii olmasi olasidir. Bu baglamda yeni medya
platformlarinin ¢oklu yapist haberin yapisini da degistirmistir. Hem hizli ve
anlik haber paylagimlari anlamlarinda rekabet, hem de haber kanallarinin
ekonomisini belirleyen igbirlik¢i ve reklam piyasasi ile istisare ve iliskilerin
dengede tutulmasi Onemlidir. Yeni medya haberin, toplanmasindan
islenmesine, redakte edilmesinden editéryal siirece, kitlelere servis
edilmesinden kitlelerden alinan geri bildirimlere kadar incelenmesi zorunlu
bir alan konumundadir. Ciinkii toplumsal etkilesimin kose tasi haberdir;



YENi MEDYADA YENI YONELIMLER | 26

toplum ise glinimiiz teknolojik imkanlariyla, haberlerini cogunlukla yeni
medyadan alma tarafin1 segmistir. Ana akim medya olarak izlenen medya
yapilagsmalar1, Ozellikle televizyon haberciliginde alternatif yorumlarin
azaldig1 yayin organlandir. Ve kitleler haberlere alternatif kanallar araciligiyla
ulagmay tercih etmektedir.

Alternatiflerin cesitli oldugu dijital ortamlarda bilgi ve haberlere anlik
ve hizli bir sekilde erismek ise bireylere 6zgiirliik hissi vermektedir. Haberin
farkli bakis agilariyla sunulmasi kitlelere diisiinme imkani tanimaktadir.
Ancak yeni medyada yayinlanan haberlerde irdelenmesi gereken en énemli
unsurlar aslinda bir haberde bulunmasi mecburi olan haber kaynagi, haberin
dogru ve gergek mi olup olmadigmin tespiti ve haberi veren yapilagma
anlaminda tartismalidir. Konvansiyonel medya araglarinda da bu tiir
sorunlarla kargilagilmig, toplumu ydnlendiren tiirli medya teknikleri
kullanilmigtir. Fakat konvansiyonel medya araglarinda haberin mutfagindan
kitlelere servis edilmesine kadar gecen siire, alaninda uzman kisiler olan
gazeteciler ile islenmektedir. Yeni medyada bu anlamda haber hassasiyetinin
arkasindaki en temel etken, internet teknolojilerine ulasan herkesin icerik
iiretip paylasiyor olmasi ve bu igeriklerin de haber ad1 altinda sunuluyor olma
noktasinda kaygi vericidir. (Aydin, 2022:201) Her vatandasin akilli mobil
cihazlar ile resmettigi ya da video seklinde kaydettigi, medyadan aldigi
bilgileri veya kendi bilgi haznesinden yorumladigi bilgilerle habercilik
yapiyor olmasi, haberciligin ve dolayisiyla gazeteciligin kusurlu tarafim
olusturmaya baslamistir.

Yeni medya araglart haber olgusunu farkli bir boyuta tasimasi
bakimindan denetime muhta¢ bir alanlar biitiinii olarak goriilmektedir. Bu
anlamda bilgi ve haber igeriklerinin finans tarafi gdze carpmaktadir. Ozellikle
haber iceriklerini degerlendirirken, bu igeriklerde kullanilan reklamlar ve bu
iceriklere ekonomik destek saglayan sponsorlar bakimindan igerik analizi
yapmak gerekmektedir.

Haber iiretiminde ekonomik temelli yaklagimlar, haberi yapan taraf ile
onu maddi agidan destekleyen taraf arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Bu
baglamda reklam veren ya da sponsorluk saglayan yapilagsmalar1 olumsuz bir
sekilde etkileyen haberleri okuyabilmek miimkiin degildir. Dolayisiyla haber,
kendisini finanse eden yapilagsma tarafindan sekil almaktadir. Sadece
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sermayenin talimatindaki haberler iiretilmekte, izler okur kitle dahi bu
sermayenin kar maksimizasyonuna katki saglamak zorunda kalmaktadir.

Internet ¢oklu yapistyla beraber bu tiir ¢ikar gruplarinin rahatlikla
konumlandig1 bir alansaldir. Bu anlamda yeni medya ekonomisinde 6zellikle
haber iretiminde ekonomik bir diktatorliigiin yasandigint soylemek
miimkiindiir. (Parlak, 2018:60-63) Yeni medyada firetilen iceriklerin tiiketici
tarafinda sekillenmesinde, yeni medyanin ekonomisinin de sorgulanmasinin
geregi lizerinde duran yeni medya okuryazarligi biiylik 6nem tasimaktadir.

4. YENI MEDYA OKURYAZARLIGI

Yeni medya sahip oldugu ortamlar, imkan saglanan tiiketime odakl
sermaye yapisi ve kiiresellesmenin 6nemli bileseni baskin ideolojiler etrafinda
ele alindiginda elestirel bir bakis agis1 gerektirmektedir. (Yapar Goneng ve
Oztiirk, 2021:126) Medyadaki tiim bilgilerin tarafli ya da tarafsiz, olumlu ya
da olumsuz yonlerinin farkina varilmasmin temel yolu elestirel bir bigimde
okunmasi, elestirel bir bicimde goriilmesi, elestirel bir bicimde duyulmasiyla
olanaklidir.

Nitekim UNESCO’nun (1982) medya egitimi bildirgesinde, medya
kullanicilar1 arasinda elestirelligin gelismesini saglayacak bilgi, beceri ve
tutumlar1 gelistirmek amaciyla, okul dncesinden yiiksekdgretime ve yetiskin
egitimine kadar, kapsamli medya egitim programlarmin baslatilarak
desteklenmesi Onerisine yer verilmistir. (Giintas ve Konuk, 2019:6-11) Bu
kapsamda egitim programlarinda medya {irlinlerinin analiz edilmesinin ve
etkili bir bicimde kullanilmasinin alti ¢izilmektedir. Bu durum kargimiza
elestirel medya okuryazarlig1 kavramini ¢ikarmaktadir.

Elestirel medya okuryazarliginin, “politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
cikarlar dogrultusunda medyanin nasil ortaklasa galistigini elestirel bicimde
anlasilmasii saglama; kar amaci glitmeyen alternatif medyay1 arastirma,
Ogrencilerin ve ailelerinin medya okuryazari kullanicilar olmalar1 ig¢in
egitimcilerin  sorumluluklarin1  tanimlama” olmak {izere {i¢ boyutu
bulunmaktadir. (Yaylagiil, 2019:137-139)

Elestirel diisiinen bir medya okuryazari; medyadan edinilen bilgilerin
bir baskasinin bakis agisiyla olusturuldugunu bu nedenle bazi gergekler
iizerinde duruldugu, bazilarinin gérmezden gelindigi, bazilarinin da {izerinde
oynandigmin farkindadir. Bir bagka deyisle medya mesajlarmin belirli bir
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yaratim siirecinde olustugunun bilincindedir. Bu durumda bireyin,
disiinmenin bakis agilar/ agik fikirlilik/sistematiklik 6gelerine dayanarak
“Okudugum/ dinledigim/ gordiiglim durumlar hangi bakis acilariyla ele
alinmistir? Bu mesajlar nasil bir siiregten gegirilerek olusturulmustur?
Okudugum  /dinledigim/  gordiigim  durumlar hangi  baglamda
iiretilmektedir?” tiiriinden sorulara yanit aramasi1 beklenmektedir. Bu tiir bir
etkilesimde ise bireysel beceriler 6nem tagimaktadir. (Kurt-Kiiriim, 2010:21-
23)

Potter medya okuryazarligi beceri alanlarini dort kategoride ele
almigtir: Bilissel alan, duygusal alan, degerler alani ve estetik alan. Bilissel
alan medya ortamlarinda etkilesime giren kullanicinin zihinsel becerilerinden
olugmaktadir. Duygusal alan ise kullanicinin medya ile iliskisinde yasadigi
gerek kaygi gerekse mutlu anlari igermektedir. Estetik alan ise kitle iletisim
araglariyla sunulan medya iletilerindeki sanatsal ve estetik yanlar irdeleyen,
bu anlamda giiglii ve zayif yonlerini tespite doniik beceri alanidir. Degerler
alan1 gelen medya iletisindeki vurgulanan degerleri okuyabilme becerilerini
kapsamaktadir. (Uyar-Hasdemir, 2020:65)

Medya iletilerine erisimde medya becerileri seklinde siniflandirma
yapan Potter’1i, aslinda temel ve yiiksek beceriler anlaminda da okumak
miimkiindiir. Potter’in dort beceri tiirii genel olarak temel diizeyde olmasi
gerekenler biitiinii seklindedir. (Onal, 2007:338-340) Bunlar ayni zamanda,
medya ile olan iligkilerimizi ydnlendiren, iletideki simgeleri tanimamiza ve
onlara uyan anlamlar ¢ikarmamizi saglayan becerilerdir. Ileri diizey beceriler
ise medya iletilerini okurken kontroliin bizde olmasini saglayan becerilerdir.
Yiizeysel anlam algilandiktan sonra ileti hakkinda iyice diisiinmek, elestirel
bir bakis sergilemek, derin ve gizli anlamlar1 kesfetmek bakimindan énem
tasimaktadir. Verilen ileti kosulsuz kabul edilmemektedir.

SONUC

[letisimin ¢ok yonliiliigiine vurgu yapan 21.yiizyil internet ve bilisim
teknolojileri, sosyal hayati degisiklige ugratirken gerek ekonomi gerekse
politika anlamindaki doniisiimlerin de dnemli bir faktérii olmustur. Iletisimin
yeni medya ortamlariyla degisen yapisi, sermaye odakli ya da ideolojik
yapilagmalarla farkli bir boyuta ulagmistir. Yeni medya ortamlariyla yeniden
sekillenen bilgi ve haberler, ekonomi politik okumalarin elestirel bir
paradigmada yapilmasini zorunlu hale getirmistir.
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fletisim ¢alismalarinin ortaya ¢ikis tarihlerine bakildiginda iki diinya
savaginin etrafinda basladigi goriilmektedir. 1900’lerin basinda kent ve
toplum olgularin1 ele alan sosyologlar, zamanla iletisim araglari ve bu
iletisimdeki mesajlarm  kitle iizerindeki etkilerini anlamlandirmaya
calismislardir. Oncelikle etkiler iizerinden izlenen calismalarda iletisimin tek
yonlii oldugu, medyanin toplumsal diizeni saglayan bir ara¢ yoniinde
gorildiigli okunmaktadir. Diinya savaglarinin toplumlar iizerindeki tahribati,
donemin kitle iletisim araglarin1 malzeme yapan iktidar ve giic odaklar ile
paralellik arz etmektedir. Elestirel iletisim calismalarinin yogunlastigi
1930’lar ile birlikte medyanin toplumsal diizeni sagladigi yoniindeki
goriiglerin tutarligi olmadigi, etkilerin degil anlamlar {izerinden bir alansal
yarattig1 goriilmiigtiir. Bu donemin iletisim g¢aligmalari medyanin teknik ve
yontemlerle kitleleri yonlendirdigi, sermaye ve ideolojik taraflarin
sOzciiliigiinii yaptig1 yoniinde izlenmektedir.

Neoliberal politikalarin bas gosterdigi 1980’ler ile birlikte, devletin
hemen tiim sektorlere miidahalesini engelleyen serbest piyasa ekonomisine
gecilmis, boylece medyanin da ekonomik bir sektor halini aldig1 gercegi
goriilmeye baglanmigtir. Medya holdinglesmesi olarak adlandirilan bu siiregle
birlikte, 6zellikle medya sektoriinde konuslanan ekonomik kaygilar, salt
medya mensubu olmasinin 6tesinde farkli sahipliklerin 6tesinde bir duruma
gelmistir. Siire¢ yakinsamanin en ¢ok yasandig platformlar biitiinii olan yeni
medya ile daha da karmagik bir hal almistir.

2000’ler internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan devasa
gelismelerin cikis yili olmaktadir. Oncelikle tek yonlii iletisime olanak
saglayan yapist ile 2000 y1ilinda giindeme gelen Web 1.0 ve 2002 y1l1 itibariyle
interaktif bir iletisime olanak saglayan Web 2.0 internet ag1 yapilandirilmistir.
Internet teknolojilerinde bugiin Web 3.0 teknolojisi yapay zeka,
nanoteknoloji, robotik gibi gelismeler ile devam ederken, Web 4.0
teknolojisinin insan beynine hakim olma potansiyeli konusulmaktadir.
Teknoloji 6zellikle iletisim alaninda biiylik ilerlemeler kaydetmistir. Bu
anlamda yaganan tiim bu gelismelerde teknolojinin belirleyiciligi agikardir.

Medyanin degisen yiizii yeni medya ortamlariyla ekonomi ve politik
anlamda da farkliliklar yaratmistir. Konvansiyonel kitle iletisiminde sinirh
olan -6regin gazetede kagit ve televizyonda yayin siiresi- iletisim kanallari,
yeni medya ortamlari ile zaman ve mekandan muaf, igerik agisindan ise ¢ok
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daha fazla yer sunmasi bakimindan ayrigmaktadir. Bu anlamda bakildiginda
ekonomik hedefler agisindan yeni medya platformlar1 dnem tagimaktadir.
Ozellikle reklam gelirleri agisindan giiniin yirmi dort saati yayin yapan,
tematik ya da karma yaymciligin giin gegtikce yayginlastigi bir platformlar
biitiinlinden bahsetmekteyiz. Medya sahipligi bakimindan hem reklam
gelirleri agisindan yiliksek kar, hem de iktidar odakli yayincilik ile statii
cabalar goriilmektedir. Hal bdyle olunca yeni medyada iiretilen iceriklerin,
yine yeni medya ekonomisindeki yeri ve igerikteki ekonomik miidahaleler
onem arz etmektedir.

Haber kisilerin i¢inde bulundugu toplum ve diinya hakkinda bilgi
alinmasini saglamaktadir. Haber ruhu itibariyle ilginglik ve yenilik tagimak
durumundadir. Fakat ayni zamanda dogru ve gercek olmali, kaynak
potansiyelini de tasimalidir. Yeni medya anlik ve hizl habercilik anlayisiyla
haberciligin de yapisin1 degistirmistir. Atlama haber ve sansasyonel haberler
yeni medya platformlariyla ¢ok daha fazla anilir olmustur. Bunlarin hem
icinde hem de yani sira ekonomik hedefler ile ortiismiis bir haber anlayisi da
izlenmektedir. Konvansiyonel medyada hedeflenen tiraj sayis1 web sitelerinde
tiklanma oranlar1 olarak ifade edilmektedir. Tiklanan igerikler dolayli ya da
dolaysiz birgok reklam unsuru barindirmakta, bu reklamlar ise igerigin
yaymlandig1 web sitesinin yayn politikast ile paralellik tasimaktadir. Oyle ki
haberi yapilacak bir kisi, olay ya da herhangi bir durum; medya sahipligine
zarar verecek bir unsur tagiyorsa i¢erik medya organinin lehine olacak sekilde
tiretilmektedir. Bu baglamda bilgi ve haber iceriklerinin sahipligini tasidig
web sitesinden bagimsiz olmas1 miimkiin goriilmemektedir.

Yeni medyanin her tiirlii miidahaleyi bertaraf eden esnek yapisi, hukuki
engellemeler ya da uzman gazetecilerin 6zdenetim ¢abalar1 agisindan
bakildiginda birgok sorunu giindeme getirmektedir. Yeni medya ekonomisini
siirekli kar hedefi ile baskilayan sermaye, igerik iiretiminde bu dijital
platformlarinin kendini siirekli yenileyen ve devam ettiren yapisini akillica
kullanmaktadir. Bilgi ya da haber igeriklerine yasal bir miidahale oldugunda,
saniyeler i¢cinde yeni bir web sitesi ile ayni icerik ya da bagka bir versiyonu ile
ayni1 icerik kitlelere servis edilmektedir. Bu da bu ¢oklu ortamlarin gelisen
teknoloji ile orantili bir sekilde ¢alistiginin kanit1 olmaktadir. Bu baglamda
yeni medya ekonomisini irdelemek ve ekonominin iceriklere etkisini analiz
etmenin yolu yeni medya okuryazarligindan gecmektedir.
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Seceneklerin ¢ogaldigt yeni medya ortamlarinda dogru ve gergek
bilgiye ulasmadan 6nce yanlis ve yalan igeriklerin dniine gegmek biiyiik 6nem
tasimaktadir. Izler okur kitle erisim sagladig tiim medya iletilerini elestirel bir
bakis agisiyla ele aldiginda, igerigin hedef kitlesinin tespiti, hangi sahiplik ad1
altinda faaliyet gosterdigi, gelir kaynaklarinin en biiyiigii olan reklamlarda ne
tir Urlinleri tavsiye ettigi sorgulanmalidir. Yeni medya ekonomisinin
genigleyen gelir yapisi, kisilerin internette kullanici olma asamasinda
baglamaktadir. Kisiler eristikleri tiim web sitelerinde potansiyel miisteri
olmakta ve sistem her gecen giin kendini yenileyerek biiyiimeye devam
etmektedir. Ekonomi yeni medyada kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaglar
kargilamanin 6tesinde, en az maliyetle ¢ok daha fazla gelir elde etmenin amaci
haline gelmistir. Bu baglamda kitlelerin dogru ve gergek iletilere ulagsma
arzusu ve gayreti bu ckonomik yapilasmayr anlamlandirma ve
konumlandirma agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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GIRIS

Insanlarm bir arada topluluklar halinde yasamasi, bir diizen
kurabilmeleri i¢in gesitli ilkeler/kurallar gelistirmelerini 6ncelemistir. Bu ilke
ve kurallarin gelismesinde bagvurulan en temel olgu ise ahlak olmustur.
Yasanilan cografya ve kiiltiire gore ahlaki kurallar her ne kadar degisiklik
gosterse de bagkasiin hakkmi gasp etmeme, hirsizlik yapmama, cevreye
maddi ve manevi zarar vermeme, yasam hakkina saygi duyma gibi evrensel
Olcekte kabul goren ilkeler de bulunmaktadir. Etik, tiim bu siire¢ i¢erisinde
ahlaki felsefi acidan inceleyen; ahlaki ilkelerin, degerlerin, kurallarin
nedenini, nasilini sorgulayan; “iyi”, “kotii”, “dogru”, “yanlis” gibi degerler
iizerine tartisan bir diisiinme bi¢imi olarak ortaya ¢ikmustir.

Ahlak felsefesi olarak da diisiinebilecegimiz etik, ahlaklilig1 ve erdemi
kendisine arastirma konusu edinir. Bu kapsamda “ahlakin dayanaklarinin
neler oldugu, ahlaksal 6nsezilerin kaynagi, ahlak kurallarinin veya kodlarinin

~ 9

goreceliligi, ahlakin dilinin nasil ¢aligtig1” etigin yanit aradig1 temel sorular
olarak one ¢ikmaktadir (Erdogan, 2016: 5-6). Tiim bu sorulara aranan yanitlar
zaman igerisinde etigi normatif® ve normatif olmayan? kanallara ayirmis,
sanayilesme ve mesleklerin profesyonellesme siireciyle birlikte ise mesleki
etik gelismeye baglamigtir. Bu noktada etik ve meslek etigi ayrimi1 yapmakta
da fayda vardir. Kuguradi’ye (2003: 7-8) gore etik “erdem nedir”, “adalet
nedir” gibi temel problemleri tartisan bir epistemolojik birikim iken, meslek
etigi bu temel problemleri tartismaz; esas olarak bir meslegi icra edenleri, bu
kisilerin kararlarin1 ve eylemlerini diizenlemek igin olusturulan normlar
olarak diigiiniilebilir.

Meslek etigi, belirli bir meslek grubu icin olusturulan, bu meslegi icra
edenleri hem koruyan hem de onlar belirli sekilde davranmaya yonlendiren,
rekabeti ve is yasamindaki davranislar1 diizenleyen ilke ve kurallar biitiini
olarak tanimlanabilir (Anil Keskin, 2018: 38). Bireysel, kurumsal ya da
toplumsal ilkeler gelistirerek meslek uygulayicilarinin daha dogru hareket
etmesini saglar (Ozel ve Deniz, 2019). Bu ilkeler meslek uygulayicilarinin

! Buyurucu, kural koyucu, olmasi gerekeni dile getiren etik tiirleri (Ozlem, 2004:
140).

2 Ahlak sistemlerinin dilini ve mantigin1 inceler, ahlakli yasamin nasil olmasi
gerektigi ilgili alan1 degildir (Erdogan, 2006: 6).
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birbirlerine kars1 daha adil olmalarini, meslegin daha diiriist islemesini,
sorumlulugun gelismesini ve meslege giiven duyulmasini saglamaktadir.

Meslek etigi ¢ercevesinde anlayabilecegimiz medya etigi de 1800°1i
yillarin sonlarmdan itibaren kitlesellesmeye baslayan gazetecilik, reklamecilik
ve halkla iligkiler alaninda c¢aligan kisiler i¢in yol gosterici ilkeler olarak
ortaya ¢ikmistir. Belirlenen ilkeler meslegin giivenilir ve diizenli bir sekilde
yola devam etmesini sagladig1 kadar, ¢alisanlarin kafa karisikligin1 ¢ozmeye
de yaramaktadir. Bununla birlikte tiim bu mesleki ilkelerin ekonomi ve
siyasetle olan bagini da vurgulamakta fayda vardir. Toplumsal degerler, kiiltiir
gibi etmenler medya i¢in olusturulan etik ilkeler iizerinde etkilidir ancak
medya caligsanlarinin bagl olduklar1 kurumlarin politikalari, siyaset ile olan
iligkileri ve meslegin c¢alisma kosullart tim bu etik ilkeler tlizerinde
belirleyicidir (Bayraktutan, 2012: 241).

20. ylzyil kitle iletisim araglarmin yiikselise gectigi bir donemdir.
Yazili basiin, radyonun, televizyonun geligimi ile ivme kazanan medya alani
21. ylizyilda meydana gelen teknolojik atilimlarla birlikte bilisim sektoriinii
de sinirlarina  dahil etmistir. Bununla birlikte bilisim  sektoriiniin
sekillendirdigi yeni medya alaninin, 20. yiizyildaki geleneksel medya alanina
ne kadar benzestigi ve ondan ne kadar farklilagtig1 heniiz {izerinde tam olarak
uzlagsma saglanan bir konu degildir. Dolayisiyla yeni medyada etik sorunlarin
geleneksel medyadaki sorunlarla ne kadar benzestigi ve bu sorunlar i¢in ayni
etik ilkelerin gegerli olup olmayacagi 6nemli bir tartisma alan1 olarak 6ne
cikmaktadir.

Bu kapsamda oncelikle geleneksel ve yeni medya kavramlarmi
tanimlamakta fayda vardir. Geleneksel medya kavramini, biiyiik miktardaki
iletileri farkli yerlerde bulunan alicilara ulagtirmay1 saglayan araglar (radyo,
televizyon, gazete, dergi vb.) olarak diisiinebiliriz (Ispir, 2013: 17). Yeni
medya ise “bilgisayarlarin islem giicii olmadan olusturulmayacak ortamlar”
olarak anlasilabilir (Aydogan ve Kirik, 2012). Genel olarak internet
uygulamalari, cep telefonu, dijital kamera gibi dijital iletisim araglarini ve
“bilgisayar, bilgisayar aglari, bilgisayar dolayiml iletisim, Internet, web2.0,
cevrimi¢i habercilik, ¢evrimici sohbet, laflama odalar1, wiki, e-ticaret, e- imza,
dijital medya, dijital oyun, dijital kiiltiir, dijital imgeleme, avatar, siber uzam,
sanal uzam, sanal gercek” gibi nosyonlar1 kapsayan bir kavramdir (Binark ve
Loker, 2011: 9).
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Geleneksel medya ve yeni medya ortamlar1 arasindaki teknolojik,
yapisal ve pratikler tizerindeki farkliliklar medya etigi alanina da yeni kapilar
aralamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, yeni medyadaki etik sorunlarin neler
oldugunu incelemek ve bu etik sorunlar i¢in geleneksel medya diizenindeki
etik ilkelerin gegerli olup olmayacagina yonelik bir tartigma alan1 agmaktir.
Bunun i¢in 6ncelikle geleneksel medya diizeninde etik sorunlarin ortaya ¢ikisi
ve etik ilkelerin diizenlemesi konusu incelenecektir. Sonrasinda yeni
medyanin geleneksel medya ortamindan farklilasan ozellikleri ve yeni
medyayla birlikte ortaya c¢ikan sorunlar agiklanacaktir. Son olarak ise
geleneksel medya diizenindeki etik ilkelerin siirdiiriilebilirligi ve yeni medya
diizeninde yeni etik ilkelere ihtiya¢ olup olmadig: tartigilacaktir.

GELENEKSEL MEDYADA ETIK

Genel olarak medya, iletinin/mesajin basili, goriintiilii, sesli ya da
hepsini icerecek sekilde coklu sekillerde alicilara ulagsmasini saglamaktadir.
Medyanin temel islevleri arasinda ise haberdar etme, bilgilendirme,
eglendirme, egitim, farkindalik yaratma, toplumsallastirma, kamuoyu
olusturma gibi unsurlar yer almaktadir. Dolayisiyla medyanin sayilan
islevlerden kaynakli olarak kamuoyunu etkileme giicii, alanin isleyisindeki
aksakliklari, sorunlar1 ve ¢ikmazlari daha baskin kilmakta, bu baglamda
medya etiginin énemini artirmaktadir.

Geleneksel medya, calismanin giris kisminda da bahsedildigi gibi
gazete, televizyon, radyo gibi araclart kapsamaktadir. Bu cercevede 16.
ylizyildan itibaren kamunun haberdar olmasina, bilgilenmesine, eglenmesine
araci olan gazeteler en eski medya kanalini olugturmaktadir. Bununla birlikte
gazeteciligin bir meslek olarak profesyonellesmesi ve mesleki etik ilkelerin
diizenlenmesi, 19. yiizyilin baslarina denk diismektedir. Mesleki etik ilkelerin
diizenlenmesinde gazetelerin diizenli yaymlanir hale gelmesi, alandaki
rekabetin artmasi gibi unsurlar etkili olmus; meslegi daha giivenilir bir isleyise
kavusturmak icin diinya genelinde g¢esitli iilkelerde ¢esitli zamanlarda
oncelikle ulusal ilkeler olusturulmus, sonrasinda ise uluslararasi diizenlemeler
yapilmustir (Tag, 2011: 29-30).

Bu kapsamda 1923 senesinde ABD Gazete Editorleri Cemiyeti
tarafindan baglatilan gazetecilik alanini diizenleme girisimi, 1929 senesinde
Pan Amerikan Basin Konferansi, 1954 senesinde Avrupa’da Bordeaux
Bildirgesi’nin, 1971 senesinde Miinih Bildirgesi’nin kabuli ile
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stirdiiriilmiistiir. 1983 senesinde UNESCO’nun (Birlesmis Milletler Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Kurumu) yaymladig1 ‘Gazeteciligin Etik Degerleri Uzerine
Uluslararas1 Ilkeler Deklarasyonu’’ ile meslek icin evrensel diizeyde etik
ilkelerin  olusturulmasinin 6nemine dikkat c¢ekilmis, 1993 senesinde
Briiksel’de diizenlenen ‘Uluslararas1 Gazeteciler Sendikas1i Toplantisi™’
neticesinde ise “Basin Meslek Ilkeleri” kabul edilmistir (Ors, 2010: 180-181)

Bu ilkeler arasinda temel olarak olgularla yorumlarin birbirinden
ayrilmasini saglamak icin nesnellik, degisik haber kaynaklarmi karsilastirip
denetleme yaparak haberin dogrulugunu teyit etme, ger¢egin abartiimadan,
eklemeler yapilmadan, oldugu gibi verilmesini saglama adina dogruluk gibi
unsurlar yer almaktadir (Degirmenci, 2021: 94). Gazetecilik, kamuyu
bilgilendirme gorevi olan bir meslek oldugu icin tarafsizlik, diiristlik,
dogruluk gibi unsurlar meslegin devami i¢in biiyiik rol oynamaktadir ve etik
ile arasinda kopmaz bir bag bulunmaktadir (Belsey ve Chadwick, 1998: 10).

Etik ilkeler, medya mensuplari i¢in yol gosterici niteliktedir, ikilemli
durumlari azaltma islevi gormektedir (Evers, 2010: 52-53). Bununla birlikte
etik ilkelerin dogru uygulanabilirligi degerlendirilirken, haber igerigine etki
eden unsurlan gézetmek daha dogru bir yaklasim olacaktir. Shoemaker ve
Reese’in (2016) gelistirdikleri etkiler hiyerarsisi modeline gore haber
calisanlarinin bireysel Ozellikleri, calisma rutinleri, Orgiitsel diizeydeki
endiseleri, kurumsal sorunlar ve sosyal sistemler meslegin icra edilmesine etki
etmektedir.

Tiirkiye’de gazetecilik faaliyetinin diinyadaki onciil 6rneklerden farkl
olarak, okuyucu kitlesinin smirliligi, matbaanin ge¢ benimsemesi gibi
unsurlarin etkisiyle daha geg belirdigi belirtilmelidir (Kologlu, 2013: 11-15).
Gazetecilik meslegi icin yapilan etik diizenlemelere bakildiginda oncelikle
meslegin halk tizerindeki etkisini denetlemek tizere sinirli bir hukuki
diizenlemenin varligindan ve dernek/cemiyet gibi organlarin etkisinden
bahsedilebilir. Bu ¢ergevede 1908 senesinde ‘Matbuat-1 Osmaniye
Cemiyeti”nin onciiliik ettigi mesleki dernek ve birliklerin kurulmasi, bu etik
ilkelerin belirlenmesinde 6nemli rol oynamistir (Topuz, 2003: 82). Yine 1931
senesinde kabul edilen Matbuat Kanunu, 1935 senesinde Basin Kongresi’nin
toplanmasi, 1946 senesinde Istanbul Gazeteciler Cemiyeti’nin kurulmasi
mesleki etik ilkelerin diizenlenmesinde etkili olmustur.
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Tiirkiye’de gazetecilerin sorumluluklart ile ilgili, 1988 senesinde
kurulan Basin Konseyi’nin “Basin Meslek Ilkeleri”, 1998 senesinde Tiirkiye
Gazeteciler Cemiyeti’nin yaymladigr “Tiirkiye Gazetecileri Hak ve
Sorumluluk Bildirgesi” belirleyici olmustur (Tas, 2011: 230-234). Bu
bildirgede gazetecilerin sorumlulugu, haklari, temel gorevleri, gazeteciligin
dogru davramis kurallar1 yer almaktadir. Oncelikle halka ve gercege karsi
sorumlu oldugu belirtilen gazetecinin temel gorevleri arasinda gercekleri
carpitmamak, farkliliklara saygi duymak, ayrimcilik yapmamak, nefreti ve
diismanlig1 koriiklememek, kigkirtict yayin yapmamak, kaynagini bilmedigi
bilgileri yayinlamamak, kiiltiirel degerleri/inanclart yargilamamak, 6zel
yasamin gizliligini ihlal etmemek, cevap hakkina saygili olmak, haberin
yayini ya da yayinlanmasi karsiligi ¢ikar veya menfaat saglamamak, reklam
kaynaklarindan ¢ikar saglamamak, elde ettigi bilgileri kendi yararina
kullanmamak gibi ilkeler yer almaktadir. Gazetecinin dogru davranis kurallar
ise  haber yorum ayrimmin gozetilmesi, fotograflarin  deforme
edilmemesi/gercegi yansitmasi, izinsiz fotograf cekilmemesi, haber/ilan
ayriminin yapilmasi, meslektaglarin hedef gosterilmemesi, yargi karar
kesinlesmedikce kimseyi suclu ilan etmeme, kamu yarari bulunmadikca
izinsiz belge/fotograf/ses kullanilmamasi, hediye kabul etmeme, ayrimciliga
sebebiyet vermeme, sansasyon yaratmama gibi unsurlardan olusmaktadir
(TGC, 2022).

Her ne kadar bu ilkeler oncelikle geleneksel medya ortami igin
olusturulmus olsa da zaman igerisinde yeni medya ortamlarinda gazetecilik
faaliyetinin baslamasi, Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk
Bildirgesi’'nde dijital alan1 da kapsayacak kimi degisikliklerin yapilmasinin
oniinii agmistir. Bununla birlikte, yeni medyanin kendine has 6zellikleri,
Tirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’'nde yapilan
degisikliklerin yan1 sira bagka sorunlarin da tartisilmasini ve bu sorunlarin
diizenlenmesini gerektirmektedir. Bu kapsamda oncelikle yeni medyanin
ozelliklerini incelemekte ve sonrasinda yeni medyada ortaya g¢ikan etik
sorunlar1 agiklamakta fayda vardir.

YENIi MEDYANIN OZELLIKLERI

Yeni medya kavrami bilgi ve iletisim teknolojileri ile doniisen medya
yapisini isaret eder ve sayisallasan medyayi, internet aglarini ve sosyal iletigim
medyasini tanimlamaktadir (Binark, 2014: 15). Yeni medya bilgilendirme,
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haberlesme, eglence ve benzeri unsurlarin mesajlarinin iletimi icin yeni
mecralar saglamistir. Bununla birlikte mesajin ulagma yolu ve kimlerin mesaj
tiretebildigi de alandaki yeni gelismeler arasinda yer almaktadir.

Geleneksel medya ile yeni medya arasindaki farklilig1 saglayan etmen
bilgisayar teknolojilerinin gelisimidir. Ozellikle internetin geligimi, insanlar
arasinda bir etkilesim ag1 kurulmasma onciilik etmis, geleneksel zaman
kaliplarinin digina ¢ikarak kisilerin diledikleri zamanda, diledikleri kisilerle,
diledikleri ortamlara girerek etkilesime gecmeleri, bilgi paylasmalari miimkiin
olmus, yani internet yeni bir iletisim araci olarak geleneksel medyadan yeni
medyaya gegiste cok dnemli bir rol Gistlenmistir (Degirmenci, 2021: 17). Ses,
goriintii ve veri igeriklerini etkilesim 6gesini de igerecek sekilde bir arada
toplayan yeni medya, bu yoniiyle geleneksel medyadan ayrilmaktadir.

Internetin ikinci nesil olarak da bilinen Web 2.0 teknolojisine evrilmesi
ve bunun neticesinde kullanicilarn tiiketimin yani sira {iretici pozisyonuna
gecis yapmalari, yeni medya i¢in belirleyici olmustur. Web 2.0 sonrasinda
“birlestirme devri” olarak adlandirilan Web 3.0 uygulamalarinin gelismesi ise
yeni medyanin islevlerini gelistirmis, 6zellikle kullanicilarin siirece dahil
olmasi geleneksel medya ile yeni medya arasinda belirleyici bir ayrima yol
acmistir. Kullanicilarin isteklerine ve begenilerine gore web tasarimi
uygulamalarinin uygulama ve gilincelleme alanlarinin sekillenmesini saglayan
Web 3.0, ag iizerinde kullanicilarin ilgi alanlarini algoritmalar araciligiyla
smiflandirma ve gruplandirma islevi gormektedir. Bdylelikle bilginin
paylasiminda hedefe yonelik aktarim miimkiin hale gelmistir (Yengin, 2015:
50).

Bilgisayar ortamma aktarilan veriler ile saglanan dijitallik,
kullanicilarin geri bildirimde bulunmasini ve siirece dahil olmasini saglayan
etkilesimlilik, metinler arasinda baglanti kurmaya yarayan hipermetinsellik
ve farkli ortamlara adapte olmay1r miimkiin kilan modiilerlik yeni medyanin
geleneksel medyadan farklilastigi noktalar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bylece
dijitallesmeyle verilere kolay ulasim saglanmis ve daha hizli hareket etmenin
onli acilmistir; hipermetinsellik 6zelligi ise veri toplamanin, paylasim
yapmanin ve gilincellemenin Oniindeki smirlart kaldirmigtir,. Tim bu
faktorlerin bir araya gelmesi ve 6zellikle geribildirim 6zelligi ile kullanicilarin
daha aktif 6zneler haline gelmesi, yeni medya ortaminin geleneksel medya
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ortamima gore daha hizli, ¢ok yonlii ve daha ¢ok kisiye ulasan bir yapi
sergilemesinin 6niini agmustir (Yengin, 2012: 126-127).

Binark ve Loker (2011: 9-13) dijitallik, etkilesimlilik,
hipermetinselligin yani sira multimedya bicemselligi ve kullanici tiirevli
icerik iiretimi, yayilim ve sanallik Ozelliklerini yeni medyay1 geleneksel
medyadan ayiran Ozellikler arasinda siralamaktadir. Kullanicilarin video
paylasim aglarina video ekleyebilmeleri, yorum yapabilmeleri, dijital oyun
araylizlerine katki saglamalari, ¢evrimi¢i haber sitelerine yorum
yapabilmeleri, blog yazarligi yapmalariin 6niiniin agilmasi “kullanici tiirevli
igerik liretimi”ni saglamaktadir.

Yeni medya ortaminda izleyiciler/kullanicilar geleneksel medya
ortamindan farkli olarak ne izleyecegini se¢gme 6zgiirliigii kazanmistir. Yeni
medyanin bu duruma temel olusturan 6zelligi, hazir igerikleri farkl kisi veya
gruplara, farkli zamanlarda ve degisebilen formatlarda iletebilmesidir (Ozcan,
2019). Boylelikle kullanicilar istedikleri zaman istedikleri formatta dolagimda
olan igerige ulagabilmekte, geleneksel medyadan farkli olarak bu durum
izleyiciye zaman ve mekan 6zgiirliigii saglamaktadir.

Yeni medya ile birlikte metin ve fotografin yani sira video goriintiisii
ve ses dosyalarinin bir arada kullaniminin miimkiin hale gelmesi, gazete,
televizyon ve radyonun ozelliklerini birlestirmistir. Bu noktada geleneksel
medyanin uzantist olan internet Siteleri genellikle haber igerigine video
ekleme gibi basili formattan bazi farkliliklari da barindirmaktadir. Bunun yan
sira yeni medya ortaminin igerigin iglenmesini, degistirilmesini ve
saklanmasini da saglamasi yeni medyada igerik iiretmeyi kolaylastirmis, ¢ok
basit yontemlerle haber, video, ses igerikleri hazirlamanin miimkiin hale
gelmesi gazetecileri bu alana ¢ekmistir. Bu siiregle birlikte gazetecilerin haber
toplama ve yazma siirecinde de kimi degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin
diziistii bilgisayar, cep telefonu, akilli saat gibi cihazlarin kullanimi
yayginlagmigtir (Spence ve Quinn, 2008: 265).

Yeni medya mecralar1 gelencksel medyadan farkli olarak daha kiigiik
0lcekli kuruluglara, bireysel girisimlere alan agmakta ve geleneksel medyanin
bagli oldugu tekel yapisindan gorece daha Ozgiir bir alan yaratmaktadir
(Ozcan, 2019). Bu durum da gazetecilerin yeni medyaya yénelmesinde dnemli
bir etken olarak 6ne gikmaktadir. Ozellikle ana akim medyanin, teknolojik
yeniliklerle birlikte uzman kadrolarda daralmalara gitmesi, ajans haberlerinin
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kullanimi yayginlasirken 6zel haberciligin azalmasi1 alanda 6nemli bir
istihdam sorunu yaratmis, yeni medya mecralari da bu kapsamda gerek
bireysel gerek kolektif yapilanmalarin yoneldigi bir alan olmustur.

Bu agiklamalar ekseninde yeni medya alaninin, geleneksel medyayi da
kapsadig1 bunun yani sira yeni 6zellikler ¢ergevesinde daha genis bir baglama
oturdugu belirtilmelidir (Yengin, 2012: 128) . Yeni medya mecralart bir
yandan geleneksel medya ortaminin internet uzantilarini (gazetelerin internet
siteleri gibi), bir yandan ise sosyal paylasim aglari tizerinden canli yayin, bant
yayin, podcast gibi seceneklerle yeni olusumlart igermektedir. Dolayisiyla
geleneksel medya ortamma goére daha genis segenek sunan yeni medya
ortaminda meydana gelen etik problemler ve bu problemler i¢in gelistirilecek
etik diizenlemeler biiylik 6nem tagimaktadir.

YENIi MEDYADA ETiK SORUNLAR

2011 tarihinde Kadir Has Universitesinde akademisyenler ve Alternatif
Bilisim Dernegi bir araya gelerek yeni medyadaki su sorunlari saptamiglardir:

Ozel yasamin gizliligi, telifipatent haklarimn ihlali, icerigin asil
kaynaginin gosterilmemesi, iiretilen iceriklerin olgunlasmadan ve
dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi, kisisel verilerin giivenligi®,
haber ve ticari enformasyonun sinwrlarinin belirsizlesmesi, yeni medya
ozellikleriyle kullanicinin yogun reklama maruz birakilmasi, toplumsal
cinsiyet egitsizliginin yeniden fiiretilmesi, iceriklerin yaniltict bir
bi¢imde etiketlenmesi ve baglhiklandirilmasi, nefret séylemi, séylemsel
pratiklerdeki sorun, dilin Ozensiz kullanimi, bireyin yeni medya
ortaminda titketici olarak konumlandwrilmasi (Dirini, 2011).

Ruhdan Uzun (2007: 248-252) ise yeni medya ve etik alanini sanal uzay
ve etik olarak tamimlamis ve alandaki sorunlara insan haklar1 temelli
yaklasarak oOzellikle su problemleri vurgulamistir; dijital esitsizlikler
kapsaminda erisim hakki ve esit yetki verme, bilgi endiistrilerinin tekeli ve
enformasyon sermayesinin dagilimi, telif hakki, ifade 6zgiirliigii gibi sorunlar
kapsayan gilivenlik, kamusal sorumluluk. Bu maddelere ek olarak Erdogan

3 Kisisel veri, kisilerin dijital ortamda digerlerinden ayirt edilmesini ve sahsen tespit

edilmesini saglayan her tiirlii bilgi anlamina gelmektedir (Binark, Bayraktutan, 2013:
73).
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(2013: 258) etik ihlallerde 6znenin payina da atifta bulunmakta ve bloggerlar,
yurttas gazeteciler?, profesyonel olmayan gazetecilerin de yeni medyada etik
sorunlarin olugmasinda 6nemli rol oynadigina isaret etmektedir.

Yukarida Ozetlenenen yeni medyadaki etik sorunlari, geleneksel
medyadaki etik sorunlarin devami ve yeni sorunlar olmak {iizere ikiye
ayrabiliriz. Bu cergcevede geleneksel medyadaki etik sorunlarin yeni medya
ortamlarindaki devami hizdan, hukuki diizenlemelerin eksikliginden, ¢alisma
kosullarindan kaynaklanan ve ekonomik temelli etik sorunlar basliklarinda,
yeni sorunlar ise yeni medya yapisindan kaynaklanan etik sorunlar baglhiginda
ele alinabilir.

HIZDAN KAYNAKLANAN ETiK PROBLEMLER

Gazetecilik meslegi i¢in giincellik ve hiz olmazsa olmaz bir 6zelliktir.
Yeni medya ortamiyla birlikte gazetecilerin daha hizli hareket etmelerinin ve
giincel gelismeleri aninda aktarabilmelerinin 6nii agilmistir. Bununla birlikte
bu durum kimi etik sorunlara da yol agabilmektedir. Bu sorunlarin arasinda en
onemlisi, dogru olmayan, igerigi tahrip edilmis veya kaynagi teyit edilmemis
bilgilerin/goriintiilerin dolasima sokulmasidir (Erdogan, 2013). Hizin
iizerlerinde yarattig1 baski ile gazeteciler iirettikleri igerik iizerinde etraflica
diisiinme, bu igerigi tekrar gozden gecirme, meslektasina kontrol ettirme ve
benzeri siiregleri yasayamamaktadir (Evers, 2010: 324). Bu durum c¢aliganlar
tizerindeki giincel bilgi verme, daha hizli hareket etme, haber atlatma
baskisindan kaynaklanabilecegi gibi daha fazla okuyucu c¢ekebilme adina
medya kanallarmin sahiplerinden, editorlerden de bdyle bir istek
gelebilmektedir.

Etkilesimsellik 6zelligi profesyonel medya calisanlariyla kullanicilari
bir araya getirmekte ve bilgi transferinin 6niindeki engelleri sinirlamaktadir.
Bunun yani sira dijitallesme siirecinin kopyalama islemine sagladig1 kolaylik
neticesinde haber transferinin kolaylasmasi daha hizli paylasimin 6niinii agan
gelismelerdir (ince, 2019: 1379). Dolayisiyla bilgilerin hizli giincellenmesi,
yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel 6zelliklerden birisidir

4 Yurttas gazeteciler, profesyonel gazetecilerin tirettikleri igeriklere yorum yapabilir,
bu igeriklere fotograf veya video ekleyebilir, kendisi i¢in bagimsiz haber sitesi agabilir
veya haberlerin kolektif iiretildigi bir mecra olusturabilir. Boylelikle geleneksel
medya diizeninde pasif olan okuyucu, yeni medya ortaminda aktif bir iretici
konumuna erigebilir (Saka, 2012) .
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(Bayraktutan, 2012: 251). Siire¢ igerisinde bilgi akigmnin yogunlasmasi ve
haber bollugu yasanmasi meslek nezdinde gazetecileri “esik bekgilerinden”
“esik gozciilerine” ¢evirmistir (Singer, 2009). Boylelikle gazeteci artik hangi
enformasyonun haber olacagini segcme noktasindaki dnceligini ve kontroliinii
yitirmistir (Mateus, 2019).

Yeni medya ortammin kullanicilar1 da tiiketimin yani sira {iretim
stirecine dahil etmesi, genis bir izleyici/kullanic1 potansiyeline ve yayilim
gliciine sahip olmasi, etkilesime olanak tantyarak bilgilerin hizli degis tokus
edildigi bir alan yaratmasi, etik sorunlar1 daha farkli boyutlara ¢ekmektedir
(Binark, 2007: 21). Her ne kadar yeni medyanin etkilesimsellik ve kullanicinin
iiretime dahil olabilmesi Ozelligi herkesi gazeteci yapmasa da tiim bu
kullanicilarin tirettikleri igeriklerin degerlendirilmesi, secilmesi, ayiklanmasi
stireci gazetecinin is yiikiinii artirmaktadir (Friend ve Singer, 2007: xxiii).

Yeni medya ortamlarinda ytiriitiilen pratikler zamansal bir sinirlamaya
tabi degildir, dolayisiyla bir eylemin dogru ve yanlishginin yayilimi
geleneksel medya ortamindan daha farkl bir seyir izlemektedir (Eralp, 2017:
51). Hiz noktasinda geleneksel medya ile yeni medyanin farklilagmasindaki
temel etken, gazetecinin neyin dogru neyin yanlis olduguna dair muhakeme
ylriitmesindeki siirenin azalmasidir. Yeni medya araglar1 giincelleme ve tepki
ozelligiyle daha hizli eyleme gegcmenin oniinii agmaktadir. Ancak gazetecinin
olusturacagi igerik igin gerekli olan siirenin daralmasi etik ihlallere yol
acabilmektedir (Bayraktutan, 2012: 251).

Hiz konusunda deginilmesi gereken bir diger husus reklam — haber
iliskisidir. Dijital mecralar geleneksel mecralara gore hiz konusunda rekabette
daha Onde yer almaktadir, bu durum ise reklam verenler agisindan daha
degerlidir. Ancak tiim bu siire¢ yeni medya mecralarin1 hizli davranma
noktasinda bir dongiliye siiriiklemekte, daha hizli davranmaya kosullanan
gazeteciler elde ettikleri bilgiyi teyit etmek igin yeterli zaman ayiramayarak
veyahut olusturduklarn igerikleri gelistirebilmek i¢in daha fazla
ayrintilandiramayarak etik ¢ikmazlara girmektelerdir (Ozel ve Deniz, 2019).
Bu noktada ¢evrimici kaynaklarin giivenilirligi ve sorgulanmasinin zorlugu da
gazetecinin isini diizgiin yapabilmesi icin engel teskil etmektedir (Singer,
1997).

Son olarak bahsedilmesi gereken husus, hizli davranma giidiisiiniin
gazetecilerin haber icerigi olustururken daha az ayrinti kullanmasina yol
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acmasi ve bu durumun igerigi yiizeysellestirmesidir. Her ne kadar gazeteciler
daha hizli davranarak rakiplerine haber atlatmay: basarsalar da olusturulan
haberlerin ayrintidan ve derinlikten yoksunlugu seri iiretim, kalitesiz
haberlerin artisina yol agmaktadir (Torenli’den aktaran Erdogan, 2013). Bu
durum igerigin magazinellesmesine de sebep olmaktadir. Yeni medya
gazeteciliginin hiza ve anindaliga dayali olusu yiizeyselligi tesvik eden bir
durumdur ve 6zellikle iceriklerin teyit edilmesini zorlagtirmakta, daha ayritil
icerik iiretmek zorlasmaktadir. Oyle ki tam da bu sebepten dolay1 yeni medya
geleneksel medyadan farklilasmakta, geliskin olmayan konularin iglenmesi,
bashga ve gorsellere yogunlagsma adeta alanin alametifarikast haline
gelmektedir (Mateus, 2019). Geleneksel medyadaki magazinellesme stireci,
yeni medya ortamlarinda da cesitli sebeplerden dolay1 (bir an 6nce haber
icerigini aktarma ve haber atlatma, daha az ¢alisanla daha ¢ok haber igerigi
paylasma, tiklanma sayisinin dolayisiyla gorliniirligiin artirtlmak istenmesi
vb.) haber igeriklerinde onemli bilgilerin atlanmasina ve ayrintili igerik
olusturmanin Oniine gecilmesine sebep olmaktadir (Cakir, 2013: 119).
Ozellikle gorsel — ogelere  verilen agiwlik ve  haber  dilinin
dramatiklesmesi/sansasyonellesmesi  etik  ilkelerin dogru isleyisini
zorlagtirmaktadir (Yurdigiil, 2014: 73).

HUKUKI ve MESLEKi DUZENLEMELERIN EKSIiKLi-
GINDEN KAYNAKLANAN SORUNLAR

Hukuk gazetecilik icin olduk¢a gerekli bir alandir, bir yandan
gazetecinin eylem alanmin sinirlar diger yandan gazetecilik faaliyetini
mesrulastirir.  Yeni medya gazetecili§inde ise hukuki diizenlemelerin
eksikligi, ¢oklu icerige iicretsiz erisim, intihal, telif hakki ihlali gibi kimi etik
sorunlarin Oniinli agmaktadir. Gazetecilerin internet igeriklerini nasil
degerlendirecekleri, 6rnegin blog igeriklerinin, sosyal medya paylagimlarinin
haber metninde nasil degerlendirilecegi bu etik ¢ikmaz i¢in sadece bir drnektir
(Mateus, 2019).

Hukuki ve mesleki diizenlemelerin eksikliginden kaynaklanan
sorunlara bir diger 6rnek 6zel yasamin gizliligi, mahremiyet ile ilgilidir. Yasal
cergevede var olan bosluklar; gizli ¢ekim goriintiilerin  kullanimu,
cinayet/kaza/intihar haberlerinin sunumu ve bu haberler i¢in toplanan
gorsellerin  dolasim1  ve benzeri etik sorunlarin ¢ogalmasmin Oniinii
acmaktadir. Yine bu noktada 6zel yasamin gizliligi konusunda gazetecilerin
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hangi bilgileri kullanmalarinin dogru olup olmayacagr da onemli bir
sorunsaldir. Buna drnek olarak sosyal medyada kisisel hesaplar iizerinden
paylasilan bilgilerin haber igeriklerinde kullanimi verilebilir. Bu kapsamda
Ingiltere Editoriin Uygulama Kurallari’n1 uygulamakta ve tam sinirlarini
cizmese de dijital iletisimi Ozel yasama miidahale bashigi altinda
degerlendirmektedir, boylece gizli kamera ve dinleme cihazlarinin yani sira
cep telefonu aramalarini, mesajlari, e-postalar ele gecirmenin, belgeleri ve
fotograflar1 izinsiz kullanmanin, dijital bilgilere izinsiz erismenin Oniine
gecmeye ¢alismaktadir. Bu noktada yasal ¢er¢evenin hi¢ olmamasi ya da
yetersiz olmasi kadar kat1 bir hukuki diizenleme rejiminin uygulanmasinin da
meslegin uygulanmasini olumsuz yonde etkileyebilecegi vurgulanmalidir
(Mateus, 2019).

Diaz-Campo ve Segado-Boj’un (2015: 737) arastirmasina gore diinya
tilkelerindeki 99 6zdenetim kuralinin 90’1 yeni medyanin yasal gergevesi,
kurumsal kisitlamalar1 ve profesyonel pratikleri ile ilgili agiklama
icermemektedir. Sadece Ingiltere, Kanada, Liiksemburg, Norveg, Hollanda
gibi sinirh sayida iilke yeni medyada gazetecilik faaliyetleri ile ilgili etik
ilkelere sahiptir. Ornegin Kanada medya etik ilkelerine gore gazeteciler hiz
baskist nedeniyle giivenilir icerikten 6diin vermemeli, ¢evrimigi igerikler
basilt icerikler gibi dikkatli bir sekilde raporlanmalidir. Liiksemburg medya
etik ilkeleri ise gazetecilerin internet temelli kaynaklarmin dogrulugunu teyit
etmeyi gerektirmekte, yasadisi materyal iceren web sitelerini kaynak olarak
kullanmalarini1 engellemektedir (Mateus, 2019).

Tiirkiye’de gazetecilerin sorumluluklarini diizenleyen organlardan
Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti (TGC) Hak ve Sorumluluklar Bildirgesi’nde
yeni medya ortamlarinda yapilan gazetecilik faaliyeti ile ilgili kimi
diizenlemelere gitmistir. Oncelikle siireli, yazili, goriintiilii, sesli unsurlarinin
yanina “elektronik veya dijital basmn” ibaresi de eklenmis ve tiim bu
mecralarda “kadrolu, sozlesmeli ya da telif karsiligi, haber alma, isleme,
iletme veya goriis, fikir belirtme gorevi listlenen ve asil isi ile baslica gegim
kaynagi bu olup, ¢alistig1 isletme ile ilgili yasalar karsisindaki konumu bu
tanima uygun olanlar” gazeteci olarak tanimlanmstir.

Yeni medyadaki etik sorunlar ile ilgili gazetecinin temel gorevleri
arasina, “bilgiye erigim faaliyeti sirasinda sosyal medyada kimlik gizleme gibi
yaniltict yontemlerin kullanilmamas1” eklenmistir. haber ilan bagliginda
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gazetecilerin “sosyal medya hesaplarinda, web sitelerinde, Gazetecinin dogru
davranig kurallarinda ise, bloglarinda vs. reklam, tanitim, {iriin yerlestirme
yapmamas1” ibaresi yer almaktadir. Yeni medya ile ilgili gazetecinin dogru
davranig kurallarma “dijital medya” bashgi eklenmis ve bu baslik altinda
gazetecilerin “dijital platformlarda hak ve sorumluluk bildirgesine uygun
olmayan davraniglardan kaginmalari, meslek etik ilkelerini zedeleyici iislupla
icerik iiretip yaymamalari, haber iceriklerini sosyal medya/web sitesi/blog
gibi ortamlarda paylasirken ¢arpitma, y6nlendirme yapmamalari, kisi ya da
kurumlan teyit edilmemis bilgilerle zan altinda birakmamalari, unutulma
hakki bagvurularini bekletmeden degerlendirmeleri” ilkeleri diizenlenmistir.
Yine “Yurttas gazeteciligi/Sosyal medyada yayin haklari/Bireylerin 6zel
alanlarmin sinirlar’” bagliginda ise sosyal paylasim sitelerini haber amagli
kullanan profesyonel olmayan yurttas gazetecilerin de haber toplama ve
yayma siirecinde mesleki ilkelerden sorumlu olduklar belirtilmistir (TGC,
2022).

CALISMA KOSULLARINDAN KAYNAKLANAN ETIK
PROBLEMLER

Yeni medyada meydana gelen etik sorunlar1 sadece ahlaki boyutta bir
eksiklik olarak degerlendirmek eksik olacaktir. Bu sorunlarin ortaya
cikigindaki belki de en onemli unsur gazetecilerin ¢alisma kosullarindaki
zorluklardir. Ozellikle medya yoneticileri/sahipleri ile gazetecilerin
cikarlarinin ekonomik anlamda uyusmamasi bu zorluklar yaratan en 6nemli
etkendir. Her ne kadar kamuyu bilgilendirici rolii gazetecilik meslegini diger
mesleklerden daha farkli bir pozisyonda degerlendirmeyi gerekli kilsa da
gazetecilik de diger mesleklerde oldugu gibi belli bir ticret karsiliginda yapilan
bir meslektir. Bu iicret iligkisinin diizenlenmesi ise yeni medya ortamlarinda
heniiz hukuki diizenlemeler gelismedigi i¢in daha zordur. Bunun yani sira
medya yoneticileri gelisen teknolojilere ayak uydurma amaciyla ¢alisanlarinin
stirekli olarak kendi yeteneklerini ve becerilerini gelistirmesini istemekte,
gazetecilerden birden fazla gorevi yerine getirme, yeni teknolojilere hakim
olma, ¢ok yonliiliigiinii gelistirme gibi beceriler istenmektedir. Bu durum ise
gazetecilerin mesleki gorev tanimlarinda bir belirsizlesme yaratmakta, bunun
yan1 sira galisanlarin birden fazla gorev listlenmesiyle birlikte alanin giderek
daralmasi nedeniyle issiz kalma, daha kotii kosullarda ¢aligmaya zorlanma
gibi baskilar gazetecilerin mesleklerini geregince yapmasinin 6niinde engel
olusturmaktadir (Siapera ve Veglis, 2012: 33).
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Calisma kosullarindan kaynaklanan etik problemlere 6nemli bir 6rnek
gazetecilerin ¢alisma rutinlerinin daha fazla pargalanmis bir yapiya biiriinmesi
ile siiregteki kontrollerini yitirmeleridir. Artik bir haberin iiretim ve dolagima
sokulma siirecinde gazeteciyle birlikte tasarimci, editor, bilgisayar teknisyeni
gibi bir¢ok aktoriin s6z sahibidir ve bu durum gazetecilerin kendi emeklerine
yabancilagmalarma sebep olmaktadir. Bu yabancilasma ise gazetecide
meslegini icra ederken temel ilkeleri yerine getirmesinde isteksizlik
yaratabilmektedir (Cornu, 2015: 113).

Bu noktada bahsedilmesi gereken bir diger husus, medya kuruluslarinin
daha az kisiyle calisma yolundaki politikalarinin editoryal kontrol eksikligini
beslemesidir. Haberin toplanma ve yazilma siirecinden sonra kontrol
isleminden de gegirilmesi, yanlis bilgilerin yayillmasinin énlenmesini ve daha
dogru bir igerigin okurla bulugmasmi saglamaktadir. Ancak medya
kuruluslarinda gerek muhabir gerekse editor sayisinin azalmasi, editdrlerin
iizerindeki is yiikiinii artirmakta ve kontrol eksikligi yaratmaktadir (Deuze ve
Dimoudi, 2002: 97).

EKONOMIK TEMELLI ETiK SORUNLAR

Gazetecilik mesleginin temel giidiisii kamunun bilgi ihtiyacini
gidermektir. Bununla birlikte cikar iliskileri gibi medya sermayesinden
kaynakli kimi durumlar, gazetecilerin nesnellik ve dogruluk gibi etik degerleri
gbzetmesinin  Oniinde engel teskil edebilmektedir (Mateus, 2019).
Bahsedilmesi gereken 6nemli bir husus medya kuruluslart tizerindeki ticari
baskidir. Geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya, gazetelerin farklh
gelir modelleri (e-ticaret geliri, fonlama, abonelik geliri vb.) kullanmalarinin
onlini agmistir. Bununla birlikte meslegin belli organizasyonlarin
fonlamasina bagh olmast ve bu fonlamay1 yapan
organizasyonlarin/kurumlarin politik/siyasi/kiiltiirel pozisyonlar1 tarafsiz ve
bagimsiz gazeteciligin icra edilebilirligi tartismasii giindeme getirmektedir.
Yine okuyucu destekli gelir modelleri de gazetecilerin okurlarin ilgi alan1 veya
politik dogrulari diginda igerik iirettigi zaman ne Olc¢lide desteklenecegi
problemini ortaya koymaktadir.

E-ticaret geliri, sirketler arasinda, iireticiden tiiketiciye ya da tiiketiciler
arasinda iiriinlerin ¢evrimigi satigin1 saglamaktadir. Bununla birlikte 6zellikle
fonlama ya da abonelik geliri bulunmayan mecralar i¢in e-ticaretten elde
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edilen gelir tek finansal kaynak haline gelmekte, bu durum ise mecralar
editoryal bagimsizlik noktasinda sikintiya sokabilmektedir (Lasica, 1999).

Ekonomik temelli etik problemlerin bir digeri, biiyiik 6lgekli ve kiiciik
Olgekli medya yapilanmalar1 arasinda gergeklesmektedir. Yeni medya
ortamlar1 biiytik 6l¢ekli olusumlarla birlikte tek kisilik mecralarin olugmasinin
da Oniinii agmistir. Bununla birlikte az sayida caligsana ve biitgeye sahip olan
mecralarin haber {iretim siirecinde kaynaklarla hangi yolla goriisecegi, teknik
imkanlar1 nasil saglayacagi sorun teskil etmektedir. Gazeteciler bu noktada
ajans, diger gazeteciler gibi ikincil kaynaklardan yararlanabilir ancak bu
durum birebir taniklik saglanmayan olaylarin haberlestirilmesinde dogruluk
sorununu ortaya ¢ikarabilir (Mateus, 2019). Buradaki bir diger zorluk ise
biiyiik olcekli veya destek goren mecralarla kiiciik 6lgekli veya destek
gormeyen mecralarin mesleki pratiklerini karsilamada karsilagabilecekleri
sorunlardir.  Ozellikle hukuki diizenlemelerdeki eksiklikler nedeniyle
gazeteciler kamu kurum ve kuruluslariyla, siyasetgilerle, devlet gorevlileriyle
birebir goriisme ve soru sorma imkanini saglayamamaktadir. Dolayisiyla yeni
medya kiiclik dlcekli yapilanmalara izin verdigi Ol¢lide biiyiik ve kiigiik
Olcekli mecralar arasindaki esitsizligin siirdiiriildiigii bir alan olmaktadir.

Haber iiretimi maliyetli bir slirectir ve yeni medya sagladigi olanaklarla
bu maliyetin azaltilmasina yardimci olmustur. Ancak biiyiik o6lgekli
kuruluslarin, ¢alisanlarindan birden fazla gérev beklemeleri nedeniyle daha az
kisiye ihtiyag duymalari ve bu nedenle haber odalarinda daralmaya gitmeleri
sahada calisan gazeteci sayisini biiyiik oranda etkilemistir. Aglar {izerinden
gerceklestirilen iletigim ile birlikte meslegin biilyiik bir boliimii masa basinda
yapilmaya baslanmistir. Bu durum ise gazetecilerle haber kaynaklari arasinda
goriinmez bir duvar insa etmektedir. Veri gazeteciligi 6nemini artirirken,
haber kaynaklariyla bir araya gelerek olarak igerik olugturma, arastirmaci
gazetecilik 6rnekleri daha kisith yapilmaktadir (Mateus, 2019).

Ekonomik temelli etik sorunlara bir diger 6rnek, ekonomik kazang elde
etme isteginin mesleki pratiklerin 6niine ge¢ebilmesidir. Bu noktada 6zellikle
clickbait olarak da bilinen tiklama tuzag: haberler biiyiik rol oynamaktadir.
Boylece haber iceriklerinin kamusal ve sosyal Onemi yerine tiklamalar
neticesinde mecranin elde edecegi kazang 6n plana ¢ikmaktadir (Cornu, 2015:
112-113).
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Bahsedilmesi gereken bir diger sorun medya kuruluslarinin piyasa
kosullarina uyma adina reklam verenlerin ¢ikarlarmi gézetmesi, bdylelikle
editoryal bagimsizligin zedelenmesidir (Cohen, 2002: 537). Reklamcilik ile
gazetecilik arasindaki iliskinin tarihi olduk¢a eskiye dayanmaktadir ve
reklamlar gazetelerin mali giiclinii elde ettigi en énemli kalemlerden biridir.
Bununla birlikte gazeteciligin kamuyu bilgilendirici rolii, zaman igerisinde
gazetecilerin reklam ile arasina bir sinir koymasi, reklam haber ayriminin
keskin olmasi gibi etik ilkeleri gerektirmistir.

Yeni medya ortaminda gazetecilerin reklam ile olan iligkisini korumasi
daha da zorlagsmaktadir, ¢linkii geleneksel medyada oldugu gibi yeni medyada
habercilik ve reklam birbirinden acik¢a ayrilmis alanlar degildir. Internet
gazeteleri gelirinin neredeyse tamamini reklamlardan saglamaktadir ve
yapisal olarak gazetelerin web sitelerinde reklam afisi, reklam videolari,
reklam linkleri yer alabilmektedir. Bu durum ise haber ile reklam arasindaki
keskin ayrimi ortadan kaldirmakta, kimi zaman okuyucunun/izleyicinin
haber-reklam algis1 bulaniklagmaktadir (Evers, 2010: 323-324). Kullanicilar
web sitesinin ana ekraninda haberler arasinda gezinirken, aralara yerlestirilmis
reklamlar nedeniyle ne zaman haber igerigi ne zaman reklam igerigi
okuduklarinin farkina varamamaktadir (Williams’dan aktaran: Deuze ve
Yeshua, 2001: 278). Reklamlar ilgili bahsedilmesi gereken bir diger etik ihlal,
cerezler, abonelik ve benzeri yollarla kullanicilarn kisisel bilgilerinin reklam
firmalarina verilmesidir (Kalan, 2016).

Dolayisiyla internet ortamindaki yeni gelismelere uygun olarak reklam
ile olan iligki tekrar diizenlenmeli ve reklam iligkisinin editoryal bagimsizligin
oniine gegmesi engellenmelidir (Deuze ve Yeshua, 2001: 289) . Bu kapsamda
Pavlik (2001: 90-92), haber ve reklam/tanitim igeriklerinin birbirinden
ayrilmasim1  ve  reklam/tamitimlarin = basma  acik  bir  sekilde
“tanitim/advertorial” ibaresinin eklenmesini, editdrlerin haber gibi goriinen
reklam igeriklerine miisaade etmemesini ve haber iceriklerine reklam linki
eklenmemesini 6nermektedir.

YENI MEDYA YAPISINDAN KAYNAKLANAN ETIiK
SORUNLAR

Yeni medyada etik sorunlarla ilgili bahsedebilecegimiz bir diger baslik
yeni medyanin yapisindan kaynaklanan etik sorunlardir. Yeni medyada
gazeteciligin yapilabilecegi birgcok mecra bulunmaktadir; gazetelerin internet



53 | YENi MEDYADA YENI YONELIMLER

siteleri, video paylasim kanallari, sosyal medya hesaplari, bloglar vb. Tiim bu
platformlar arasindaki gecisin kaygan olmasi, gazetecilerin bireysel ve
mesleki paylasim smirlarini da bulaniklastirmaktadir. Gazeteciler hem
toplumsal hem de bireysel 6znelerdir (Cornu, 2015: 114). Bu durum 6zellikle
yeni medya alanlarinda ikilik iizerinde daha rahat bir okumayi miimkiin
kilmaktadir. Ornegin bir gazetecinin kendisine ait bir sosyal medya hesabmnin
olmasi ve bu hesapta c¢alistig1 kurumun bilgisinin yer almasi ya da gazeteci
oldugunu belirtmesi ve yine bu alanda hem meslegine yonelik hem de bireysel
paylasimlarin1  siirdiirmesi  takipgiler — acisindan  kafa  karigikligi
yaratabilmektedir.

Yeni medyanin yapisindan kaynaklanan en 6nemli sorunlardan birisi
telif haklarinin ihlalidir. Bilisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte yazili,
gorsel veya isitsel Ogelerin  kopyalanmast ve ¢ogaltilmast oldukca
kolaylagsmigtir (Uzun, 2005: 46). Hiz, rekabet ve haber atlatma gibi unsurlarin
etkisiyle kopyala-yapistir olarak bahsedebilecegimiz yeni tiir haberciligin
olugmasi, gerek ana akim medyanin internet uzantilarini gerekse internet
haber mecralarin1 etik noktada sorunlu kilmaktadir. Ozellikle haber
kuruluglarinin bir diger haber kurulusunda calisan ya da serbest muhabirlik
yapan kigilerin igeriklerini/fotograflarin1 isim ve kurum belirtmeden
kullanmalari telif agisindan sorun teskil etmektedir.

Bahsedilmesi gereken bir diger problem kaynaklarin mahremiyetini
koruma ile ilgilidir. Cevrimi¢i ortam kullanicilarin her hareketinin izini
depolama Ozelligine sahiptir, dolayisiyla herkes internette elektronik bir iz
birakmaktadir. Bu durum ise gazetecilerin teknoloji kullanarak goristiigi
kaynaklarin takibini kolaylastirmakta, kaynaklarda ¢ekince yaratabilmektedir
(Deuze ve Yeshua, 2001: 280).

Yeni medyanin yapisindan kaynaklanan bir diger sorun, okur
yorumlarinda meydana gelmektedir. Ozel (2016: 1997) gazeteciler ile yaptig1
goriismeler neticesinde okur yorumlarinda karsilasilan etik problemleri sdyle
belirtmistir: kiifiir/hakaret iceren ve siddeti mesrulagtiran nefret soylemi,
cinsel hayat/saglik durumu/dini inan¢ gibi konular1 kapsayan mahremiyetin
ihlali, okurlarin birbirlerine/gazetecilere yonelik tehdit/argo/yaniltict bilgi
iceren yorumlarmi kapsayan siber kabadayilik, terdr propagandasi/finansal
suclar/pedofili gibi konular kapsayan yasadisi igerik, gazeteler tarafindan
okur yorumlariin sansiirlenmesi, okurlarin reklam igerigi yaymlamasi ve
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dijital gézetim. Tiim bu unsurlar yeni medya ortaminda aktif bir konuma
erigsen okuyucunun da etik ihlaller konusunda 6ne ¢ikan bir 6zne oldugunu
gostermektedir. Kullanicilarla ilgili bahsedilmesi gereken bir diger unsur ise
amator gazetecilerdir. Gazetecilik mesleginde deneyimsiz kisilerin haber
sitesi acabilmesi, haber ve bilgi paylasimi yapabilmesi alanda bir
denetimsizligi meydana getirmistir. Bu denetimsizlik neticesinde dogrulugu
teyit edilmeyen, sansasyonel ve ayrint1 icermeyen enformasyonun dolasimi
miimkiin hale gelmistir (Ozel ve Deniz, 2019: 459-460).

Hyperlink kullanimi, yeni medyanin yapisindan kaynaklanan sorunlara
bir diger 6rnek olarak one ¢ikmaktadir. Hyperlinkler kullanicilarin bagka
sayfalara gecis yapabilmek i¢in kullandiklari linklerdir. Gazeteciler igin
hiperlinklerin kullanimi olusturduklar1 igerik igin ayrinti verebilmelerini
saglamakta ve hikayelerinin derinligini artirma iglevi gdrmektedir (Deuze,
1999: 378). Bununla birlikte hyperlinklerin kullanimi kaynagin takibini
gliclestirdigi i¢in intihal, telif hakk:i gibi sorunlara da yol agabilmektedir
(Cooper, 1998: 80). Yeni medya gazeteciliginde de aktif olarak kullanilan
hyperlinklerin reklam sayfasina yonlendirme ve benzeri amaglarla kullanimi,
okuyucularin/izleyicilerin haber reklam ayriminin bulaniklasmasina yol
acmaktadir (Lumby ve Probyn, 2003: 142). Bu durum ise okur ile gazeteler
arasinda bir gilivensizlige yol agmaktadir.

Dijitallesme siireci ile birlikte yeni medya ortamlarinda yapilan
gazetecilik, “tik tuzag, yaniltici baslik, advertorial, arama motoru
optimizasyonu” gibi etik sorunlarla karsilasmaya baslamistir (Ozel ve Deniz,
2019). Tiim bu unsurlar, dijitallesme siireci ile birlikte ortaya ¢iktig1 i¢in yeni
medya yapisindan kaynaklanan etik unsurlar olarak geleneksel medyadaki
etik sorunlardan ayrilmaktadir.

Ornegin tik tuzag olarak dilimize yerlesen clickbait, 6zellikle ticari ve
tabloid medyada daha yaygin kullanilmakta, okurun ilgisini ¢ekecek, merak
uyandiracak bagliklar kullanarak okuru tiklamaya, tiim haberi okutmaya
boylelikle tiklanma sayisini artirarak haber sitesini reklam verenler i¢in daha
cazip hale getirmeye ¢aligmaktadir. Tik tuzagi haberciliginde okurun ilgisini
cekecek gerekli kelimeler daha ¢ok yarim ifadeler seklinde kullanilmakta,
Ozne ya da nesne agik bir sekilde baslikta yer almamakta/gizlenmekte, arama
motorlarinda en ¢ok aranan kelimeler haber igerigine yerlestirilmekte ve
siklikla tekrar edilmektedir. Haber bagliklar1 okurun ilgisini uyandirmakta
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ancak konu ile ilgili bilgi vermemekte ya da eksik/yanlis bilgi vermektedir
(Ozel ve Deniz, 2019).

Yeni medyada karsilasilan 6nemli sorunlardan bir digeri de haberi
dogrulugunun teyit edilmesidir. Yeni medyada hem kullanicilarin da siirece
katilmasiyla birlikte bir enformasyon bollugu yasanmasi hem de fake news
olarak adlandirilan sahte ya da manipiilatif iceriklerin ¢ogalmasi, bunun yan1
sira internet mecralarinin geleneksel mecralara gore daha az kaynakla
calismasi dolayisiyla editoryal siirecin zayiflamasi, haberlestirilecek icerigin
teyit edilmesini zorlastirmaktadir (Mateus, 2019). Yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte dijital goriintiilerin veya seslerin daha kolay
degistirilebilmesinin veya yaniltict gériintii ve ses kullanilabilmesinin daha
kolay hale gelmesi (yapay zeka uygulamalariyla goriintii ve ses eklemlenmesi
gibi) mahremiyetin asindirilmas1 noktasinda problemli bir alam
olusturmaktadir (Black, 2008: 29).

YENI MEDYADA YENI ETIK ILKELERE IHTiYAC

Yeni medya ile birlikte internetin ve bilgisayar teknolojilerinin
sekillendirdigi iletisim alani, geleneksel medya diizenini doniistiiren bir etki
yaratmistir. Internet kullaniminin yayginlasmas ile daha fazla okur/izleyiciye
ulasmak ve gelisen altyap1 sistemleriyle birlikte depolama/paylasim
ozelliklerinin daha az maliyetli haber yapmanin 6niinii agmas1 alanda goriilen
en Onemli degisiklikler olarak oOne c¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira
gazetecilerin haber yapma teknikleri de degismeye baslamis, 6zellikle yeni
medya ortamlarinin sayisal kodlar araciligiyla isleyen diizeni bir yandan bilgi
kaynaklarint gesitlendirmis diger yandansa gazetecilerin kaynakla olan
aligverigini kolaylagtirmistir (Yildirim, 2010: 230). Bu siire¢ icerisinde yeni
iletisim teknolojilerinden kaynakli olarak meydana gelen degisimler
gazetecilerin ¢aligma pratiklerinde de etkili olmus, artan enformasyon, hiz ve
rekabet baskist gibi unsurlar gazetecilerin ¢alisma  pratiklerini
doniistiirmiistiir. Tim bu degisiklikler, medya ve etik alanina yonelik yeni
ilgileri geligtirmistir.

Yeni medyada etige yonelik ilgiye bakildiginda, teknolojiye yonelik
diistincelerin etik ikilemlere de yon verdigi goriilmektedir. Bir tarafta
teknolojinin bir¢ok fayda sagladigi icin iyi oldugunu diisiinenler, diger tarafta
ise toplumun o6zellikle de genclerin ahlaki kodlarimi zedeledigi i¢in kotii
oldugunu diisiinenler yer almaktadir. Bu ayrim yeni medya ile ilgili iki
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perspektifin  gelismesinin  Oniinli agmaktadir; teknolojinin iyi oldugunu
diisiinen kesim, yeni medya ile ilgili etik diizenlemelere ihtiya¢c olmadigi,
profesyonellerin ve kullanicilarin kendi deneyimleri ve sagduyulari ile dogru
davranig1 gelistirecegi diisiincesini benimsemektedir. Teknolojinin kotii
oldugunu diisiinen kesim ise yeni medya alaninin kullanicilar da siirece dahil
ettigini ve medya mecralarimi genislettigi icin yeni kurallarin, diizenlemelerin
ve ilkelerin genisletilmesi gerektigini 6ne stirmektedir (Ess, 2014: 22).

Medya ve etik lizerine yapilan g¢aligmalarda ve aragtirmalarda etik
kurallarin yeni medya ortaminda geleneksel medyaya bagimli bir siire¢ mi
izleyecegi yoksa bu alan i¢in yeni kurallarin olusturulmasmin gerekli mi
oldugu 6nemli bir sorun alanimi teskil etmektedir (Belsey ve Chadwick, 1998:
87). Kimi diisiiniirler geleneksel medya etik ilkelerinin, her kosulda gecerli
olmasi gereken temel kurallar oldugunu ve bu ilkelerin yeni medya ortamlarini
da kapsadigimi diisiinmektedir (Diaz-Campo ve Segado-Boj, 2015: 736). Bu
bakis acisima gore yeni medyanin etik sorunlart geleneksel medyayla
benzerdir, dolayisiyla etik ilkeler bu mecralar icin de gegerlidir. Bir diger
bakis agisi1 ise gazeteciligin haber toplama yazma diizenleme ve igerik segme
gibi temel pratikleri degismese de yeni medyanin meslegi doniistlirdiigii ve
yeni sorunlarin yeni etik ilkelerle ele alinmasi gerektigidir (Deuze ve Yeshua,
2001: 276) . Ornegin Pavlik (2001: xiv) yeni medyadaki iletisim
yontemlerinin genigligi, hipermedya, yiiksek okuyucu kitlesinin katilima,
dinamik igerik ve uyarlama 6zelliklerinin gazetecilik alaninda yeni agilimlar
meydana getirdigini bununla birlikte bu unsurlarin geleneksel medyanin etik
kodlarinin uygulanmasini giiglestirdigini vurgulamaktadir. Vardal (2015) ise
bu unsurlara depolama/arsiv ve kisisellestirme 6zelliklerini de eklemektedir.

Geleneksel medya etigi ile yeni medya etigi arasindaki farklilasmay1
olusturan temel etmenlerin arasinda profesyonel gazetecilik faaliyetini
siirdiiren gazetecilerin yeni medya alanini sosyal medya kullanicilar1 ve
yurttas gazeteciler ile paylasmalari 6nemli bir yer tutmaktadir (Ward ve
Wasserman, 2010: 280). Yeni medya ortamiyla birlikte hem profesyonel
calisanlarm hem de siirece dahil olan kullanicilarin etki alaninin gegirdigi
doniisiim, geleneksel medya ortamindan daha ¢ok boyutlu bir etik gergeve
cizmeyi gerektirmektedir. Yeni medya, bir yandan geleneksel medya
ortamindaki etik problemlerin devam ettigi yeni mecralar sunarken bir yandan
ise telif hakka, kisisel verilerin giivenligi gibi yeni etik problemlerin de 6niinii
acmaktadir. Ozellikle alanin profesyonellerle birlikte tiim kullanicilara agik
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olmasi, bu kullanicilarin rollerinin ¢esitlenmesi, {iretiiketici pozisyonu
almalar1, yani smirh ve tamamiyla yaratici olmasa da tiiketiciligin yan1 sira
tiretici konumuna da erigmeleri; buna bagh olarak kaynak giivenilirligi, teyit,
manipiilasyon gibi problemlere yonelik etik ilkelerin de daha genis kapsamh
revize edilmesini gerektirmektedir (Bayraktutan, 2012: 237-240). Yeni medya
ortamlarinin kullanicilar1 pasif bir konumdan uzaklastirarak aktif 6zneler
haline getirmesi, herkesin haber iiretebilecegi ve paylasabilecegi bir alan
yaratmistir. Yeni medya internet erisimi saglayan araglar vasitasiyla ortama
giris yapabilen tiim kullanicilarin igerik {iretmesini, paylagmasini, bu
kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmelerini saglayan bir olusum olarak
diistiniilebilir. Boylelikle kullanicilarin sosyal medya platformlari, bloglar,
siteler araciligiyla bu kullanicilarin dolasima sokulan bilgiyi, haberi veya
gOriintiiyll paylagmasi miimkiin hale gelmistir. Bu bilgi, haber veya goriintiiler
profesyonel gazeteciler tarafindan olusturulabilecegi gibi profesyonel
olmayan yeni medya kullanicilar1 tarafindan da meydana getirilip paylasima
sokulabilir (Erdogan, 2013). Dolayisiyla bu alan igerisinde profesyonel
gazeteciler icin geleneksel medya etik ilkelerinin gecerliligi veya yeni
ilkelerin belirlenmesi tartismas1 onemli bir sorunsal olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Geray ve Aydogan, 2010: 310).

Geleneksel medya sinirlar1 belli olan bir alandir ve bu alanda paylasilan
metinlerin ¢ogunlukla kaynagi bellidir. Ancak yeni medya giderek genisleyen
bir ¢esitlilige sahiptir. Dolayisiyla geleneksel medya etigi kurallar1 yeni
medya ortamlarmda ancak geleneksel kanallarm uzantisi olan gazete web
siteleri, kanallarin internet uzantilar1 {izerinden konusmak anlamlidir
(Bayraktutan, 2012: 252).

Gazetecilik ve etik iizerine yapilan tartismalar her ne kadar daha ¢ok
meslegin uygulanmasindaki sorunlari 6n plana ¢ikarmayr Oncelese de,
gazetecilik mesleginin toplum nezdindeki rolii iizerinde durmak da oldukga
onemlidir. Yeni medya ortami, layigiyla yapilan gazetecilik faaliyetine olan
ihtiyac1 artirmaktadir. Ozellikle alanin zaman ve mekan sinirlarmi ortadan
kaldirmasi ve yasanan enformasyon bollugu, bu bilgilerin filtrelenmesini,
dogrulanmis igerige ulagmay1 daha elzem kilmaktadir. Dolayisiyla bu sonsuz
bilgi akis1 icerisinde profesyonel gazetecilige ve meslegin yarattig1 tartisma
alanina duyulan ihtiya¢ artmaktadir (Mateus, 2019).
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Yeni medyadaki etik sorunlarin ¢oziimiine yonelik 6z denetim
mekanizmalarmin belirleyecegi yeni sorunlarla/gerekliliklerle ilgili etik
ilkeler hem yeni medya ortamlarindaki igerikleri daha giivenli kilacak hem de
gazeteciler i¢in yeni medya ortamlarinda bilgi liretme ve yayma, zararli
icerikleri Onleme konusunda yol gosterici olacaktir. Bunun yani sira
gazetecilik meslegi {lizerindeki ticari baskilarin alanla nasil uyumlu hale
getirilecegi konusunda da 6zdenetim mekanizmalar1 6nemli bir rol iistlenebilir
(Diaz-Campo ve Segado-Boj, 2015: 736).

SONUC ve DEGERLENDIRME

Bir meslegin kendi profesyonel smirlarii olusturmasinda ve meslegin
devamlilig: i¢in gerekli olan diizeni ve giiveni saglamasinda etik ilkelerin
onemi biiyiiktiir. Etik ilkeler ¢alisanlarin daha net kararlar almasina yardimci
olur, kafa karisikliklarini giderir, diizenli bir isleyisin Oniinii agar. Medya etigi
de gecmisten gilinlimiize, gelenekselden yeni ortamlara medya sektorii
calisanlartyla birlikte okuyucu/izleyici/dinleyicilerin etkilendigi, yeni medya
ortamlariyla birlikte ise siirece dahil oldugu alan1 diizenlemektedir.

Dijitallesme siireci ve bu siirecin etkilesime izin vermesi, metinler arasi
geciskenligin Oniiniin acilmast gibi yenilikler, yeni medya ortamlarmi
geleneksel medya ortamlarindan daha farkli bir yere konumlandirmaktadir.
Yeni medya, hem medya profesyonelleri hem de kullanicilar igin geleneksel
medyaya gore daha 6zgiir, daha girisken, daha gegisken bir yapi sunmaktadir.
Bununla birlikte geleneksel medya ortaminda var olan etik sorunlar, yeni
medyanin yapisindan kaynaklanan 6zelliklerine bagli olarak ortaya ¢ikan etik
problemlerle katlanarak artan bir yap1 sergilemektedir.

Yeni medyada, geleneksel medyayla baglantili olarak hizdan, hukuki
diizenlemelerin eksikliginden, calisma kosullarindan kaynaklanan ve
ekonomik temelli etik sorunlar one ¢ikmaktadir. Hizdan kaynaklanan etik
sorunlara baktigimizda teknolojik gelismelerle birlikte yasanan enformasyon
bollugunun ve bu bolluk igerisinden hizlica haber g¢ikarma giidiisiiniin teyit
edilmemis bilgilerin yaymlanmasimi arttirdigini sdyleyebiliriz. Bunun yani
sira gazetecinin muhakeme giiciiniin azaldigi ve haber toplama yazma
stirecindeki kontroliinii yitirdigi, gazeteci kisa zamanda birden fazla igerik
olusturmak zorunda kaldig1 i¢in ayrintili igeriklerin yerini yiizeysel iceriklere
biraktig1 goriilmektedir.
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Hukuki ve mesleki diizenlemelerin eksikliginden kaynaklanan etik
sorunlara baktigimizda ise 6zel yasamin gizliliginin, gizli ¢ekim goriintiilerin
kullaniminin ihlalinin yeni medya ortamiyla kolaylastigi, cinayet/kaza/intihar
haberlerinin sunumunda denetimsizlige ve daha ¢ok okuyucu c¢ekerek
reklamlardan gelir elde etmeye bagli olarak etik ihlallerin arttig1 sdylenebilir.
Bu kapsamda hem uluslararasi hem de ulusal diizeyde yapilan diizenlemelerle,
yeni medya ortamindaki kimlik gizleyerek bilgi toplama, gazeteci reklam
iligkisi, yurttas gazetecilerin uymasi gereken kurallar diizenlenmistir.

Calisma kosullarindan kaynaklanan etik sorunlar igerisinde,
gazetecilerin gorev tanimlarinda yasanan kayganlasma ve kotii kosullarda
caligmaya zorlanmalari, ¢alisma rutinlerinin par¢alanmasi sonucu gazetecini
kendi emegine yabancilasmasi ve editoryal kontrol eksikligi bagliklar1 6ne
cikmaktadir. Bu sorunlarin gazeteci ile igveren arasindaki iliskinin
eksikliginden, igveren lehine islemesinden kaynaklandigi ve 6zellikle medya
sahiplerine yonelik gerek hukuki gerek mesleki diizenlemelerin gerekliliginin
zorunlu oldugu belirtilmelidir.

Ekonomik temelli etik sorunlara bakildiginda ise, yeni medya ortami ile
birlikte mecralarin devamliligini saglama amaciyla gelistirilen e ticaret,
fonlama, abonelik gibi gelir modellerinin 6zellikle ticari baski nezdinde
gazetecilerin editoryal bagimsizligini zedeleyebilecegi yoniindeki ikilemler,
diistik biitceli ve yiiksek gelirli kurumlar arasindaki esitsizlik, kopyala yapistir
usulii gazetecilik anlayisinin artmasinin hem sayisal olarak hem de arastirmaci
yontemler kapsaminda meslege verdigi zarar, ekonomik kazang elde etme
isteginin mesleki pratiklerin 6niine gegmesi, reklamlarin gazeteler iizerindeki
etkisini artirmasi bagliklarinin etkili oldugu sdylenebilir.

Yeni medya yapisindan kaynaklanan sorunlar ise telif haklarini ihlal
etmenin  kolaylasmasi, dijital iz birakma nedeniyle kaynaklarin
mahremiyetinin korunmasinin gii¢lesmesi, etkilesimsellik 6zelligi ile aktif
Ozneler haline gelen okurlarin gerek haber iceriklerine yaptiklar1 yorumlarda
gerekse kendi tirettikleri iceriklerde nefret soylemi, hakaret, siber kabadayilik
gibi unsurlarin 6n plana ¢ikmasi, hyperlink kullanimi, clickbait gibi 6zellikler
ile reklam/haber arasindaki ayrimin bulaniklagsmasi, manipiilasyon olarak
sayilabilir.

Tim bu etik sorunlar gergevesinde, yeni medyada hem geleneksel
medyadaki etik sorunlart kapsayan hem de yeni medyanin yapisal
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ozelliklerinden kaynakli olarak meydana gelen yeni sorunlari da icerecek etik
ilkelere ve mesleki/hukuki diizenlemelere ihtiya¢ oldugu sdylenebilir.
Ozellikle yeni medya ile birlikte kullanicilarin da medya siirecine dahil
olmasi, yeni medyanin hipermetinsel, multimedya igerikli bir yapiya sahip
olmasi nedeniyle etik ihlallerin geleneksel ortamlara gore daha hizli
yayilabilmesi, etik ve yeni medya {lizerine tartismalar1 6nemli kilmaktadir.

Geleneksel medyada etik ilkeler, meslekte ve calisma kosullarinda
meydana gelen sorunlara ve profesyonellesme siirecine paralel olarak
ilerlemistir. Bununla birlikte yeni medya diizeni heniiz bu profesyonellikten
uzak bir seyir izlemektedir. Bu nedenle 6zellikle Tiirkiye 6zelinde yeni medya
ve etik lizerine konusabilmek icin 6ncelikli olarak caliganlarin giivenceli
calisma  kosullarmin  saglanmasi, medyanin  sahiplik  yapisindaki
degisikliklerin izlenmesi ve bu alanda medya sahiplerinin sorumluluklarinin
yeni mecralara gore yeniden belirlenmesi elzemdir.
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GIRIS

Dijitallesme hem giindelik hayatin hem de 1is yasammin
vazgegilmezlerinden biri haline gelmistir. Giinliikk hayatta insanlar sosyal
yasamla baglarin1 koparmamak, aile ve arkadaglariyla iletisimde kalmak,
markalarla ilgili bilgi almak, satin alma istedigi bir iirlinii ya da hizmeti
aragtirmak, igerikler hakkinda bilgi sahibi olmak adma dijital mecralar
kullanmaktadir. Is yasaminda ise &zellikle pazarlama yoneticileri hedef
kitlelerini daha yakindan tanimak, onlar hakkinda bilgi toplamak, ilgi
alanlarmi 6grenmek ve bu alanlara yonelik ¢alismalar yiiriitmek amaciyla
dijital mecralar1 yogun olarak tercih etmektedir.

Gilinlimiiziin degisen dijital yapisinda tiiketiciler de geleneksel yapidan
farkli bir anlayisa biiriinerek dijitallegsmistir. Bu dijital tiiketiciyi yakalama
adma geleneksel pazarlama caligmalarmin tesine gecerek dijital pazarlama
caligmalar yiiriitmek gerekmektedir. Bulunmaz (2016, s.350) bu noktada
geleneksel pazarlama anlayisiyla gelen tek tarafli bilgi akisinin ve tiiketicinin
pasif oldugu donemin artik geride kaldigini, 6zellikle internetin getirdigi
imkanlarla artik c¢ift yonlii, etkilesimli, kendini yenileyen bir iletisim
siirecinin ortaya c¢iktigini soylemektedir. Boylelikle tiiketiciyle olan iletigimi
arttirma adma c¢evrimig¢i ortamda yapilan kampanyalarla tiiketiciyi anlik
olarak yakalamak miimkiin olmaktadir.

Markalarin tiim gergek ve sanal marka temas noktalarinda sorunsuz ve
gercek zamanli bir marka deneyimi saglama adina dijital degisimlere adapte
olmasi, yeni teknolojileri uyarlamasi ve benimsemesi zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisi markalardan onlarim mevcut ihtiyaclarimi
kargilayan ve degisen taleplere veya baglamlara uyum saglayan hizmetler
veya triinler sunmasini beklemektedir (Veloutsou ve Guzman, 2017, s.2-3).
Bu sunumu kolaylastirma ve hizlandirma adia giiniimiiziin popiiler dijital
kanallarin1 olusturan sosyal medya platformlar1 ve dijital iletisim
calismalarmin yiiritildiigii kanallar 6n plana ¢ikmaktadir. Bazarci ve Mutlu
da (2017), sosyal medyanin bireyler arasinda yayginlasmasini pazarlamada
dijital doniisimiin  O6nemiyle ag¢iklamaktadir. Ciinkli dijital iletisim
kanallarinin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medyadaki pazarlama iletisim
faaliyetlerinin hizli ve etkin bir bigimde olusturulmasi isletmelerin markalar
hakkinda dogru ve giincel bilgileri tiiketiciye aktarmasini miimkiin hale
getirmistir.
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Sosyal medyanin bu kadar popiiler ve tercih edilebilir olmasi aslinda
insanlarin ~ hayatlarmin ~ vazgecilmez  bir  pargast  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sik kullanilan sosyal medya platformlari, Srnegin,
Instagram, Youtube, Twitter gibi kanallar sadece 6zel paylasim platformlari
degil aym1 zamanda pazarlama ydneticilerinin markalarini tiiketicileriyle
bulusturmak i¢in kullandiklart énemli birer pazarlama ve reklam kanali
haline gelmislerdir (Pick, 2021, s.9). Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin
artmas1 hem pazarlama trendlerini ve stratejilerini sekillendirmekte, hem de
pazarlama  yoneticilerine sosyal medya platformlar1  araciligiyla
miisterileriyle iletisim ve etkilesim kurma adina dnemli firsatlar sunmaktadir
(Bianchi vd., 2017, s.465).

Dijitallesmenin getirdigi dontisiimlere hizli bir sekilde ayak uyduran
markalar ya da igletmeler, tiiketicileriyle siki bir iligki icine girerek
pazarlama hedeflerine ulasacaklardir. Bdylelikle hem rakiplerinden
styrilarak daha 6n planda olacaklar hem de tiiketicileriyle etkilesimli bir
iletisimin ilk siralarinda yer alacaklardir. Bu noktada markalara ya da
isletmelere dijital iletisim kalabaliginda siyrilma noktasinda yol gdsteren
basglica dijital pazarlama uygulamalarindan sayilan ve siklikla kullanilan
gercek zamanli pazarlama, etkileyici pazarlama, yapay zeka pazarlamasi,
sosyal medya pazarlamasi, icerik pazarlamasi ile viral pazarlamadan ve
bunlarin nasil kullanildigindan boliim igerisinde bahsedilecektir.

GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA

Sosyal medya platformlar araciligiyla markalar genis kitlelere ulasma
sansina sahip olmaktadir. Sosyal medya platformlarmmda yapilan reklam ya
da pazarlama caligmalariyla ¢ok biiylik biitceler harcanmadan, daha genis
kitlelere ulasabilecek, daha etkili ve daha yaygin mesajlar iiretilmektedir.
Ozellikle tiiketicilerin reklam olarak gdrmedigi dijital pazarlama
calismalarin1 yaymaya goniilli olmasindan dolayi, markalar tahmin
edebileceklerinden daha fazla kitleye ulagsmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda reklam ya da pazarlama calismalari
tiretirken zamanlamaya dikkat etmek biiyiilk 6nem tagimaktadir (Kumar,
Jacob ve Sriskandarajah, 2006, s.1068). Ciinkii bir olayin ya da durumun
yasandigi an reklam ya da pazarlama mesajina donlisme olasilifi ve
yaratacagl etki zaman gegtikce azalmaktadir. Zamanin Oneminin en iyi
anlagildig1 dijital pazarlama modeli ise ger¢cek zamanl pazarlamadir.
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Gergek zamanli pazarlama, markanm ilgili tim paydaslar1 icin
olusturulan miisterilerle gercek zamanli dinamik etkilesime ve deneyimlerin
birlikte yaratilmasina dayali olarak kisisellestirilmis, bireysellestirilmis ve
baglamsallastirllmis {irlin  ve hizmetler saglayan pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Yani ger¢ek zamanli pazarlama, tiiketicilerin iiriin ve
hizmet saglayicilarla aninda, Ozgiin ve zahmetsiz baglanti kurma
beklentilerini karsilamaktadir (Buhalis ve Sinarta, 2019, 5.565-566).

Gergek zamanli pazarlamanin temelinde tiiketicilerin yasamlarinda
neler olup bittigine uygun igerik sunarak onlarin markalara yonelik ilgi
diizeyini arttirmak yatmaktadir. Bu pazarlama ¢alismasiyla markalar,
tilketicilerin sosyal medyada bahsettigi anlardan bahsederek marka ve
tilketici arasindaki ugurumu kapatmay1 hedeflemekte (Hollebeek ve Macky,
2019, s.28-30) boylelikle bir nevi markalar mesajlarini giincel olaylarla
dengeleyerek ya da iliskilendirerek tiiketicilerin sohbetlerine ortak
olmaktadir (Kerns, 2014, s.32).

Ger¢cek zamanli pazarlama, herkese acik ve giincel anlara
odaklanmaktadir. Bu anlart yakalamak iginde sosyal medyanin
ozelliklerinden, yani ag baglantili altyapilarindan, ger¢cek zamanli yapisindan
ve kullanicilara sagladigi olanaklardan vyararlanmaktadir. Halka agik
sohbetlere ve giincel olaylara odaklanmasindan dolay1 ger¢ek zamanh
pazarlama sosyal medya kullanicilarinin ihtiyaglarini karsiladigi i¢in marka
mesajlarinin etkisini de arttirmaktadir (Willemsen vd., 2018, 5.829-830).

Gergek zamanli pazarlama Ongoriilebilir ve ongoriilemeyen anlara
yonelik iki farkli strateji kullanilarak uygulanmaktadir (Kerns, 2014, s.32):

Hilnen Koesda

PLANLI (FARRYI
Oneml Etondil LINTES Kootk Ufak Makre
Btk ol b onr- S - » Biinlk
FIRSATCY WER GON

Bilinmeyen Kouular
& § acak

Sekil 1. Ger¢ek Zamanli Pazarlama Matrisi (Kaynak: Kerns, 2014, s.32)
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Ongoriilebilir gercek zamanli pazarlama igerigi biiyiik bir etkinlik
gergeklestigi icin yapilacak olan gercek zamanli pazarlama caligmalarini
kastetmektedir. Burada etkinligin belirli bdliimlerine iligkin tahminler
onceden bilindigi i¢in hazirhklar yapilmast miimkiindiir. Ornegin,
Olimpiyatlarin  hangi tarihte nerede yapilacaginin bilinmesi ve agilig
seremonisine yonelik gergek zamanli pazarlama c¢aligmalarinin yapilmasi
gibi. Bu noktada “planlanan gergek zamanli pazarlama etkinlikleri” bilinen
konularin ve bilinen olaylarin birlesimini ifade etmektedir. Ornegin, Oscar
0diil téreninin nerede, hangi saatte baslayacagi, kimlerin aday oldugu aylar
oncesinden bilinmesi gibi. Markalar olusabilecek konularla ilgili 6énceden
tahminler yiriiterek gercek zamanli pazarlama ¢aligmalar1 ortaya
koyabilmektedir. “Izleme listesi” ise belirli olaylarm bilinen bir konu
etrafinda gergeklesmesi durumunda ortaya konulacak gergek zamanlh
pazarlama caligmalarini ifade etmektedir. Star Wars filminin 2015 yilinda
vizyona girecek “Star Wars: The Force Awakens” isimli yeni filmi i¢in pek
cok marka gercek zamanli pazarlama 6rnegi ¢alismasi yapistir. Filmin yilin
hangi ayinda hangi giin vizyona girecegi belli oldugu i¢cin markalar vizyon
tarihine yakin zamanda paylasimlarma baslayarak filme yonelik belli
climleleri, goriintiileri pazarlama mesajlarinda markalariyla harmanlayarak
kullanmiglardir. Bu planlt bir gergek zamanh pazarlama 6rnegidir (Kerns,
2014, 5.32-33).

Hautoin Duimlpon
. Zabita ekiplenmizi glg'lendirdik
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Kaynak: www.hurriyet.com
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“Firsatc1” ve “Her giin” kisimlart ise bilinmeyen ya da tahmin
edilemeyen yani 6ngoriilemeyen konularla ilgili olarak ortaya gikabilecek
mikro etkinlikleri temsil etmektedir. Daha biiylik olaylarda ortaya c¢ikan ve
gercek zamanli pazarlama caligmalarmi yiiriiten kisilere birer firsat sunan
durumlar olabilmektedir. Ornegin, biiyiik bir etkinlik devam ederken elektrik
kesintisi olmas1 gibi. Her giin takip edilen sosyal medya platformlarinda
kimsenin tahmin edemeyecegi trendler de ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
durumda pazarlamacilarin son dakika gergek zamanli pazarlama hikayeleri
olusturmalar1 ve olusan bu trendi kendi lehlerine gevirmeleri gerekmektedir
(Kerns, 2014, s.32-33). Ornegin 2018 Haziran ay1 icinde meteoroloji
tarafindan Istanbul igin dolu firtinas1 uyarist verilmistir. Bunun {izerine
insanlarda arabalarmin iizerini Orterek 6nlem almiglardir. Birgok marka
ortaya ¢ikan bu gorlintiileri o an iginde gercek zamanl pazarlama Ornegi
olarak kullanmistir ve Marphe sigorta da bu 6érneklerden biridir.

* MAPFRE Sigorta

Kaynak: www.pazarlamasyon.com

Gergek zamanli pazarlamada tiiketicilerin anlik taleplerini karsilama
adina tiiketicilerle markanin siirekli iletisim halinde olmasi, dinamik bir
etkilesime sahip olmasi beklenmektedir (Yoo ve Gretzel, 2010). Ciinkii
ongoriilemez igeriklerin yakalanabilmesi adina markalarin siirekli giincel
kalmasi gerekmektedir. Boylelikle markalar calismalariyla miisterileriyle
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ayn1 frekansta oldugunu, onlarla ayni1 duyarliligi gosterdigini, trend konulari
takip ettigini yansitmaktadir. Sonug olarak tiiketicide kendiyle ayni seyleri
sOyleyen markalar1 daha giincel olarak kabul etmekte, onun hakkinda daha
¢ok konusmakta ve marka tercihinde 6n siralara almaktadir.

ETKILEYiCi PAZARLAMA

Hayatin her alaninda varligin1 hissettiren sosyal medya araciligiyla da
insanlar hem aile ve arkadaslartyla iletisimde kalmakta hem de markalar ve
iinliilerle daha yogun bir iletisim i¢ine girmeyi basarmaktadir. Dijital iletigim
kanallarmin yogunlastig1 giinlimiizde sosyal medya araglarinin ve ¢evrimici
yasamin getirdigi bir doniisiimiin dogal sonucu olarak ¢ok farkli pazarlama
ve reklam iiretim alanlar1 olugmaktadir. Etkileyici pazarlamada 6zellikle son
yillarda markalarin yogun olarak kullandigi bir dijital pazarlama modeli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalar sosyal medya platformlarinda ytiksek oranda takipgisi olan
sosyal medya fenomenleriyle igbirlikleri gelistirmenin hem satislarina hem
de markalarina olumlu anlamda katki yaptigmi anlamislardir. Ayrica bu
calismalarin agizdan agiza iletisim yoluyla viral olmasiin markalara (eger
kurulan iletisim ve mesaj stratejisi olumluysa) birgok getiri saglamasi da
fenomenlere markalarin popiiler birer dijital iletisim kanali olmalarinin
yolunu agmustir. Bu sosyal medya fenomenlerine sosyal medya etkileyicileri,
yaptiklari ise ise etkileyici pazarlamasi (influencer marketing) denilmektedir.
Ozellikle geleneksel reklamciliktan alinan déniislerin markalara satis kari
getirmesi noktasinda dijital mecralarin gerisinde kalmasi nedeniyle markalar,
sosyal medya etkileyicileriyle isbirlikleri yaparak markalarini hem
miisterilerine hem de ileride miisterisi olabilecek kitlelere duyurmaya
calismaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017, s.800-801).
Goreceli olarak kisa bir siirede genis bir tiiketici kitlesine ulagsma yetenegi ve
geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla diigiik maliyeti nedeniyle, sosyal
medya tabanli etkileyici pazarlama, markalarin tiiketicileriyle g¢evrimici
ortamda etkilesim kurmasi i¢in oldukga popiiler bir yol haline gelmistir
(Phua, Jin ve Kim 2017, 5.413).

Etkileyici pazarlama, sirketin pazarlama faaliyetlerine yardime1 olmak
icin bir markanin veya iiriiniin potansiyel alicilar iizerinde etkisi olan belirli
kilit kisilerin belirlenmesi ve kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Brown
ve Hayes 2008). Freberg ve arkadaslarina gore (2011, s. 90) ise etkileyici
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pazarlama bloglar, tweet'ler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla
izleyici tutumlarmi sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz {giincii taraf
destekeisini  temsil  etmektedir. Etkileyici pazarlama, sirketler ve
markalartyla bunlarin sundugu {riin ve hizmetler hakkinda agizdan agza
bilgi yaymak icin fikir liderlerinden yararlanma uygulamasi olarak da
tanimlanmaktadir (Thorne, 2008’°den akt. Woodroof vd., 2020, s.676).

Tiiketicilerin klasik reklamlara yonelik tepkiler gelistirmesi ve reklam
olarak algiladig1 calismalari gormezden gelmesiyle birlikte, etkileyici
pazarlamanin da Onemi artmaya baslamistir. Bu noktada Van Noort ve
arkadaslar1 (2012) etkileyici pazarlamanin asil giiciiniin sosyal iligkilere
dayanmasindan kaynaklandigini vurgulamaktadir. Etkileyici pazarlamada
tilketiciler kendilerine iiriin ya da hizmeti aktaran kisiyi reklam mesajt
tiretiyor seklinde gormekten ziyade sosyal bir bilgi iireticisi veya bir tavsiye
verici  olarak  gormektedir.  Boylelikle tiiketici  sosyal ~medya
etkileyicilerinden gelen mesajlari, tanidik olmayan kisilerden gelen ticari
mesajlar yerine — sosyal medya etkileyicileriyle hi¢ tanigmamis olsalar bile—
arkadaslardan gelen tavsiyeler veya faydali bilgiler olarak algilayabilmekte
ve bu nedenle bu mesajlar1 oldukea ikna edici olarak kabul edebilmektedir
(Han vd., 2021, 5.1160-1161). Ciinkii giinimiizde sosyal medya etkileyicileri
dijital 6ncesi ¢agin rol modelleri ve kanaat onderlerinin yerini almakta ve
takipgileriyle kisisel olarak iletisim kurmaktadir. Bu etkileyiciler kékenleri
nedeniyle de bir reklamda yer alan {inliiniin referansindan genellikle daha
giivenilir goriinmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s.2-3).

Kir ve Oztiirk’e gore (2020, s.53) etkileyici pazarlama, miisteri
memnuniyetinin Otesinde, Uriin ve tliketici arasinda bir bag kurmaktadir.
Ozellikle tiiketici sunulan iiriin satin aldirma linklerini ya da yonlendirme
sitelerini reklam olarak degil bir tavsiye olarak aldigi igin bu birliktelik
deneyimsel bir bagla saglanarak, daha dogal ve harekete gecirici bir yapiya
sahip olmaktadir. Bu noktada etkileyiciye olan inan¢ o kadar giigliidiir ki
marka sadakatinin bile bozulmasina ve yillardir kullandig: tiriinden tiiketiciyi
vazgegirerek yeni bir {irlin kullanmaya yonlendirebilmektedir. Ciinki
etkileyicilerin popiiler olmasi ya da hedef kitlede yani tiiketicide karsilik
gorebilmesi i¢in alaninda uzman olmasi, herkesten farkli bilgiler sunmasi
gerekmemektedir. Herkesten g¢ok iiyesi olmasi onu digerlerinin goziinde
daha ¢ekici ve giivenilir kilmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler etkileyicilerden
gelen mesajlar kolaylikla kabul edebilmektedir.
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Etkileyici pazarlama giiniimiizde sosyal medya kanallarmin 6zellikle
Instagram’in ayrilmaz bir pargast konumundadir. Sosyal medyanin aktif
olarak kullanilmasi markalara hem miisterileriyle daha samimi bir iliski
kurmalar1 noktasinda yardimci olmakta hem de olumlu olumsuz geri
doniitleri aninda toplama imkani sunmaktadir. Etkileyici pazarlamayla
birlikte yoneticiler iiriin ve hizmetlerini kimlerin aldigmi, neleri
yorumladigini, begenip begenmedigini, kullanilan sosyal medya
etkileyicisiyle marka arasindaki uyumu gibi pek ¢ok noktayir kontrol etme
imkanma sahip olmaktadir. Bu durumda sirketlerin pek ¢ok noktada
etkileyici pazarlamayla, geleneksel pazarlamadan daha fazla s6z sahibi
olmasin1 saglamaktadir. Ayrica giliniimiiziin en popiiler terimi olan “Z
Kusag1” kitlesine geleneksel medya araglart araciligiyla ulasmanin zorlugu
da onlarin en aktif olduklar sosyal medya platformlarinin takip edilmesi, bu
platformlarda en sevdikleri ve begendikleri fenomenlerin markanm birer
temsilcisi konumuna gelmesiyle agilmaktadir.

YAPAY ZEKA PAZARLAMASI

Yapay zeka bir sistemin dis verileri dogru sekilde yorumlama, bu tiir
verilerden Ogrenme ve bu Ogrenimleri esnek uyarlama yoluyla belirli
hedeflere ve gorevlere wulasmak icin kullanma yetenegi olarak
tanimlanmaktadir.  Giinlimiizde yapay zekd neredeyse her alanda
bulunmaktadir. Facebook'un resimlerdeki yiizleri tanimasi ve kullanicilari
etiketlemesi, Siri'nin kullanicinin sesini anlamas: ve buna goére hareket
etmesi ve Tesla'nin kendi kendini siiren arabalar gelistirmesi yapay zekayla
miimkiin olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2019, s.16). Poole ve Mackworth
(2017, s.3) yapay zekayi “akillica hareket eden hesaplama aracilart” olarak
tanimlamaktadir. Yapay zeka genis anlamda makineler veya yazilim ve
algoritma kullanimi yoluyla insanlar gibi diisiinebilen veya bilgisayarlar
araciligiyla ifade edilen insan zekési olarak tanimlanmistir (Kumar vd.,
2019, s.135). Yapay zekdnin destekleyici teknolojisi, sorunlari ¢bzme ve
O0grenme yetenegi de dahil olmak {izere insan zihninin iglevlerini taklit
edebilmektedir. Bu nedenle, yapay zeka verileri elde edebilir, isleyebilir ve
tanimlayabilir ve ardindan belirli gorevleri yerine getirebilir (Jarek ve
Mazurek, 2019, s.47). Baska bir deyisle, yapay zeka, makinelerin
deneyimlerden &grenmesini ve insan benzeri islevleri gergeklestirmesini
saglayan teknolojidir (Davenport vd., 2020, s.26). Zerfass ve arkadaslari
(2020, s.379) ise yapay zekay1 esnek karar verme siiregleri ve yazilim odakl
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aracilarin eylemleri olarak tanimlamaktadir. Yapay zekd bu tamima gore,
degisen hedeflere ve 6ngdriillemeyen durumlara uyum saglar, deneyimlerden
Ogrenir, rasyonelligi amaclar, ancak ayni zamanda algisal ve sayisal
simirlamalara ragmen caligmaya da devam eder. Yapay zekd, dogal dil
isleme, veri alma ve bilgi temsili, anlamsal akil yiiriitme ve makine dgrenimi
gibi teknolojilere dayanmaktadir.

Gilinlimiizde dijital teknolojiler mevcut paradigmalarin ve bunlara
dayali ¢dziimlerin doniisiimiine yonelik degisimin ilerleyen asamalariin
yiiriitiiciisii haline gelmislerdir. Dijital gelismeler artik higbir isletmenin,
endiistrinin ya da hiikiimetin gérmezden gelemeyecegi bir etki diizeyine ve
Olgegine ulasmistir (Lubian ve Esteves, 2017, s.1). Gelecegin iilkeleri,
isletmeleri ve bireyleri, cografi, kiiltiirel ve kisisel engelleri sasirtici yeni
yollarla ortadan kaldirabilecek dijital teknolojileri benimseyerek bu
teknolojilere daha fazla bagh hale geleceklerdir. Ozellikle ilerleyen yillarda
birgok iilkenin ekonomik kalkinma hizi {izerinde en biiyiik etkiye nesnelerin
interneti, yapay zeka, biiylik veri, artinlmis gerceklik, blok zinciri ve 5G
teknolojisi gibi dnemli dijital gelismelerin sahip olacagi diisiiniilmektedir.
Uretilen dijital teknolojiler baska yeni teknolojilerin gelismesine katki
sunarken ayni zamanda kendilerini de siirekli gelistiren bir yapiya da
sahiptirler (Wuebben, 2017, s.85-93). Ornegin, Amazon e-ticaret sitesinin
iiriin dagitim sistemlerinde otonom robotlar i¢in yapay zeka kullanmasi ya
da Facebook’un “DeepFace” ismiyle yapay zekaya dayali yiiz tanima
teknolojisi gelistirmis olmas1 yapay  zekdya yonelik arastirmalarin
pazarlama, reklam ya da tanitimda kullanilan baz1 6rnekleridir (Lu vd., 2018,
5.368).

Ozellikle pazarlama uygulamalarinda yapay zekanin kullanilimasi
miisterilere farkli deneyimler sunulmasinin 6niinii agmaktadir. En basitinden
firmalar, miisterilerin bir e-ticaret sitesinden satin alimi gergeklestirene kadar
olan yolculuklari boyunca yapay zekd donanimli sohbet robotlarinit
(chatbot) etkin bir sekilde kullanmaktadir (Roy ve Naidoo, 2021, s.23; Pizzi,
Scarpi ve Pantano, 2021). Bunun yani sira yapay zeka ayrica nesnelerin
interneti, artirilmig gerceklik, sanal gergeklik, karma gergeklik, sanal

1 Sohbet robotlar: sitelerin eklentilerinden olan tiiketici-firma iliskilerini kurmaya katki sunacak sanal
asistanlardandir. Bu sohbet robotlar1 miisterilerle etkilesimleri boyunca misterilerin satin alma
egilimlerine, satin alma ge¢mislerine ve 6nceki konugmalara dayali i¢erikler 6nermektedir (Kaczorowska-
Spychalska, 2019, s.256).
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asistanlar gibi gii¢clii teknolojileriyle insan cabalarinin hassasiyetini ve
etkinligini hizlandirmakta, bu da pazarlama g¢abalarmin etkisini artmasini
saglamaktadir (Rangaswamy vd., 2020). Ornegin arttirilmis gerceklik
kullanilarak, ger¢ekte satin alma zorluguna girmeden once iirlinlerin hissini
tilketicilere sanal olarak deneyimletmek miimkiindiir. Bu nedenle, yapay
zekd araglan gelismekte olan pazarlarin daha iyi biiylimesine yardimci
olmaktadir (Anshu, Gaur ve Singh, 2022).

Ozellikle Covid-19 pandemisiyle birlikte alisveris merkezleri ve
magazalar kapanmak durumunda kalmig ve bir¢ok miisteri ilk kez ¢evrimigi
aligveris kanallarin1 deneyimleyerek aligveris yapmustir. Bu noktada
pazarlamacilar yapay zekanin da yardimiyla miisterilerin ¢evrimigi aligveris
deneyimini kolaylastirma ve daha giiclii misteri iliskileri bagi kurma adina
kullanmaya baslamistir (Lavuri, 2021). Ornegin, bir miisteri herhangi bir e-
ticaret sitesine ne zaman hangi iiriine bakmak i¢in girmis, hangi {riini
sepetinde birakmis ya da sadece iiriine bakip sepetine eklemeden siteden
ayrilmis bu gibi izler takip edilerek tiiketiciyle aligveris deneyimi yaratma
adina iletisime gecme calismalart yiiriitiilmektedir. Miisteriye baktig1 {irlinle
ilgili indirimin geldiginin haber verilmesi, {iriine yonelik kampanya
mesajlarmin iletilmesi, o iiriinle benzer ve isini kolaylastiracak {irtinlerin
oneri olarak sunulmasi uygulamalarin arka planinda yiikli olan yapay zeka
yardimiyla miimkiin olmaktadir.

Sujata ve arkadaglar1 (2019, s.700), yapay zekanin insan destegi
olmadan 6grenme, hissetme ve diisiinme yetenegine sahip oldugunu bundan
dolay1 bagimsiz bir yapay zekanm, kendi kendini gelistiren algoritmalar
tarafindan yonlendirilen akilli segimler yapabilecegini ve bunlan
giincelleyebilecegini soylemektedir. Bu noktada yapay zeka isletmenin hedef
kitle gruplarma yonelik caligmalar iiretebilir ya da isletme yoOneticilerine
misterileri satin almaya tesvik etmek i¢in stratejiler gelistirmesi noktasinda
yardimer olabilir. Ornegin yapay zeka, pazarlama yoneticilerine belirli bir
indirim kuponunun tiiketicilere ne zaman ve hangi amagla sunulmasi
gerektigini anlamada yardimci olabilir ve belirlenen pazar boliimiinde
pazarlama ¢abalarinin dogrulugunu arttirabilir (Dwivedi vd., 2020).

Ayrica dijital pazarlama sirketleri, arama motoru optimizasyonunu
iyilestirmek ve igerigi kullanici profillerine uygulamak icin yapay zekadan
faydalanmaktadir. Reklam ve pazarlama ajanslar1 hatta film yapim sirketleri
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de izleyicilerin bir reklama ya da filme yonelik duygusal tepkilerini dlgme
adma web kamerasi, bilgisayarla goérme ve makine Ogrenimini
kullanmaktadir. Elde edilen bilgiler reklam filmlerinin tiiketici ilgisine
yonelik olarak diizenlenmesine ya da ¢ok popiiler bir filmde baz1 sahnelerin
cikarilarak ya da yeniden ¢ekilerek olusturulmasia imkan saglamaktadir. Bu
sayede pazarlama c¢alismalarinin gelistirilmesi ve miisteri sadakatinin
saglanarak satin alimlarda o markanin miisteriler tarafindan tercih edilmesi
amaglanmaktadir (Paschen vd., 2019, s.1415).

Internetin  gelisimiyle birlikte tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris
imkanlar1 ve siireleri artis gostermeye baglamistir. Bu noktada Jarek ve
Mazurek’in de (2019, s.48) belirttigi gibi ¢esitli yapay zeka destekleriyle
aligveris yapan kisilerin neler aldigi, ortak hangi iriinlere baktigi, hangi
tirinleri sepetine ekleyip almadan ¢iktigi, hangi iiriinleri takip ettigi kontrol
edilmektedir. Toplanan bilgilerle sonrasinda tiiketicilere otomatik {iriin
oOnerileri getirilmekte ve zaman agisindan bir avantaj sunulmakta boylelikle
binlerce iiriin kategorisinden se¢im yapmak zorunda olan tiiketicinin daha
kolay secim yapmasina da imkan saglanmaktadir. Ayrica yapay zeka
uygulamalarimin pazarlama alaninda kullanilmasiyla birlikte tiiketici
hayatina getirdigi kolayliklardan bir digeri ise iyilestirilmis siirecler
sayesinde (0rnegin, otomatik 6demeler, daha kaliteli arama motorlari, 7/24
miisteri hizmetleri gibi) sayesinde daha rahat ve daha hizli aligveris siiresinin
saglanmasidir. Bunun yani sira yapay zeka uygulamalariyla kigisellestirilmis
tilketici deneyimi olusturularak, tiiketicilerin markayla olan iletigimini ileri
tasimak ve marka sadakatine katki sunmak amaglanmaktadir. Yapay zeka
destekli arttirillmis gerceklik uygulamalar1 sayesinde tiiketiciler artik bir
iirlinii satin almadan deneme, (6rnegin bu bir koltuksa evinin kdsesinde nasil
durdugunu gérme ya da bu bir ayakkabiysa ayaginda nasil durdugunu gérme
gibi) imkanma sahip olmaktadir. Yapay zekd sadece pazarlama, reklam
uygulamalar1 araciligiyla tiiketiciyle olan marka-tiiketici etkilesimini
arttirmakla kalmamakta mevcut yonetim anlayislarinin da ilerlemesine katki
sunmaktadir. Yapay zeka araciligiyla rutin ve tekrarlanabilir gorevler
(6rnegin, veri toplama ve analizi, gorlintii arama ve uyarlama/isleme gibi)
otomatiklestirilebilmekte bu da zaman agisindan pazarlama yoneticilerine
kolaylik sunmaktadir.
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, etkilesimi, is birligini ve igerik paylagimimi tesvik
etmeyi amaglayan cevrimici uygulamalari, platformlart ve medyay: ifade
etmektedir (Erkan ve Evans, 2016, s.48). Kaplan ve Haenlein'e (2010, s.60)
gore ise sosyal medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
insa edilen ve iceriginin kullanic1 tarafindan olusturulmasina ve degis
tokusuna izin veren internet tabanli bir grup uygulamadir. Sosyal medya,
sosyal ag siteleri, bloglar, wiki'ler, mikroblog siteleri gibi sekillerde
kullanilmaktadir. En yaygm kullanilan sosyal medya platformlar ise
Facebook, Twitter ve igerik paylasim sitesi olan YouTube’dur (Pham ve
Gammoh, 2015, s.324). Gilinlimiizde bu platformlara Instagram ve Tiktok’1
da eklemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin firmalarn iletigiminin pasif birer alicis1 oldugu giinler
geride kalmistir. Giiniimiiz tiiketicisi, ister iiriin veya hizmet gelistirme,
isterse bu iirlin veya hizmetlerin tanitimi olsun, sirketlerin ortak yaratma
faaliyetlerinde aktif bir katilimci haline gelmistir. Tiim bunlar, kullanici
tarafindan yaratilan icerigin olusturulmasin1 kolaylagtiran cesitli sosyal
medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla miimkiin olmustur. Web 2.0'in
sagladig cesitli dijital medya platformlarmin yogun olarak kullanilmasiyla
birlikte, sirket ve miisteri etkilesimlerinde eskiye oranla biiyiik bir artig
gorilmiistiir. Sosyal medya, geleneksel iletisim araclarina kiyasla, sirketler
ve miisteriler arasindaki dogrudan iletisimi nispeten daha diisiik maliyetle ve
artirtlmig verimlilikle kolaylastirdig: icin iletisimin hem yontemini hem de
tarzin1 degistirmesini saglamigtir (Martini, Massa ve Testa, 2014, $.426).
Felix ve arkadaglarma (2017) gore, sosyal medya sirketlerin bir marka
yaratmalarina, yaratilan markanin imajinin ve goriiniirliigiiniin arttirilmasina,
sirkete yonelik bilgi akisimnin saglanmasina, miisteri kazanma ve kazanilan
miisterilerin devamliligmin olusturulmasina, diigiik maliyetli yeni reklam
calismalarinin iretilmesine son olarak ise tiliketici istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda yeni iiriin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin ilk yillarinda tiiketiciler sosyal medyaya
aileleri ve arkadaglar ile iletisim halinde olmak i¢in girmis, zaman gectikce
sosyal medyaya olan ilgi artmig ve markalar kendileri i¢in bir izleyici kitlesi
bulundugunu kesfetmistir. Giiniimiizde tiiketiciler en begendikleri markalari
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini en yeni
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iriinlerden haberdar olabilmek, indirimlerden, 6zel promosyonlardan
faydalanabilmek ve firma ile ilgili daha fazla haber alabilmek igin
kullanabilmektedir (Ismail, 2017, s.130). Ayrica bu tarz sosyal medya
platformlarinin artan kullanim oran1 ve markalarin miisterilerine yonelik
yaptiklar1 yogun iletisim ¢abalart da tiiketicileri bu platformlara 6zellikle
cekmektedir. Ornegin Balenciaga markas1 6zel koleksiyon ¢ikaracagi zaman
girmis oldugu tiim postlar1 Instagram sayfasindan kaldirmakta bdylelikle
biiyiik bir merak uyandirmaktadir. Devaminda neler olacagini merak eden
misteriler ise markay1 takibe almaktadir.

Sosyal medya kullanimi, sirketlerin miisterilerle daha iyi misteri
iligkileri olusturmasi ve gelistirmesi igin bir firsattir. Sosyal medya
araciligiyla sirketler ve miisterileri birbirine yakinlagmakta, bu da mal ve
hizmetlerin inovasyon siireclerinde miisteri katilmmi kolaylagtirip
gelistirmektedir (Yadav, Kamboj ve Rahman 2016, s.260-262). Bu 6nemli
gerekgeden dolayr sosyal medya, son yillarda pazarlama ydneticileri
tarafindan kabul edilen en 6nemli dijital pazarlama kanali haline gelmistir
(lankova vd., 2019, s.170). Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler; bilgi
iiretmeye, deneyimlerini arkadaglar1 ve sirketleri ile paylasmaya ayrica
gonderiler, tweetler, paylasimlar, begeniler ve incelemeler yoluyla ¢evrimigci
marka topluluklari olusturmaya isteklidir (Jacobson, Gruzd ve Hernandez-
Garcia, 2020). Bu noktada bu tarz platformlar benzer ilgi alanlarina sahip
kigilerin birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak sundugu i¢in sosyal medya
pazarlamas1 uygulamalariyla firmalar benzer yasam tarzina sahip gruplara
kolaylikla ulagmaktadir.

Sosyal medyanin pazarlama agisindan ortaya ¢ikan giicii g6z Oniine
alindiginda, sosyal medya pazarlamasini, tliketici ve markanin iletisim
degerini arttirmak amaciyla etkilesim, bilgi paylasimi ve Kkisisellestirilmis
satin alma Onerileri sunarak ortak iliskileri olusturmak ve siirdiirmek icin
sirketlerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla cevrimigi pazarlama
teklifleri olusturdugu, ilettigi ve sundugu bir siire¢ olarak degerlendirmek
miimkiindiir (Yadav ve Rahman, 2017, s.1296). Tuten’e (2008, s.9) gore ise
sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag kullanan reklamlar, sanal diinyalar,
kullanici tarafindan olusturulan iiriin incelemeleri, blogger onayi, igerik ve
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sosyal haber sitelerinin RSS beslemeleri?, podcast'ler, oyunlar ve tiiketici
tarafindan olusturulan reklamlar dahil olmak iizere genis bir reklam
harcamasi kategorisidir. Bunun yan1 sira sosyal medya pazarlamasi, marka
farkindalig1 olusturmak, tiiketici goriislerini ve kitle kaynak kullanimini
arastirmak, kanaat onderlerini (yani etkileyicileri/influencerlari) belirlemek,
trafigi marka web sitelerine yonlendirmek, belirli mesajlar1 viral olarak
yaymak, miisteri veri tabanlari gelistirmek icin bir ara¢ olarak hizmet
edebilmektedir (Tuten, 2008, s. 26).

Sosyal medya pazarlamasi kullanici tarafindan olusturulan igerik
olarak da bilinmektedir (Kietzmann vd, 2011, s.242). Boylelikle sirketler,
sosyal medya pazarlamasiyla kullanici tarafindan olusturulan igerigi
manipiile ederek gelecekteki tiiketicilerinin satin alma davraniglarini daha
dogru tahmin etmeyi, markanin popiilerligini arttirmayi, yeni miisteriler
bulmay1, markaya yonelik farkindalik olusturmay1, satiglart arttirmay1 ve en

Oonemlisi marka sadakati olusturmayi amaglamaktadir (Kim ve Ko, 2011,
5.1481).

Sosyal medya pazarlamasiyla sirketler, miisterileriyle daha yakin
iliskiler kurmakta, yeni markalar olusturma noktasinda fikirler edinmekte,
herhangi bir kriz aninda hemen haberdar olma sansina sahip olacaklari icin
direkt ¢oztim yollar1 iiretme sansim da elde etmektedir. Aslinda sosyal
medya pazarlamasiyla bir bakima tiiketiciler; sirketler, tirinler ve hizmetler
hakkinda ¢evrimigi bilgi iireten, diizenleyen ve paylasan pazarlamacilara ve
reklamcilara donistiiriilmektedir. Boylelikle kullanicilarda sunulan faaliyete
yonelik bir ilgi olusturulmakta ve ortaya ¢ikarilan isin kullanicilarin sosyal
aglarinda paylasmasi tesvik edilmektedir (Roberts ve Kraynak, 2008).
Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin kendi web sitelerini, iirlinlerini veya
hizmetlerini ¢evrimi¢i sosyal kanallar araciligiyla sunmalara, genis bir
toplulukta iletisim kurmalarma ve bu toplulugu dinlemelerine olanak
saglayan bir siirectir (Weinberg 2009, s.3). Bir anlamda sosyal medya
pazarlamasiyla markalar miisterilerle, miisteriler markalarla ve belki de en
Oonemlisi misgteriler birbirleriyle konusmaktadir. Ciinkii sosyal medya
pazarlamast katilimcidir ve kullanict tarafindan olusturulmaktadir. Bu
noktada markalar ¢okta isin i¢ine dahil olmamakta, c¢evrimigi bir

2 RSS, ézellikle haber saglayan sitelerin, bloglarin ve podcastler gibi siirekli olarak
giincellenen sitelerin giincellemelerinden geri kalmamaniz igin kullanilan ve bazi
site ve dosya formatlari ile ¢alisan bir dokiiman takip sistemidir (Kahraman, 2015).
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topluluktaki icerigin ve baglantilarin ¢ogu, marka tarafindan degil,
kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Kuskusuz bazi igerikler ve
sohbetler marka tarafindan tiretilmektedir ancak bu tiir igerik ve sohbetler az
olmakla birlikte asil amag kullanicilar1 konusturmaktir (Awareness 2008°den
ak. Akar ve Topgu, 2011, s.41).

Sosyal medya pazarlamasiyla sonug olarak sirketler hem markalarim
korumakta hem de daha genis hedef kitlelere ulagmak igin firsatlar
yakalamaktadir. Uzun vadede dogru yiiriitiilen bir marka-tiiketici iliskisi de
markalara olumlu olarak doniis saglamaktadir. Giinlimiizde sosyal medya
platformlarinin kullanim oranlarmin artmasi yeni pazarlama firsatlarinin da
dogmasina imkan tanimaktadir. Bu firsatlann zamaninda degerlendiren
firmalar miisterileriyle daha etkili bir iletisime gecerek rakiplerinden her
zaman bir adim 6nde olmay1 bagarmaktadir.

VIRAL PAZARLAMA

Basarili dijital pazarlama calismalarinin ¢ogunun temelinde agizdan
agiza iletilerek yayilmak vardir. Bir anda bir video sosyal medya
platformlarinda ortaya cikar, aynt anda binlerce insanin profilinde ayni
videoyu gériiniir, devaminda bu video ya da olay trend haline gelir, bazen
haber biiltenlerine kadar konu olur. Burada tipki bir salgin gibi ortaya atilan
pazarlama ya da reklam fikrinin yayilmasmi gérmek miimkiindiir. Cogu
zaman paylasilan igerigin reklam oldugu tahmin edilmemektedir. Boylelikle
tilketici geleneksel medya araglarinda kagtig1 seyden yani reklam iceriginden
dijital ortamlarda kagamamakta hatta kendi istegiyle begenerek
paylasmaktadir. Bir pazarlama ya da reklam amaciyla ortaya c¢ikan ve
tilketicilerin kendi istekleriyle paylasarak yayginlastirdiklari, ozellikle
cevrimi¢i ortamlarda siklikla goriilen bu pazarlama uygulamasina viral
pazarlama denilmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte marka mesajlar1 ayni anda birden fazla kisiye
ulasabilir bir hale gelmistir. Viral pazarlama bu mesajlarin daha hizli ve daha
fazla kigiye ulagsmasima imkan tanimaktadir. Knight (1999, s. 50) bu noktada
viral pazarlamay1 “dijitallestirilmis bir hapsiriga” benzetmektedir. Nasil ki
hapsirmayla bir viriis birden fazla insana bulasabiliyorsa, ¢evrimigi araglar
yardimiyla bir markanin olusturdugu mesajlar ya da igerikler de bir viriis
gibi viral pazarlama araciligiyla birden fazla kisiye ulagmaktadir. Bu
durumda aslinda viral pazarlamanin tiiketicilerin yardim ve isbirligini alarak
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pazarlama mesajlarini yayma tanimina birebir uymaktadir (Liu-Thompkins,
2012, s.59). Boylelikle mesajin katlanarak daha fazla insana ulagmasi
miimkiin hale gelmektedir. Clink{i mesaj1 ya da igerigi alan tiiketici, miisteri
ya da birey aldigimi baskalarina ileterek, bu mesaj veya icerigin katlanarak
biiylimesine yardimci olmakta bir nevi viriisler gibi hizli gogalmanin avantaji
viral pazarlamaya yiliklenmektedir (Pandey vd., 2012, s.105).

Viral pazarlama mesajlarin1 bulasici olarak tanimlamak, mesajin nasil
bir anda binlerce hatta milyonlarca kisiye ulastigin1 anlatma noktasinda
yetersiz kalmaktadir. Tipki viriislerin bazi ortamlarda daha kolay yayilmasi
gibi, viral pazarlama mesajlar1 da baz tiiketici gruplan arasinda daha hizh
yayilmaktadir. Bu noktada 6nemli olan viral pazarlama mesajin1 yayacak
etkin hedefleri belirlemektir. Bu etkin hedef kitlelere genellikle tiiketicinin
yakin gevresi, ailesi ya da arkadaglart olarak tanimlanabilir. Ciinkii bireyin
kendisine tanidig1 birinden gelen bir mesaji kabul etmesi ve bunun yaymasi,
bir markadan gelen mesaji kabul edip yaymasindan daha olasidir. Mills
(2012, s.163) de oncelikle pazarlama mesaji olusturulurken bunu
yayabilecek dogru ve sinirh sayida hedef kitlenin belirlenmesini sonrasinda
ise markali igerigin sosyal medya platformlari veya cevrimici ortamlara
birakilmasi gerektigini sOylemektedir. Dogru belirlenen hedef kitlenin
mesaj1 alarak yaymaya baglamasi ve daha az maliyetle daha fazla insana
ulagilmasi viral pazarlamayla miimkiin hale gelmektedir (Dobele, Toleman
ve Beverland, 2005, s.144; Phelps vd., 2004, s.334). Boylelikle viral
pazarlama markalara yiiksek biitgeli televizyon reklamlariyla ulasilabilen ve
hedef kitlede markaya yonelik bir farkindalik ya da hatirlatma diizeyine
ulasmay1 daha diisiik biitce, daha az ¢aba ve ortam bazinda arttirilmig bir
esneklikle sunmaktadir (Subramani ve Rajagopalan, 2003, s.301; Kaplan ve
Haenlein, 2011, s.253-254).

Viral pazarlamaya basarili bir 6rnek olarak Coca-Cola markasinin
2011 yilinda yapmis oldugu “mutluluk kamyonu®” isimli ¢aligmasi
gosterilebilir. Marka Istanbul’'un koprii trafiginde sikismis ve sikilmis
Istanbullular1 mutlu etmek amaciyla icinde cesitli hediyelerin oldugu kirmizi
bir kamyonu trafigin yogun oldugu bir noktaya gondermistir. Uzerinde
biiyiik bir “sen de dene” yazisi olan bir butonun bulundugu bu kamyonda,
butona basan herkes i¢in farkli hediyeler ¢ikmaktadir. Ornegin kirmizi bir

% flgili videoya https://www.youtube.com/watch?v=frpDdn7NLBK adresi iizerinden erismek miimkiindiir.
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balon, oyuncak bir top, firindan yeni ¢ikmig bir pide ve bol bol ¢esitli
boylarda Coca-Cola butona basan kisilere verilmistir. Bu olayin videosu o
donemde Youtube lizerinden 1,7 milyon kez izlenmis ve sadece Facebook’ta
250.000’in tizerinde paylasim almigtir (Www.c-section.com).

Kaynak: www.c-section.com

Kirby ve Marsden, (2006, s. 92) viral kampanyalarin etkilesimlerini
6lgmenin ve maliyetlerini hesaplamanin diger medya araglarina kiyasla daha
kolay oldugunu sdylemektedir. Ayrica viral kampanyalar bir baslangic ve
bitis noktasia sahip degillerdir. Bu nedenle yayinda kaldiklar1 siire boyunca
viral kampanyalar, marka bilinirligini arttirma, marka tanmnirhigi saglama
gibi markaya cesitli olumlu avantajlar saglamaktir. Viral pazarlama
kampanyalariyla sirketler ayrica daha once ulasamayacaklari miisteriler de
dahil olmak iizere daha genis Olgekte misterilere ulagsma imkanina sahip
olmaktadir (Subramani ve Rajagopalan, 2003, s5.301). Ciinkii viral olarak
yayilan igerik reklam olarak goriilmedigi i¢cin daha hizli ve etkin bir sekilde
tiim sosyal medya platformlarinda siklikla paylasilarak ulagilan hedef kitle
sayisii arttirmaktadir. Ornegin 2017°de Carter Wilkerson isimli bir Twitter
kullanicisi, bir yillik {icretsiz tavuk kanadi almak icin kag retweet kazanmasi
gerektigiyle ilgili fast-food yemek zinciri markasi Wendy’s’e bir tweet
atmigtir. Marka ise 18 milyon retweet cevabini vermistir. Bunun iizerine
Carter bu amaca ulagmak i¢in Twitter kullanicilarindan yardim istemistir.
Carter’in tweet’i 18 milyon retweet’e tam olarak ulagamamais olsa da en ¢ok
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retweet edilen tweetlerden biri olmus ve marka da bu ¢abayi 6diillendirmek
igin soziinli tutmustur (Kane, 2017).

Carter Wilkerson ©

Carter Wilkerson

Kaynak: www.squaredealblog.com

Viral pazarlamanin artilar1 olabilecegi gibi eksileri de bulunmaktadir.
Viral bir kampanya tamamen goniillii bir tiiketici paylasimina dayandigi igin
markanin ya da sirketin kontrol noktasinda yetersiz kalmasina da yol
acmaktadir. Viral pazarlama kampanyasi {iretilip bir virlis gibi yayilmasi
saglandiktan sonra, markanin yayilan igerigin yorumlarina ya da olumsuz bir
sekilde yayilma gostermesine miidahale etme olanagi bulunmamaktadir. Bu
noktada Helm (2000, s.160), tiiketicilerin kampanya igerigini ya da mesajini
aktarirken eksik, hatali ya da markaya yonelik bir 6n yargiyla
yayabileceginden bunun da marka imajmma olumsuz bir yansimaya yol
acacagindan bahsetmektedir. Ayrica viral kampanyalarla belki de {ilkenin
her yerine marka mesaj1 iletilmektedir. Ancak bunun satislara yonelik etkisi
O0lgmek oldukca zordur.
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Sosyal medya platformlarmin yaygin olarak kullanilmasi buralarin
etkin birer viral pazarlama mecrast olmasmin yolunu agmistir. Lieb’in de
(2012) belirttigi gibi kitlesel pazarlama eskisi kadar popiiler ve etkin bir
pazarlama yontemi degildir. Dijitallesmenin yogun oldugu giiniimiizde
sirketler ve miisteriler arasinda daha kisisel bir iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunu saglayan ise internet ve sosyal medya platformlari olmustur. Ozellikle
sosyal medya platformlar1 aracilifiyla pazarlama yoneticileri ileride
misterisi olabilecek kitlelerin de dikkatini ¢ekecek igerikler iiretmeyi ve
bunlar1 onlarla bulusturmay: saglayacak noktaya gelmistir. Bu noktada viral
pazarlamanin goniillii paylasim ilkesi en ¢ok sosyal medya platformlarinda
kullanilmaktadir.

ICERIK PAZARLAMASI

Gilinlimiizde tiiketiciler zamanlarinin biiyiik bir kismini g¢evrimigi
ortamda harcamaktadir. We Are Social Subat 2022 (Kemp, 2022) raporuna
gore Tirkiye’de internet kullanimi giinliik sekiz saattir. Bu siire icerisinde
sosyal medyada harcanan zaman ise giinliik 2 saat 59 dakikay1 bulmaktadir.
Yine ayni rapora gore insanlar sosyal medyay1 oOncelikle aile ya da
arkadaglanyla iletisime geg¢mek icin sonrasinda ise bilgi almak icin
kullanmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda harcadiklar siire
icinde bir markanin tiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve takip alanina
girebilmesi igin dogal etkilesimlere dayali bir tiiketici — marka iligkisinin
kurulmas1 gerekmektedir. Marka ya da sirketle tiiketici arasinda kurulan bu
iliskiyi baglatan nokta dijitallesmenin getirdigi dijital iletisimdir. Bu dijital
iletisimin en ¢ok kullanilan yontemlerinden birisini de igerik pazarlamasi
olusturmaktadir.

Bir iriin ya da marka hakkinda farkindalik yaratmak veya algilar
degistirmek i¢in icerik kullanarak izleyicileri bilgilendirme ve ikna etme
kavramina icerik pazarlamasi denilmektedir (Kee ve Yazdanifard, 2015,
5.1056). Hollebeek ve Macky ise (2019, s.29) igerik pazarlamasini algilanan
marka degeri ve marka bagliligi yaratarak markalara mevcut ve gelecekteki
tilketicileriyle iligkiler kurma, gelistirme ve siirdiirme firsatt sunan, uygun
maliyetli markayla ilgili i¢erik olarak tanimlamaktadir. Rowley (2008, s.519)
icerik pazarlamasini, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla iiriin, hizmet
veya markayla dogrudan baglantili olmayan ilgili ve degerli igerigin
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yaratilmasi ve dagitilmasi stirecini temsil eden bir dijital pazarlama stratejisi
olarak konumlandirmaktadir.

Temel olarak igerik pazarlamasi, miisteriler ve potansiyel miisterilerle
satis yapmadan iletisim kurma sanati olarak kabul edilmektedir. Bu
pazarlama yonteminde, sirketin iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak yerine,
miisterileri daha bilgili hale getiren veya belki de duygusal bir baglanti
kurmak igin onlar1 eglendiren bilgiler sunulmaktadir. Bu stratejinin 6ziinil,
isletmelerin miisterilere tutarli, devam eden degerli bilgiler sundugunda
misterilerin de giliniin sonunda markay1 tercih ederek hem satisa yonelik
katki sunacagina hem de sadik birer marka kullanicisi olacagina yonelik
sirket inanc1 olusturmaktadir (Pulizzi, 2013, s.6).

Yogun bir bilgi patlamasi altinda miisteriler yani tiiketicilerle iletisime
gecmek isteyen markalar igin rakiplerinden siyrilarak akillarda kalacak
caligmalar yapmalari 6nem tasimaktadir. Bu noktada o&zellikle hikéaye
anlatiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Pulizzi (2012, s.119-120), sirketlerin
hikaye anlatimma odaklanan bir igerik pazarlama stratejisinin eslik etmedigi
durumlarda pazarlamada dijital araglari kullanmanin degersiz oldugunu
anlamaya bagladiklarini s6ylemektedir. Bu nedenle sirketler yine gecmiste
oldugu gibi bilgilendirici ve yardimci igerikler iiretmekte ancak artik sosyal
medya kanallarin1 hikaye anlatimi ile birlestirerek eglenceli igerikler de
olusturmaktadir. Bu durum da Sullivan’in (2013) igerik pazarlamasi i¢in
basitce bir hikdye pazarlamasidir demesinin ne kadar dogru bir tanim
oldugunu ortaya koymaktadir.

Icerik Pazarlama Enstitiisii (Content Marketing Institute, 2018),
isletmelerin icerik pazarlamasini kullanmalari igin yiikselen satislar, tasarruf,
daha fazla sadakate sahip daha iyi misteriler ve kar merkezi olarak igerik
olmak iizere dort temel neden ortaya koymustur. Igerik pazarlamasiyla
miisterilerle daha samimi bir iletisim kurulmakta bu da satislara kar olarak
yansimaktadir. Ayrica kendisiyle daha samimi bir iletisime gectigine
inandig1 isletmeyi miisterileri daha ¢ok benimsemekte bu durumda marka
sadakatine olumlu olarak yansimaktadir. Bunun yani sira igerik
pazarlamasiyla geleneksel reklam ya da pazarlama araglariyla harcanandan
daha az zaman ve maliyetle daha fazla insana ulagmak miimkiin hale
gelmektedir.
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Davis'e (2015) gore, geleneksel pazarlama yeterince ilgi ¢ekici
degildir sadece iiriin ve iiriin faydalarini miisteriye aktarmaya c¢aligmaktadir.
Bunun yerine sirketlerin, sirketin sattiklarindan ziyade ilging ve faydali bir
sey sunmalar1 gerekmektedir. Ornegin, Aaker, “insanlar bebek bezleriyle
ilgilenmiyorlar, bebeklerle ilgileniyorlar” diyerek sadece sirketin satmaya
calistigi seylerde degil, miisterilerin ilgi ve tutku alanlarina ydnelikte
hedeflemenin gerekliligini anlatmaktadir. Ornegin bir beyaz esya ve kiiciik
ev aletleri tiretici olan Profilo yeni dogan bebeklerini uyutmada zorluk
yasayan annelere destek olmak amaciyla “Profilo Ninni Makinesi” adinda
bir uygulama gelistirmistir. Bu uygulamada yeni dogan bebeklerin
rahatlamasini saglayan “beyaz glriiltii” olarak bilinen sesler Profilo
markasmin {rlinleri (sa¢ kurutma makinesi, elektrik siipilirgesi gibi)
araciligtyla kaydedilmis ve uygulama yiiklenmistir. Ayrica uygulamada
bebeklere masallarin ve ninnilerin de yer aldigr alt sekmeler de
bulunmaktadir. Profilo boylelikle {iriin kategorisi disinda bir ¢calisma yaparak
yeni bebek sahibi olmus annelerle marka arasinda bir hikdye bagi ortaya
koymustur (yengec.co)

PROFiLO

<

« g NI
ﬁ:“NﬁlgSi |

Bebekler misil misil uyusun diye
Profilo Ev Aletleri'nden ¢ikan sesieri,
rahatlatan melodileri ve ninnileri
bir araya getirdik.

™ Ninni Makinesi Hakkinda

Y

Kaynak: www.internetanneleri.com
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Bu oOrnekte aslinda icerik pazarlamasinin merkezinde hikaye
pazarlamasi oldugunu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Igerik pazarlamasi
caligmalarmi yiiriitirken markalarm, iletisimde bulundugu mevcut ve
potansiyel miisterileriyle aralarinda marka hakkinda farkindalik yaratacak bir
hikdye olusturmasi gerekmektedir. Miisteriler olusturulan bu hikayeye
inanacak, hikayeyi baskalarma anlatacak, onu benimseyecek bdylelikle
markanin iriinlerini satin almaya devam edecektir. Bu noktada markalarin
misterileriyle aralarinda bilgi aligverisine acik ve siirdiiriilebilir bir icerik
pazarlamasi hikayesi olusturmasi 6nem tagimaktadir.

Icerik pazarlamasi, sosyal medya ortamlarinda kullanilan bir teknik
veya yaklagimdir. Bu anlamda sosyal medya, i¢erik sunmak ve paylagmak
icin bir dizi kanal ve platform olarak anlagilmalidir (Jarvinen ve Taiminen,
2016, s.165). Bu platformlar; Facebook, Instagram, Linkedin, Podcastler,
Youtube icin iretilen videolar, glinlimiiziin popiiler sosyal ag mecrasi
Tiktok, bunlarin yani sira markanin olusturdugu videolar, blog yazarlari
araciligiyla olusturulan yazilar gibi tiim dijital iletisim varligi olan her sey
cevrimi¢i ortamda icerik pazarlamasi i¢in birer mecra konumundadir.
Handley ve Chapman (2012) bu mecralarin yan1 sira web sitesi igerigi, blog
gonderileri, e-biiltenler, infografikler, sosyal medya sohbetleri, video ve
gorsel igerik, web seminerleri, e-kitaplar ve indirilebilir teknik incelemeleri
de igerik pazarlamasinin kullanilabilecegi dijital iletisim kanallar arasinda
saymaktadir.

Icerik pazarlamasi, marka taninirh@i, giiven, otorite, sadakat ve
0zgiinliik konularinda isletmelere yardimer olmaktadir. Markalar agisindan
bir deger yaratmakta ve markayla tiiketici arasinda bir igbirliginin olusmasim
saglamaktadir. Ornegin, Redbull markasinin tiiketicileriyle iletisime gecme
amaciyla, markanm iletisim g¢alismalariyla uyumlu olarak agmis oldugu
internet sitesi  (https://www.redbull.com/us-en/theredbulletin) araciligiyla
ekstrem sporlartyla ilgili haberleri, roportajlart gibi marka ruhuna uygun
igerikleri aktarmaktadir.

Pulizzi (2013, s.5-6) igerik pazarlamasmin hedef kitlenin aradigi
icerigi, aradiklar tiim yerlerde sunmakla ilgili oldugunu ve temelinde degerli
bir deneyim yaratmaya odaklandigini soylemektedir. Giiniimiiz pazarlama ya
da marka yoneticileri miisterilerin artik kendilerini, {irlinlerini ya da
hizmetlerini umursamadiklarinin farkina varmiglardir. Miisteriler kendilerini,
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isteklerini ve ihtiyaglarmi dnemsemektedir. igerik pazarlamasi tam da bu
noktada miisterilerin markaya ya da isletmeye gercekten ilgi gdstermesi i¢in
tutkulu oldugu ilging bilgiler olusturmakla ilgilidir. Bu olusturulan bilgiler
miisteri ya da tliketiciyle marka arasmda bir deneyim bag1 olusturmaktadir.
Bunu saglama adina markalar degisen ve dijitallesen tiiketiciyle aralarinda
bag kurmak, onlar ellerinde tutmak igin siirekli igerik yaratmali ve bu icerik
stirecinin takipgisi olmalidir.

YENI MEDYADA DIiJITAL PAZARLAMA CALISMALARININ
GELECEGI

Dijitallesmeyle birlikte insan hayatina giren yeni terimler, yeni
mecralar ve yeni uygulamalar giin gectikce artmaktadir. Gegmise kiyasla
bilginin giincelligini yitirmesi de gliniimiizde daha kisa stirmektedir. Ciinkii
birey her an yeni bir uygulamada yeni bir akimla ya da anlik gelisen bir
glindemle olusturulmus reklam ornekleriyle karst karsiya kalmaktadir.
Kisinin kendini giincellemesi ve bu degisimlere uyum saglayabilmesi zaman
zaman zor olsa da, markalar agisindan bu degisimlere ayak uydurmak bir
zorunluluk haline gelmektedir. Ciinkii markalarin misterileri tiim bu yeni
medya mecralarinda, yeni uygulamalarda ve her an yeni bir giindemle
kendini gelistirmektedir. Markanin geride kalmasi demek satiglarin diigmesi,
unutulmak, marka sadakatinin aksamasi ve markanin yok olmasiyla es
anlama gelmektedir.

Markalar ya da sirketler miisterileriyle ortak paydada bulusabilme
adma oOnceleri geleneksel medya araglarini (basin, radyo, televizyon gibi)
kullanirken, giiniimiizde artik yeni medya araglarini yani dijitallesmenin
getirdigi yeni iletisim yollarin1 kullanmaktadir. Geleneksel medya araglariyla
yiriitiilen pazarlama ya da reklam ¢aligmalar1 bitmemis aksine dijital iletisim
kanallar1 ya da araclariyla giincel bir hale gelmistir. Boylelikle markalarin
miisterileriyle ortak bir noktada bulugmalarinin yolu agilmustir.

Dijital pazarlama, dijitallesmenin merkezde oldugu ve tiiketiciye
uyum saglanarak ilerlendigi bir donemi temsil etmektedir. Bu donem
icerisinde pek cok farkli pazarlama uygulamasi ortaya konulmustur. Arama
motoru pazarlamasi, sanal ve arttirllmis gerceklik pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, etkileyici pazarlama, ger¢ek zamanl pazarlama, yapay zeka
pazarlamasi, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve bunlarin disinda
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kalan ve kullanilan pek ¢ok pazarlama uygulama alanlar tiiketiciyle marka
arasinda iletisimi kolaylagtirma adina pazarlama ydneticileri tarafindan
kullanilmaktadir.

Dijital pazarlama uygulamalarma birey sosyal medya platformlarina
her girdiginde, akilli telefonunda arama yaptiginda, takip ettigi fenomenlerin
paylasimlarint okudukg¢a, markalara yonelik bilgi arayis1 igine girdigi
neredeyse her an maruz kalmaktadir. Ozellikle bazi dijital pazarlama
uygulamalar1 birer reklam mesaji tasidig1 fark edilmeden kullanilmaktadir.
Omegin, takip edilen sosyal medya etkileyicilerinin iiriinlere y&nelik
paylastiklar1 hikayeler i¢eren sosyal medya platformundaki yazilari, sanki o
yazilar bir triiniin satigin1 arttirmaya yonelik degilmis gibi okunmakta ve
paylasilmaktadir. Bir baska ornek olarak, viral pazarlama caligmalarinin
¢ogu zaman ortaya koydugu uygulamalarin sosyal medya platformlarinda
(hatta cogu zaman geleneksel medyada da) sanki bir reklam ya da pazarlama
uygulamasi olarak degil de giindelik hayatin akisinda ortaya ¢ikan garip bir
haber olarak insanlara yansitilmasi verilebilir. Dijital pazarlama markalara
tilketicinin hayatinda reklam ya da pazarlama c¢alismasi oldugunu yiiksek
sesle soylemeden mesajlarini iletme imkéani sunmaktadir. Bu noktada en sik
tercih edilen dijital pazarlama uygulamalar1 boliim igerisinde aktarilarak bu
uygulamalarin neler oldugu, nasil kullanildigi ve neden onemli oldugu
sunulmaya ¢alisilmistir.

Dijitallesme ve teknolojik yenilikler devam ettigi siirece burada
anlatilanlara ek olarak yeni pazarlama yollar1t mutlaka bulunacaktir. Cilinkii
markalar artik miisterilerini etkilemenin, onlart markalarinin sadik birer
tiketicisi olarak tutmanin eskisinden daha zor oldugunun farkindadir. Yeni
olmayan, kendini tekrar eden igeriklerin de tutmayacaginin ve markaya
olumsuz yansiyacaginin da bilincinde olan sirketler bu noktada dijitallesme
ve onun getirdigi marka yararina olan tiim geligsmeleri yakindan takip ederek
i¢sellestirmekte ve uygun sekilde kullanmaktadir.
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GIRIiS

Giintimiizde birgok alanda yasanan teknoloji temelli degisim ve
doniisiim medya alaninda da kendini géstermektedir. Bu durum, yeni medya
olarak adlandirilan bir kavramin ortaya ¢ikisini getirmistir. Ozellikle internet
teknolojilerinin yayginlagsmasi ve dijitallesmenin sunmus oldugu imkanlarin
artig gostermesi yeni medya ortamlarmin her bir kullaniciya agik hale gelerek
yayginlik kazanmasini saglamistir. Kullanici aktifliginin yiliksek derecede
yasandig1 yeni medya geleneksel medyaya hem yeni eklemlemeler yapmis
hem de bu ortamlarin yani sira farkli alternatifler sunmustur.

Yeni kavrami sabit ve degismez bir kavram olmadigindan dolay1
kavrama yapilan tanimlamalar siirekli olarak giincellenmekte ve degisiklik
gostermektedir. Bu sebeple bir¢ok kuramci yeni medya denildiginde hangi
teknolojinin yeni olarak sayilabilecegi iizerinde farkli goriisler belirtmektedir.
Kavramsal olarak nesnel bir tanimi1 yapilmast miimkiin olmayan yeni medya,
agirlikli olarak internet teknolojilerinin kullanilmaya bagladigi donem ve
sonrasini kapsamakta, bu teknolojilerin sundugu platformlar ise yeni medya
ortami olarak adindan s6z ettirmektedir.

Yeni medya ortamlar1 geleneksel medyaya kiyasla teknolojik
doniisiimlere daha hizhi bir sekilde adapte olabilmekte ve kendini revize
edebilmektedir. Bu durum giiniimiizde gelinen noktada ilgili ortamlarin yapay
zekanin kullanimina agik hale gelmesini saglamistir. Temel olarak yapay zeka
insan zekasini taklit ederek ona benzer bir bigcimde davranigta bulunmay1
hedefleyen bir isletim sistemini tanimlamaktadir. Yapay zekaya yonelik
yapilan ¢alismalar her ne kadar eski tarihlerden bu yana yapiliyor olsa da
giintimiiz teknolojilerinin varhigiyla birlikte daha fazla uygulama ve arastirma
alan1 bulmustur. Yapay zekanmn medya {iiriinleri arasinda yer almasi da ¢ok
cesitli sekilde kendini gostermektedir. Tarihsel anlamda uzun bir ge¢mise
sahip birgok medya ortami yapay zekd teknolojileriyle biinyelerine yeni
robotik teknolojiler katmis ve ayni zamanda yapay zekanin temellendirdigi
yeni uygulama alanlart da ortaya ¢ikmistir.

Bu noktada c¢alisma arastirma makalesi olarak yeni medya ortamlarinda
yapay zeka kullanimmin nasil gergeklestigini gdstermesi agisindan 6nem
tasimakta ve yapay zekanin yeni medya ortamlarinda ne sekilde yer
buldugunu analiz etmeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin yiiriitiilmesi adina bir
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yeni medya ortami olan internetin sundugu dijitallik ¢evresinde gelisen
iletisim ortamlar1 ve kullanicilarin katilim sagladiklart sosyal medya
platformlar iizerindeki yapay zeka uygulamalari nitel veri arastirma yontemi
olan literatiir taramasiyla inceleme yapilmis ve ornekler lizerinden analiz
gergeklestirilmistir.

Gergeklestirilen ¢aligmanin sonucunda yapay zekanin yeni medya
ortamlarinda robot gazeteciler, robot oyuncular, robot kurgucular gibi yeni
kavramlan ortaya ¢ikardigi gortlmistiir. Bu durum, daha Oncesinde insan
eliyle yapilan bir¢cok is kolunun robotik teknolojilere yerini birakmasi
ihtimalini de tartisma konusu yapmustir. Bununla birlikte yapay zekanin
makine 6grenmesi, derin 6grenme ve dogal dil isleme dallarinin yeni medya
ortamlar1 iizerinde siklikla kullanildigi saptanmistir. Buna goére dogal dil
isleme uygulamalar1t agirlikli olarak kullanict memnuniyeti saglamak
amaciyla sohbet robotlari iizerinden temellendirilmektedir. Derin 6grenme ve
makine 0grenmesi ise kullanicilarin bu ortamlardaki hareketlerinden elde
edilen verilerin analizi ve elde edilen verilerin sonucunda bir aksiyon alinmasi
nedenleriyle kullanilmaktadir. Yapay zekanin dogal dil isleme uygulamalar
agirlikli olarak halkla iligkiler alaninda gerceklesmekte, sosyal medya
platformlar1 makine Ogrenmesi ve derin Ogrenme yOntemlerine
bagvurmaktadir.

YENI MEDYA KAVRAMINA BiR BAKIS

Medya kavraminin tarihsel siire¢ i¢inde incelendiginde bir¢ok farkli
sekilde tanimlandig1 goriilmektedir. Geleneksel medya, kitle medyasi, yazili
medya, gorsel medya, isitsel medya olarak farkli isimler altinda kategorize
edilen medyanin bugiin geldigi son nokta ise yeni medya olarak
kavramsallastirilmaktadir. Yapilan tanimlarin agirlikli olarak ilgili donemin
diistince yapisini gosterir sekilde olmasi, toplumsal tarihi anlama yolunda
medyay1r anlamanin da Onemini ortaya cikarmaktadir. Bilinen anlamda
medyaya iliskin yapilan en temel ayrim onun geleneksel ve yeni olarak
siniflandirilmas1 konusunda olmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin ortaya
cikist medyanin geleneksel olanla yeni olan {iriinleri arasindaki ayrim
noktasini derinlestirerek cesitli arastirmalarin kapisimi aralamistir. Yiicel
Bourse ve Yiicel (2012: 14), giiniimiizde iletisimden ¢ok fazla s6z edilmesinin
nedenini bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlik kazanmasinda gérmiistiir.
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Buna gore giinliik evrenimiz bilgisayar, uydu, cep telefonu ya da internet gibi
bilgi otoyollari ile sarili durumdadir.

1990’11 yillardan itibaren “World Wide Web” teknolojisinin kullanima
girmesiyle birlikte dijital alanda yasanan hizli degisimlerle birlikte medyada
derin bir degisim yasanmistir. Bu degisim, geleneksel olanla yeni olanin ayri
ayri siniflandirilmasmin 6niinii agmustir. Fidler, geleneksel medyadan yeni
medyaya dogru sekilde gergeklesen doniisiimii medyamorfoz kavramiyla
aciklamigtir (1997: 23). Buna gore iletisim sistemi bir biitiin olarak
incelendiginde yeni medyanin birdenbire ortaya cikan bir sey olmadigi
goriilmektedir. Buna gore yeni medya eski medyanin asamali olarak
medyamorfoz ge¢irmis halini isaret etmektedir. Yeni medya formlar1 ortaya
ciktiginda eski medya degisim géstermekte ya da uyum saglamaktadir. Bu
durum da geleneksel medyanin yeni medyanin olusumu esnasinda sahip
oldugu yeri isaret etmektedir.

Tarihsel siire¢ igerisinde ortaya c¢ikan her bir iletigim aract o donemde
“yeni” sifatin1 kazanmig ve doneminin yeni medyasi olarak yer almustir.
“Yeni” kavrami “eski” olarak sozii edilen geleneksel medyanin tamamiyla
yok olmasinin sonucunda ortaya ¢ikmamigtir. Buradaki yeni kavrami, eskinin
tizerindeki doniisiimii barindiran bir siireci anlatmaktadir (Kozan, 2019: 24).
Bu durum, yeni kavramimin kapsadigi alanin da zaman iginde degiskenlik
kazanmasini getirmistir. Oyle ki telgraf, ilk zamanlarinda o dénemde benzer
sekilde bir iletisim araci bulunmadigindan yeni olarak nitelendirilmistir. Bu
durum telgrafin ardindan gelen radyo, televizyon gibi medya araglarinda da
kendini gostermistir. Bu noktada yeni medyanin taniminin yapilmasi da hangi
medya aracinin yeni olarak sayildigi, yeni olanin ne oldugu sorulari
cercevesinde bigimlenmektedir. Uluk (2018: 21), yeni medyanin internet
sonrasinda gelismis olan teknolojileri ifade ettigini belirtmektedir. Buna gore
geleneksel medya da tek yonlii iletisimi saglayan medya araglarii
kapsamaktadir.

Yeni medya {iirtinlerinin ¢esitliliginin fazla olusu ilgili kavramin
taniminin yapilabilmesi noktasinda da farkli goriislerin ortaya g¢ikmasini
getirmistir. Torenli (2005: 87-88), yeni medyayr biiyikk sayilarda
tekrarlanabilen belirli mesajlart farkli zaman ve mekan igindeki heterojen
kitleye iletmeyi saglayan, farkliliklar1 bir potada eriterek ortadan kaldiran bir
mecra olarak tanimlamistir. Yanik ise (2014: 57), yeni medyay1 kullanici
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yaratimli sekildeki iceriklerle biiyiiyen ve bir dijital cihazin lizerinden yer ve
zaman fark etmeksizin talebe bagl olarak erisimi agik tutan bir ortam olarak
tanimlamistir. Lister vd. (2008: 12), yeni medya terimini kullanan bir kisinin
aklma internet gibi tek bir arag geldigi gibi baska bir kisinin de sanal ortamlari,
bloglari ve bilgisayar oyunlardan s6z edebilecegini agiklamigtir.

Binark (2014: 15), yeni medya teriminin Kitap, televizyon, radyo gibi
geleneksel medyalardan farkli olarak sayisal medyayi nitelendirmek amaciyla
kullanildigia dikkat ¢ekmektedir. Yeni iletisim ortamlarinin sézii edilen
geleneksel iletisim ortamlarindan farklarindan birini de kullanicinin
kisisellestirilmesini saglayan yazilimlari olusturmaktadir. Yeni medya
iirlinleri icerisinde kullanicilarin davraniglarinin izlenmesine olanak taniyan
yapay zeka yazilimlari onlara ilgi alanlarina gére 6zel igerik sunmakta ve bu
sayede de kullanicinin bu ortamlarda aktifligi artmaktadir.

Chandler ve Munday (2018: 447), yeni medyanmn genis anlamda
bilgisayarli olan medyaya atifta bulunmak i¢in kullanildigin1 ve yeni metinsel
bigimleri, benligi, medya iireticilerini, tiiketicilerini kapsadigini belirtmistir.
Bu yoniiyle yeni medya gelisen bilgisayar teknolojilerinin beraberinde
ilerleyen ve toplum igindeki birgok pratigi ifade etmeyi saglayan bir arag
olmustur.

Yeni medyanin geleneksel medyadan beslenen ve geleneksel medyaya
kiyasla farkli iiriinler ortaya koyan yapisi ¢esitli diisiiniirler tarafindan farkli
acilardan incelenme firsati bulmustur. Bu noktada yeni medya, sahip oldugu
ozellikler agisindan incelenmesi miimkiin hale gelmistir. Gane ve Beer (2008:
15-88), yeni medyanin temel kavramlarini “Ag, Enformasyon, Arayiiz, Arsiv,
Etkilesim ve Simiilasyon” olarak agiklamistir. Buna gore ag, bilgisayarlarn
birbirine ve harici diger cihazlara baglayan bir altyap:r sistemidir.
Enformasyon, yeni iletisim teknolojilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve
toplumsal yapilanmada biiyiik 6nem tasimaktadir. Arayiiz, aglar icinde 6nemli
temas noktalarini isgal ederek onlar etkinlestiren aygitlardir. Arsiv, daha 6nce
goriilmeyen miktardaki verinin iletimini saglayan ag yapilaridir. Etkilesim,
yeni medya ve eski medya arasindaki ayrima dikkat ¢cekmektedir. Simiilasyon
ise yeni medya teknolojilerinin kullanicilarina sunmus oldugu gercekiistii
deneyimleri karsilayan yapisal bir 6zelliktir.
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Lev Manovich ise yeni medyanin ozelliklerini temelde bes prensip
iizerinden aciklamaktadir. Bu prensipler “Sayisal Temsil, Degiskenlik,
Otomasyon, Modiilerlik ve Kod Cevrimi” olarak belirlenmistir (2002: 49-63).
Sayisal temsil, yeni medya araglarinin sayisal bir sekilde kodlanmasini ifade
etmektedir. Bu teknolojiyle birlikte medya igerigi iizerinde oynanabilir hale
gelmektedir. Modiilerlik, medyanin fraktal sekildeki yapisini agiklamaktadir.
Buna gore yeni medyanin olusumunda rol oynayan unsurlar birbirinden
bagimsiz sekildedir ve bu unsurlarin birlesimiyle ortaya yeni medya ortamlari
¢ikmaktadir. Otomasyon, yeni medya ortamlarinda otomatiklesmis eylemleri
anlatmaktadir. Boylelikle bu ortamlar i¢inde yer alan birgok eylem ¢esitli
yazilim programlar1 araciligiyla otomatik bir sekilde gerceklestirilmektedir.
Otomasyon, insan miidahalesinin ortadan kalktigin1 gostermektedir.
Degiskenlik prensibi de benzer sekilde otomasyonla yakin bir iligskiye sahiptir.
Yeni medya, geleneksel medyadan farkli olarak bir¢ok kopyadan olugan ve
degisken nesnelere sahip bir sekilde karakterize edilmistir. Kod ¢evrimi
prensibiyle de yeni medya ortaminda farkli formatlarin varligina vurgu
yapilmakta ve kod c¢evrimiyle bircok formatin doniisim gecirecegi
aciklanabilmektedir.

Van Dijk, yeni medyanin en Onemli yapisal oOzelligini
telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini tek bir ortamda birlestiriyor
olmasinda gormiis ve bu siireci yondesme olarak aciklamistir (2018: 20).
Yondesme siirecinin de etkisiyle yeni medyaya daha ¢ok multimedya adinin
verildigini de agiklamistir. Yondesme, daha dnceden bir¢ok ara¢ iizerinden
yapilan eylemlerin tek bir ara¢ altinda toplanabilmesine katki saglamistir. Bu
yoniiyle de bireylerin tasidig1 araglarin hem daha kolay taginabilmesi durumu
yasanmis hem de kisiler tek bir tusla istedikleri uygulamaya erisebilir hale
gelmistir.

Yondesme kavrami Tiirkgede “yakinsama” olarak gegmekte ve 1990’1t
yillardan itibaren siklikla kullanilmaktadir. Yondesme, kisilerin hayatlarinda
oldukgca sik sekilde kullanilmaktadir. Giinliik hayatta biiyiik oranda kullanima
sahip cep telefonlar1 ve bilgisayarlar ge¢mis donemlerde yapilan bir¢cok
faaliyeti tek bir aracta toplayarak yondesmenin bir 6rnegini olugturmaktadir.
Bu siire¢ iginde yondesme eski ve yeni teknolojileri birlestiren bir teknoloji
olarak yer almaktadir.
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Rogers, yeni medyay: etkilesim, Kkitlesizlestirme ve es zamansiz
olabilme 6zelliklerinden hareketle ii¢ asamali bir sekilde tanimlama yoluna
gitmigtir (akt. Torenli, 2005: 159-161). Buna gore yeni medya kisiler arasinda
sundugu iletisim  imkaniyla birlikte etkilesime imkén vermis,
kitlesizlestirmeyle birlikte hedef kitleyi olusturan kisilerdeki kaynak rolii
yikilmis ve diinyanin her yerinde her an gergeklesebilen iletisim faaliyetlerine
imkan tanimasiyla da es zamansizlig1 yasatmistir.

Internet, yeni medya olarak kategorize edilen araglarm siniflandiriimasi
adina 6nemli bir etken olmustur. Siitcii ve Aslan Oztezcan (2020: 23),
internetin baglangigta bilginin merkezi olmayan sekilde dagitimini saglayan
bilgisayar agii tanimladigini ancak giiniimiizde bu terimin bir¢ok cihazn,
kapasitenin ve sosyal alanlarin semsiyesi gorevinde oldugunu belirtmistir.
Internet, var olan teknolojilerin yeni sifatin1 kazanabilmesine olanak saglamis
ve sundugu olanaklarla birlikte etkilesimi yaratmigtir.

Yeni medya ortamlari geleneksel medya ortamlarindan temelde
altyapilarindaki farkliliklar yoluyla da ayrilmaktadir. Buna gore yeni medya
ortamlar1 geleneksel medyaya kiyasla daha fazla oranda bilgisayar sistemine
bagli olmakta ve bu durum da iletisimin aglar arasinda yapilan bir hal almasini
getirmektedir. Marshall McLuhan tarafindan global kéy olarak tasvir edilen,
Manuel Castells ve Van Dijk tarafindan ag toplumu olarak tasarlanan ortamlar
giiniimiizde yeni medya araglariyla miimkiin hale gelmistir. Van Dijk (2018:
75), internetin sunmus oldugu hizmetleri 6rneklendirerek tarihte daha dnce bu
sekilde bir kitle iletisim aracinin bulunmadigini belirtmistir.

Internet teknolojilerinin gelisiminin beraberinde Web 1.0, Web 2.0,
Web 3.0 teknolojilerinin de gelisim gostermesi kullanicilarin yeni medya
ortamlarinda aktifligini artirmistir. Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin igerige
miidahale edebilmesinin ve kendi iceriklerinin olusumunun saglanmasinin
oni acilmistir. Web 1.0’dan farkli bir sekilde Web 2.0 kullanicilarin kendi
ortamlarini olusturdugu yapilarin ortaya ¢ikisini getirmistir. Web 2.0°1n
ardindan hizli bir sekilde ilerleyen web teknolojileri giinlimiizde Web 5.0’a
kadar uzanmig ve bu yoniiyle kullanicinin igerigin icine fiziksel anlamda da
dahil olabilmesine imkan taniyan gesitli yazilim ve programlar tiretmistir.

Kullanicilarin serbest dolagiminin saglanmasina ve igerik paylagimimin
yapilabilmesine izin veren gesitli noktalar bulunmaktadir. Bunlardan biri olan
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hipermetinsellik sayesinde kullanicilar metinler arasinda hizli bir sekilde
dolagim saglama imkani bulmus ve multimedya 6zelligi sayesinde de metin
icinde birgok farkli 6genin yer almasi saglanmistir. Izleyici acisindan,
geleneksel metinlere kiyasla daha aktif bir sekilde ve secici olarak okuma
imkani1 veren, farkl tiirlerin arasinda gecise imkan taniyan, siteler arasi gecis
yapmay1 daha kolay hale getiren hipermetinsellik yeni medyanin saglamis
oldugu bir kullanici deneyimi olarak agiklanabilmektedir (Turan, 2014: 103).

Bireylerin medya araglarinda iiretilmis olan enformasyon siire¢lerine
dahil olmalar geleneksel medyadan farkli olarak yeni medyanin sahip oldugu
onemli Ozellikler arasinda goriilmektedir. Geleneksel medya iirtinlerini
izleyen, okuyan ya da dinleyen kullanicilar1 yeni medya ortamlarinda aktif bir
katilima sahip, yorumlariyla katki saglayan ve diger kullanicilarla etkilesime
giren bir yapiya sahip olmustur. Sahip oldugu bu etkilesim yoniiyle yeni
medya, dogrudan kullaniciyla iletisime giren ve kullanic1 isteklerinin goriiniir
kilindig1 bir sekle biirlinmiistiir. Yeni medyanin “yeni” olmasini saglayan
noktalardan birini de s6zii edildigi sekilde kullanicilarin tiikketici konumundan
cikip iiretici konumuna da geldigi yapilar olusturmaktadir.

Geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya ortamlarinda
kullanicilarin kisisellestirilmesi durumu da 6n plana ¢ikmaktadir. Buna gore
kisiler, kendilerine 0zel tasarlanan akis icerisinde diledikleri igerigi
secebilmekte ve katilim saglayabilmektedir. Cakir (2009: 34), yeni medyanin
sahip oldugu bu oOzellikle beraber kullanicinin istedigi igerigi
filtreleyebildigini, kaydedebildigini, diger kullanicilara gonderebildigini ya da
ilgi alan1 digindakileri eleyebildigini belirtmistir.

Yeni medyanm sundugu etkilesim olanagmin en fazla kullanildigi
ortamlar ise sosyal medya platformlar1 olmustur. lgili mecralar, kisilerin
cesitli paylasimlari yapmalarina olanak tanimakta ve geleneksel mecralara
kiyasla ¢ok fazla sayida bireyin yer ve zamandan bagimsiz sekilde katilimini
saglamaktadir. Sosyal medya platformlar1 basta olmak iizere bircok platform
yeni medya araglarinin sundugu imkanlar kapsaminda c¢esitli bilgileri
toplamakta ve bu bilgiler kisilerin bu mecralar tekrar tekrar kullanabilmeleri
adina 6nemli verileri tagimaktadir.

Medya alaninda yasanan teknolojik gelismelerin sonucunda yeni
medya araglarinin kullanilmaya baglanmasi basta iletisim alanlari olmak tizere
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bircok sektdre etki etmistir. Yeni medya araglarmnin sunmus oldugu
dijitallesme, ¢ok sayida yeni alanin dogusunu getirmis ve dijital pratikler
lizerinden bir degisim yasanmasini gerekli kilmistir. Oyle ki toplumun
ihtiyaglarin1 karsilamak adina zorunlu goriilen ¢aga ayak uydurma eylemi,
yeni medya araglarmin sundugu imkanlarla birlikte degisime ugramustir.
Yapay zekd bu yoniiyle teknolojinin gelmis oldugu son durak olarak
anlasilmast ve uygulanmasi gereken bir sekle biirlinmiistiir. Yapay zekanin
sunmus oldugu imkanlar medyanin c¢esitli alanlarinda dijitallesmenin
beraberinde kendini gostermis ve inceleme alanlari sunmustur.

Nasil ki on dordiincii yiizyilda matbaanin, on dokuzuncu ylizyilda
fotografin ortaya ¢ikisi bulundugu donem igerisinde biiyiik oranda bir devrim
yarattiysa i¢inde bulundugumuz yiizyilda da yapay zeka teknolojilerinin
onemli bir yer kapladigi goriilmektedir. Bu teknolojiler, yasamin her alaninda
incelenme imkanina sahip oldugu gibi siklikla kullanilan yeni medya
araclarinda da kendini gdstermistir. Ozellikle yeni medya araglarinin daha
genis kapsamli bir iletisim imkan1 sunmasi ve diinya niifusunun biiyiik
oraninca kullaniliyor olmas1 yapay zeka teknolojilerinin bu medya araclari
icerisinde ne sekilde etki ettigi, nasil yer buldugu ve nelere sebebiyet verdigi
sorularint1 dogurmaktadir. Bu yoniiyle yapay zekd ve medya iliskisi
dijitalalesmenin de sunmus oldugu olanaklarla birlikte yeni inceleme alanlari
sunmaktadir.

YAPAY ZEKA

Yapay zeka, ¢ok disiplinli bir alan olmakla birlikte insan davraniglarina
benzer sekilde davraniglarda bulunmay1 hedeflemektedir. Bunun yani sira
yapay zeka sistemleri kararlar alabilen ve bu kararlari makine sistemleri
iizerinden gerceklestiren bir yapiya sahiptir. Yapay zekanin tam olarak
anlasilabilmesi i¢in dogal zeka {izerinde durmak ve bu zekanin ne oldugu,
yapisinin ne sekilde isledigi sorularina cevap aramak énem kazanmaktadir.

Tirk Dil Kurumu, zekd kavrammi “Insanin diisiinme, akil yliriitme,
objektif gercekleri algilama, yargilama ve sonug¢ ¢ikarma yeteneklerinin
tamami, anlak, dirayet, zeyreklik, feraset” olarak tamimlamaktadir (akt.
Topakkaya & Eyibag, 2019: 84). Bu yoniiyle zeka, beynin gesitli olay ve
olgular1 algilama, yorumlama ve tepki verme siireglerini agiklamak amaciyla
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kullanilabilmektedir. Yapay zeka ise tam da bu noktada insan zihninin yaptigi
eylemleri taklit etmeye dayanan siiregleri igermektedir.

Yapay zekda her ne kadar yirmi birinci yiizyil igerisinde siklikla
konusulan bir konu haline gelmis olsa da temeli 1941 tarihine kadar
dayanmaktadir. Bu yillarda yapay zeka kavraminmn yerini makine zekasi
tanimlamas: almaktadr. Ikinci Diinya Savas: sirasinda Alan Turing tarafindan
makine zekasi {izerine daktiloyla yazilmis makale dagitilmis ve bu da yapay
zekd konusunda en eski makaleyi olusturmustur (Copeland, 2015: 353).
Alanla ilgili aragtirmalarin atasi sayilacak olan c¢alismalar da yine ilk olarak
Alan Turing tarafindan gerceklestirilmistir.

Makinelerin zekasmin olma ihtimalinin diigiiniilmesi ilk olarak 1950°1i
yillarda Alan Turing tarafindan “Makineler diislinebilir mi?” sorusuyla
atilmistir. Bu makaleyle birlikte zeka kavrami, bireyden bagimsiz bir sekilde
incelenebilir hale gelmistir. Adali da yapay zeka kavraminin kullanilmasi
konusunda hedeflenen noktanin insan gibi davranan bir bilgisayar gelistirmek
oldugunu sdylemekte ve bilgisayarlarin zeka seviyesini 6l¢gme yontemi olarak
Alan Turing tarafindan ortaya konan 6l¢gme yontemini 6rnek gostermektedir
(2017: 10). Turing testi, yapay zekanin 6l¢iimlenmesi adina giiniimiizde sozii
edilmeye devam eden bir kavram olmaktadir.

Alan Turing tarafindan yogun bir sekilde mercek altina tutulan yapay
zeka konusu, kavramsal temelini ilk olarak 1956 yilinda yapilan Dartmouth
Konferansi’nda almistir. So6zii edilen konferansta; sibernetik, yapay sinir
aglari, sinyal isleme, mantik teorisi ve bilissel bilim gibi ayr alanlar i¢inden
Ray Solomonof, Marvin Minsky, Claude Shannon, John McCarthy, Nathan
Rochester gibi bilim insanlar1 ¢aligmigtir (Kaplan’dan akt. Binbir, 2021: 315).
Turing tarafindan makine zekasi olarak sozii edilen konu, Dartmouth
Konferansi’nin ardindan yapay zekd olarak konusulmaya baslansa da
giiniimiizde ozellikle Ingiltere’de makine zekasi olarak kullanimi devam
etmektedir.

Dartmouth Konferansi’nda John McCarthy tarafindan kavramsal olarak
incelenme firsati bulan yapay zeka, bilinen anlamda insan zekasiyla
karsilastirilarak tanimlanma yoluna gitmistir. McCarthy ilk olarak zeka
kavraminin tamimii yaparken bu zekanin diinyada hedeflere ulagma
yeteneginin hesaplayici bir pargasi olarak gérmiis ve degisen tiirdeki zekanin
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insanlarda, bir¢ok hayvanda ve bazi makinelerde goriildiigiinii belirtmistir. Bu
noktada yapay zekayi ise insan benzeri zeki makineler ve zeki bilgisayar
programlarini yapma bilimi ve miihendisligi oldugu seklinde tanimlamistir
(Arslan, 2020: 76).

Yapay zekd konusuna 6rnek olarak Joseph Weizenbaum tarafindan
ortaya konan Eliza programi da 6rnek verilebilmektedir. Eliza, Turing testinin
gegerliligini 6lgmek adma {retilmis olan bir bilgisayar programidir.
Psikiyatrik sorulara cevap veren Eliza kisilere otomatiklesmis yanitlart
vermesine ragmen duygusal olarak baglanilan bir hale gelmistir. Oyle ki
kisiler Eliza ile goriisme yaptig1 esnada bulunduklari oda igerisinde kimsenin
olmamasini talep eder duruma gelmistir. Bu durum, makinelerin de tipki
insanlar gibi tepki verebilmesinin miimkiin oldugunu goéstermistir.

Grover vd. (2020: 1), mevcut dijital doniisiim c¢aginda verilerin yeni
petrol olarak kabul edildigini belirtmis ve yapay zekanin bu petrolden deger
yaratabilecek yeni elektrik olarak algilandigini a¢iklamistir. Bu alan, igerisine
makine 6grenmesi, internet asistanlari, ses tanima gibi eylemleri de almakta
ve ¢ok yonlii bir sekilde isleyis kazanmaktadir.
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Gorsel 1. Yapay Zekanin Uygulama Alanlar (Giilal, 2020)

Insan zihninden farkli olarak yapay zekanin daha kalict olmasi, daha
hizl1 ve otomatiklesmis karar alma mekanizmasinin varligi ve kopyalanabilir
olmasi kavramin bir¢ok uygulama icerisinde kendini gostermesini saglamistir.
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Yapay zekd sistemi c¢amasir ve bulagtk makinelerinden, diz {isti
bilgisayarlara, insansiz hava araglarindan, navigasyonlara, ila¢ dizayninin
hizlanmasindan, dilini bilmedigimiz insanlarla anlasabilmeye hatta kisisel
asistanliga kadar bir¢ok farkli alanda kullanilir (Ilicak Aydinalp, 2020: 2285).

Yapay zeka, iletisim alaninda da hem farkli alternatifler sunmasi hem
de var olan1 giincellemesi adina iki perspektif iizerinden incelenebilmektedir.
Karnouskos (2020: 141), yapay zekanin dijital platformlardaki var olan
kaynaklardan 6grendiklerinden hareketle metin, video ve resim olusturarak
otomatiklestirilmis ~ medya  iretimini  destekledigini  belirtmistir.
Otomatiklesen medya igerigi iletisim alaninda bir¢cok noktayi etkilemis ve
cesitli algoritmalara bagli olarak gelisen bir yapinin insasini saglamistir.

YENI MEDYA ORTAMLARINDA YAPAY ZEKA
KULLANIMININ INCELENMESI

Yapay zekanin yeni medya ortamlarinda kendini gostermesi hem var
olana farkli alternatifler sunmasi agisindan hem de yeni olusumlar ortaya
koymasi agisindan incelenebilmektedir. Dijital medya, her ne kadar
geleneksel medyanin bir devami niteliginde olsa da bilgiyi yayma ve
kopyalama agisindan geleneksel medyaya kiyasla daha fazla sayida secenek
sunmaktadir. Gliniimiizde dijital bilgilerin kolaylikla erisilerek kopyalanabilir
oldugu bir ortam igerisinde de yapay zekanin yeni alternatifler {iretmesi daha
miimkiin hale gelmistir. Bu ortam igerisinde yapay zeka halkla iliskilerden
gazetecilige bircok alanmi etkilemekle birlikte ayni zamanda gesitli sosyal
medya platformlarinda da kendini gostermistir.

Karnouskos (2020: 141), yeterli kaynaklarin verilmesi durumunda
yapay zeka tarafindan icerik iiretiminin miimkiin hale gelmesi durumunun
medya Uretimi iizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu belirtmistir. Buna
ornek olarak halkla iliskiler, gazetecilik ve sinema alanlarindaki yapay zeka
uygulamalar1 ve sosyal medya platformlarinin uyguladiklar1 yapay zeka
stratejileri gosterilebilmektedir.

Yapay zeka, halkla iliskiler alaninda AirPR adi verilen uygulamay1
ortaya cikarmistir. AirPR bulut tabanl bir sirket olup icerik pazarlamasi ve
halkla iligkiler yonetimi alanlarinda hizmet gostermektedir. Medya izleme,
halkla iliskiler 6l¢limii, marka itibar1 konusunda dl¢glimleme yapmaya olanak
taniyan uygulama ayni zamanda kiyaslama ve rakip karsilagtirnmi yapmay1
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saglayan olanaklari i¢inde bulundurmaktadir. Hootsuite uygulamasi da halkla
iligkiler uygulayicilarina sunulan ve Ozellikle sosyal medya platformlari
arasindaki Ol¢iimlemeleri yapmaya yarayan yapay zeka temelli bir
uygulamadir. Yapilan dlgiimlemeler kullanicilarin aktif olarak en fazla hangi
konuyu takip ettigi, hangi konulara karsi olumsuz bir sekilde yaklastigi
konularmda bilgi saglayarak sirketlerin stratejilerinin olusumunda biiyiik rol
oynamaktadir.

Yapay zeka, halkla iligkiler uygulayicilarmin, uygulamalar1 planlarken
bireylerin duygulariyla ilgilenmelerine de yardimci olmaktadir (Galloway &
Swiatek, 2018: 738). Bu duruma bir 6rnek olarak Fizy isimli miizik
uygulamasi i¢inde gelistirilen yontemler verilebilmektedir. Fizy, 2021 yilinda
yapmis oldugu giincellemeyle birlikte kullanicilarin ses tonundan ve yliz
seklinden hangi ruh hali igerisinde oldugunu anlayabilmekte ve bu duruma
uygun bir miizik listesinin olusturulmasini saglayan bir uygulamanin
hazirliginda oldugunu belirtmistir.

Gazetecilik alaninda yapay zekanin uygulanma alanlarini Loosen
(2018:8) asagidaki sekilde siniflandirmistir:

1. Veri Gazeteciligi

2. Algoritma Gazeteciligi

3. Otomatik Gazetecilik

4. Olciimli Etkin Gazetecilik

Buna gore yapay zeka gazetecilikte haberin toplanmasindan haberin
sunumuna kadar birgok noktada kullanilmaktadir. Gazeteciligin en sik
kullanilan sekli ise haber olusumunda kullanilan yapay zeka teknolojileri
olmaktadir. Gazetecilikte yapay zeka kullaniminin gazetecileri siradan,
tekrarlayan ve sikici igslerden kurtarabilecegini ve arastirmaci gazetecilik veya
diger degerli gorevlere odaklanmalarma izin verebilecegini savunan
yaklagimlar bulunmaktadir (Wu ve digerleri, 2019). Yapay zeka
teknolojilerinin gazetecilik alaninda kullanimi konusunda London School of
Economics tarafindan aralarinda Tiirkiye’nin de dahil oldugu otuz iki iilkeden
yetmis bir haber kurulusunu kapsayan bir anket yapilmustir. lgili anket
kapsaminda haber merkezlerine yapay zeka teknolojilerini agirlikli olarak
hangi alanda kullandiklari sorulmus ve ti¢ temel cevap toplanmigtir. Buna gore
yapay zekanin agirlikli olarak en ¢ok kullanildigi alanlar1 gazetecilik pratikleri
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icerisinde haber toplanmasi, tiretimi ve dagitimi konular1 olusturmaktadir
(Beckett, 2019).

Yapay zekanin temellendirdigi bir alan olan veri gazeteciligi,
gazeteciligin sahip oldugu veri kaynagmin ¢ok oldugu ve ilgili verilerden
hikayeler elde etmek i¢in yapilan bir islem olarak agiklanmakta ve yeni bir
gazetecilik tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Loosen, 2018:9). Veri gazeteciligi
ile birlikte habere konu olabilecek ¢ok sayida bilginin toplanmasi,
filtrelenmesi, temizlenmesi ve gorsellestirilmesi miimkiin hale gelmektedir.
Algoritmik gazeteciligi ise Al1 ve Hassan (2019: 42), hem gazetecilik hem de
veri teknolojisi arasinda koprii kuran bir yenilik olarak agiklamaktadir. Bu
sayede algoritmalar gazetecinin olusturdugu igerik tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Algoritmalar, kullanicilarin ilgi duyduklar igerige erismelerini
saglamak ve kullaniciy1 igerik {izerinde daha fazla sekilde etkinlestirmeye
yaramaktadir.

Yapay zekanin olusturmus oldugu otomatik gazetecilik ise robot
gazetecilik olarak da adindan s6z ettirmektedir. Bu gazetecilik tiiriinde insan
miidahalesi olmadan yazilan haber metinleri ve yine robot haber spikerleriyle
sunulan haber biiltenlerine rastlanilmaktadir. Bu gazetecilik cesidi, insan
gazetecilerin sahip olduklar1 hizdan daha yiiksek hiza sahip bir sekilde
saniyeler igerisinde haber tiretimini gergeklestirmektedir. Bununla birlikte bir
gazetecinin sahip oldugu veri miktarindan daha fazla veri islenebilir hale
gelmektedir. Loosen (2018: 12), otomatik haber i¢eriginin tiretiminde yapay
zeka teknolojisinin kullanilmasinin ¢ikabilecek olasi karigikliklart azalttigini,
daha fazla sayida veriye ulasildigini ve daha ¢ok icerik {iretiminin
gergeklestigini belirtmigstir. Carlson (2015: 420) ise otomatik gazeteciligin
stireci igerisinde herhangi bir insan miidahalesi olmaksizin elde edilen
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verilerin  birer haber igerigine doniistliriilerek hazirlandigini
belirtmistir.

® Onemsicegh © Minemen Goemii Cok snemil

Grafik 1. Yapay Zekanin Haber Merkezlerinde Kullanim Bigimleri (Statista, 2020)

Statista, Aralik 2021 tarihinde yaptig1 arastirmada 2022'de yaymcilar
icin yapay zekanin haber odalarinda en 6nemli sekilde nasil kullanilacagini
aragtirmistir. Buna gore haber odalarindaki gesitli otomasyonlarin ve haberin
kimligine yonelik uygulamalarin yapay zeka tarafindan kullanilacagi 6n
goriilmektedir. Birgok haber merkezinde 6rnegi verilmis olan ve uygulanmaya
devam eden robot gazetecilik ise biilyiik oranda 6nemsiz olarak gdriilmiistiir.

Yapay zeka teknolojilerinin sinema sektdriinde kullanilmasi ise elde
edilecek olan {irlinlerin mekaniklesmesine dair bircok tartismay1 beraberinde
getirmistir. Zengin (2020: 159), film endiistrisinde yapay zeka kullanimi
sonucunda ortaya ¢ikan yeni kavramlari agagidaki sekilde siniflandirmistir:

Film Senaryosu Yazabilen Akilli Makineler
Robot Kameramanlar

Yapay Zeka Oyuncular

Robot Kurgucular

Gosterimde Kisisellestirilmis Akis

g rwNPE

Sinema sektoriinde yapay zeka kullanimina yonelik bilinen en 6nemli
uygulamalardan biri Cinelytic olmaktadir. Cinelytic, medya endiistrisinin
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icerigin ambalajlanmasi, finansmani, iiretilmesi, dagitilmasi ve pazarlanmasi
hakkinda dogru kararlar almasina olanak saglamak i¢in bulut tabanli yapay
zeka sunan bir hizmet olarak yazilimdir (Song, 2021: 77). Buna gore yapay
zekanin halkla iligkiler, gazetecilik ve sinema alanlarida agirlikli olarak bulut
teknolojisinden yararlandig1 ve bu teknolojinin temellendirdigi yeni alanlarin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Bir yeni medya ortami olarak tanimlanan internet {izerinde de birgcok
yapay zeka uygulamasi kendini gostermektedir. Bu alanlardan birini ise
chatbotlar olusturmaktadir. Kullanicilarin taleplerini karsilama ve onlarla
iletisim kurma anlaminda ise ortaya ¢ikan chatbotlar yeni medya
platformlarinda yapay zekanin goriiniir yliziini olusturmaktadir. Chatbotlar ya
da diger adiyla sohbet robotlari, dogal konusma dili araciliiyla insan
kullanicilarla etkilesime giren makine konusma sistemleridir (Shawar &
Atwell, 2005: 489). Chatbotlar, yapay zekanin bir dali olan dogal dil isleme
ile birlikte kullanicilarla kargilarinda ger¢ek bir asistan varmig gibi
konusmaya, ¢oziim iiretmeye ve talep/sikayet toplama konularinda
kullanilmaktadir. Apple tiriinlerinde bulunan Siri uygulamasi dogal dil isleme
siireci sonucunda ortaya konmus olan bir uygulama olarak kendini
gostermektedir. Yazili olarak kurulan iletisimin yani sira konusma tanima
ozelligiyle birlikte de bu cihazlardaki uygulamalarin farkli 6rnekler
verebilmesinin 6ni agilmustir.

Sosyal medya platformlar1 tizerinde yapay zeka teknolojilerinin yer
alma durumlar incelendiginde {izerinde durulan konulardan biri de sosyal
medya pazarlamas1 olmaktadir. Facebook, LinkedIn, Instagram vb. gibi
popiiler sosyal aglar, izlenecek kisileri/hesaplart Onermek, is Onerileri
yapmak, gorselleri belirlemek, mevcut etkilesimleri izlemek vb. i¢in makine
ogrenimi modellerinden yararlanmaktadir (Mishra, 2021: 35). Makine
ogrenmesinin neticesinde ¢esitli verileri elde eden sosyal medya sirketleri yeni
medya ortamlarindaki etkinliklerini de ilgili verilere gore diizenlemekte ve
daha fazla sayida kullaniciya hitap etmeyi amaglamaktadir.

Bir sosyal medya platformu olan Facebook, daha once etkilesime
girmis olanlara benzer sekildeki gonderilerin goriintiillenmesini saglamak,
fotograf iizerinde etiketlemesi yapilan yiizleri otomatik olarak saptamak ve
kisilerin ilgi alanlarma uygun reklamlarin onlara gosterilmesini
gerceklestirmek amaciyla gelismis makine Ogrenimini kullanmaktadir.
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Facebook’un DeepText admi vererek tanittifi yapay zeka uygulamasi da
yapay zeka teknolojisinin derin 6grenme yontemini gerceklestirmektedir. Bu
yontemle kullanicilara o anda ihtiyact olan igeriklerin gosterimi
saglanmaktadir. Ornegin, kullanic1 Facebook Messenger araciligtyla birine bir
elektronik cihaz almak istediginden bahsetmesi durumunda Facebook o kisiye
ilgili cihazi satan firmalarn listesini sunmaktadir.

Benzer sekilde Instagram da sahte nitelikli mesajlar1 saptayarak bu
mesaj tiirlerini engellemek amaciyla yapay zekaya basvurmaktadir. Bunun
yan1 sira Instagram, kullanicilarinin begendigi, kaydettigi igeriklere benzer
sekilde icerikler sunmakta ve bu ortama kullanicinin aktif katilimini
saglamaktadir.

Baska bir sosyal medya platformu olan LinkedIn ise kullanicilarin
yiikledikleri 6zgegmislere uygun sekilde otomatik olarak is Onerilerinde
bulunmasi, baglanti kurabilmesi muhtemel kisileri karsisina ¢ikarmasi,
yayinlanan igeriklerin takibinin yapilabilmesi ve kisilerin anasayfalarinda
kendilerine uygun olan igeriklerin gdosterilmesi noktalarinda yapay zeka
teknolojilerine basvurmaktadir. Yapilan tiim bu islemler i¢in yapay zeka
teknolojisinin makine Ogrenimi noktasina basvurulmast sonucunda
gerceklesmektedir.

SONUC

Glinlimiizde teknolojinin gelisiminin paralelinde medya olgusu
geleneksel ve yeni olmak lizere temelde iki diizeyde incelenebilir hale
gelmistir. Gazete, dergi, televizyon gibi tizerinde kullanicilarin etkisinin sinirl
oldugu mecralar geleneksel medya olarak siniflandirilirken 6zellikle internet
teknolojisinin destekledigi dijital mecralar da agirlikli olarak yeni medya
olarak adlandirtlmistir. Her bir cihazin iginde bulundugu dénemde yeni ¢ikan
bir iiriin ve dolayisiyla yeni birer medya olarak goriilmesi durumu yeni medya
kavraminin taniminin yapilmasi konusunu da zorlastirmaktadir.

Caligmada yeni medya uygulama alanlar olarak geleneksel medyanin
internet lizerinde uygulandigi mevcut bigimler ve internet teknolojisinin
temellendirmis oldugu sosyal medya platformlart alinmistir. Mevcut
platformlar kullanici aktifliginin yogun olarak yasandigi, kullanicilarin
katilminin gerceklestigi ve ¢ift yonlii bir iletisimin bulundugu platformlardir.
Yeni gelisen teknolojiler bircok noktayi etkiledigi gibi s6zii edilen yeni medya
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platformlarin1 da etkilemektedir. Bu platformlar teknolojik yenilikleri yapmis
olduklar1 uygulama giincellemeleriyle biinyelerinde yasatmaktadir. Ozellikle
son yillarda artis gosteren uygulama alanlariyla birlikte yeni bir gelisme olarak
adindan s6z ettiren yapay zeka da yine bu platformlar tarafindan kullanimi
yapilan bir teknolojidir. Yapay zeka, insan zekasina benzer sekilde isleyerek
kullanicilara hiz ve kolaylik saglamay1 vaat etmektedir.

Yapay zekanin gazetecilik ve sinema alanlarinda robot spiker, robot
muhabir, robot kurgucu, robot oyuncu gibi yeni tiirleri ortaya c¢ikardigi
goriilmektedir. Oyle ki dnceden muhabir, kurgucu, oyuncu, spiker gibi
mesleklerde deneyim sahibi kisilerin istthdam edilmesi goriiliirken
giniimiizde bu durum ilgili alanlarda yapay zekaya sahip sistemlerin,
robotlarin kullanimina basvuruldugu seklinde bi¢cim degistirmektedir. Bu
yOniiyle yapay zekanin insan eliyle yapilan bir¢ok is iizerinde degisim
yarattig1 ve insan zekasinin yerini aldigi goériilmektedir. Bu durum, yapay
zekanin gelecekte insanlarin yerine gegme ihtimalinin diisiiniilmesine ve
kisilerin islerini kaybedip kaybetmeyecegine yonelik tartigmalarin
yasanmasina neden olmaktadir.

Yapay zekanin insan zekasina kiyasla sahip oldugu kapasite ayni
zamanda bulut tabanli uygulamalarin kullanimini1 da getirmistir. Bulut tabanl
sistemler medya sirketlerinin yliksek miktarda bilgiyi depolamasina ve bu
bilgilerin gerektigi yerlerde kullanilmasma yonelik ¢aligmalar1 saglamistir.
Yapay zekanin sosyal medya platformlarinda kullanilmasi ise agirlikli olarak
kullanici deneyimini iyilestirmek ve onlar1 bu platformlara daha ¢ok baglama
istegi temelinde olmaktadir. Oyle ki kisisellestirilmis akis sosyal medya
platformlarinda bir¢ok noktada kullanilmakta ve kullanict kendi sectigi akis
icerisinde gezinirken ilgili mecradaki aktifligini siirdiiriir halde olmaktadir.
Kullanicilarin  begendikleri ve kaydettikleri {izerinden benzer igeriklerin
onlara gosterilmesi de ayni sekilde kullanici bagliligini artirmaya yonelik
yapilan iglemlere 6rnek olusturmaktadir. Yapay zeka sistemlerinde dogal dil
isleme yonteminin kullanilmasi da yeni medya ortamlarinda sanal asistanlarin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu sayede kisilerle iletisim kurabilen,
sorunlarmin ¢dziimiine katki saglayan, g¢esitli hatirlatmalar1 yapabilen sanal
asistanlarin kullanilmas1 miimkiin hale gelmistir.

Yapay zekanin Olciimleme yapma konusunda sagladigi fayda da
sirketlerin hem igerik {iretimi hem de bu igerigin kimler tarafindan hangi
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kesime dagitilacagini belirleme noktasinda katki sunmaktadir. Buna gore
cesitli kullanici 6lglimii yapan sirketler, elde ettikleri verileri ilgili kuruluslara
satarak kurumsal igleyisin hangi yonde degisip degismeyecegini Saptama
konusunda yardimce1 olarak ipuglari sunmaktadir. Bu yoniiyle yapay zekanin
birgok is kolunun dogmasini da sagladigi goriilmektedir. Oyle ki sirketler
internet lizerinden kullanict aktifligi sonucunda elde ettikleri verilerle ilgili
okuma yapacak veri analistine ihtiya¢ duymakta, bu verilerin saglanmasi
noktasinda Ol¢limleme sirketlerine bagvurmakta ve elde ettigi verilerle
kullanic1 deneyimine yonelik igerik tireticilerini istihndam etmektedir.
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GIRIiS

Bir toplum igerisindeki gorsel bigimler ve bunlarla iligkili iiretim,
tilketim ya da alim siirecleri gorsel kiiltiiriin igerigini olusturmaktadir. Gorsel
kiiltiir, gorsel sanat, fotograf, film, televizyon basta olmak iizere ¢ok sayida
alan kitle iletisim alani ile birlikte anilmaktadir. Gorsel kiltiirii en Kisa
bigimde tanimlarsak kiiltiiriin gorsel imgelerle ifade edilmesidir. Gorsellik ve
gorlintli giinliik hayat igerisinde 6nemli bir unsur olarak dikkat ¢ekerken
fotograf, televizyon, gazete, dergi, sinema ve akilli telefonlar siirekli olarak
insanogluna yeni goriintiiler sunmaktadir. Gorsellik ve gorsel iletisim
kelimelerin yerini sembollerin kullanildigi, duygu ve diisiincelerin etkili bir
sekilde iletilmesinde gorsel materyallerin kullanildigi mesajlardir. Yeni
medya bu iletisim teknigini kullanmak icin ideal bir ortam sunmaktadir.
Kellner (2002), 2000’li yillarin hemen basinda yaptigi degerlendirmede
kitlesel Uretimin ve multimedya gorsel imgelerinin kiiltiir igin her
zamankinden daha merkezi oldugu bir ¢agda yasanildigina dikkat ceker.
Kellner’a gore bilgi ve bilgisayar devrimleriyle baglantili teknolojik
gelismeler, fotograf, film ve televizyonun teknik gelismelerini
yogunlastirmanin yani sira, siiregelen ve son derece gelisen internet
deneyiminde onceki kiiltiirel bigimleri 6ziimseyen yeni siber kiiltiir bi¢cimleri
yaratmigtir. Buna gore, film gosterileri yiiksek teknolojili 6zel efektler,
bilgisayarl simiilasyonlar ile daha g6z kamastiricidir (Kellner, 2002: 81-82).

“Imge ve gorsel kiiltiiriin kiiltiirel merkezilige bu yiikselisi tartismali
olarak 19. yiizyilda fotografla basladi ve yiizyilin baginda gazetelere ve
reklamlara gegti. 20. yiizyilin en 6nemli sanat bigimlerinden ve gorsel
imge kaynaklarindan biri haline gelen filmle hizlandi ve simdiye kadar
yaratilmis en giliglii goriintii makinelerinden biri olan televizyonun
yiikselisiyle patladi. Bugiin, gorsel kiiltiiriin hegemonyaya dogru uzun
ylirllylisi, yeni bir sayisallagtirilmis ve etkilesimli multimedya
kiiltiirlinliin ~ olusturulmasina yardimecr olmak igin goriintiilerin
sozciiklerle seslerin hizla birlestigi internet ve siber uzayin multimedya
alaninda hizla devam ediyor (Kellner, 2002: 82).”

Teknolojik ilerlemeler goriintiiniin simdiye kadar hayal edilmemis bir
diizeyde iiretilmesini ve yayilmasmi saglayan bir kiiltiir olusturmustur.
Teknoloji ile goériinenin tanimi degismis; yeni teknolojiler, daha 6nce asla
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goriiniir olmayani algilanabilir hale getirmeyi basarmistir. Videodan artirilmis
gerceklige kadar yeni ¢ikan gorsel medya bicimleri, insanlarin iletigim kurma,
deneyimleme, O0grenme ve giindelik hayat seklini degistirmeye devam
etmektedir. Gorsel kiiltiir ortaminda kameranin kesfinin ardindan 6nemli
ikinci kirilim bilgisayardir. Internet odakli bu yeni dijital teknoloji, gdrsel
kiltir ortammda devrime neden olmustur. Tasarimcilar, medyacilar,
sanatgilar artik yaraticiliklarini dijital teknolojiyi kullanarak genisletmektedir.
Son otuz yilda gelismis yazilim teknolojisi profesyonellerin disinda herhangi
bir bilgisayar kullanicisina, goriintiileri ve bilgileri olusturma ve degistirme
firsati vermektedir. Van Dijk, 1950 sonrasi gerceklesen teknik iletisim
devrimini dijital devrim olarak tanimlar. Bu donemde dijital yapay hafizalar,
dijital iletim ve reprodiiksiyon ile tanimlanmaktadir (Van Dijk, 2016: 18-19).

Gorsel medya kiiltiirii degdigi her alandaki sinirlarini esnetmistir.
Biitiin teknolojik gelismeler ve sinirlarin genislemesi yakinsamanin yollarini
acmistir (Creeber ve Martin, 2009). Yakinsamanin sonucu ortaya ¢ikan yeni
medya; 21’inci yiizy1lin baginda hem biitiinlesik hem de etkilesimli ve teknik
arag olarak dikkat ¢ceker. Multimedya, interaktif medya ve dijital medya olarak
da tanimlanan yeni medyanin 6nemli diger 6zelligi dijital kod ve hiper metin
kullanmasidir. Bu soziinii ettigimiz 6zelliklerle medyay1 eski ve yeni olarak
tanimlamak kolaydir. Ornegin geleneksel medya araci olan televizyon
goriintii, ses ve metni igerdigi i¢in biitlinlesiktir ancak interaktiflik 6zelligine
sahip degildir. Oysa dijital televizyon hem interaktif hem de dijital kod
kullanma o6zelligine sahiptir. (Van Dijk, 2016: 25). Goriintiileri ve ses
kayitlarini kaydetme, saklama ve yiikleme yetenegi, diinya ¢apinda olaylar
meydana  geldiginde  kullanicilarin =~ goriintli  yaraticilart  olmasini
saglamigtir. Mobil teknolojiler aracilifiyla kayit yapma ve goriintiileri diinya
capinda dagitma yetenegi izleyicinin teknoloji araciligiyla taniklik ettigi yeni
davranig bigimleri yaratmistir. Mobil teknoloji sonrasi bire bir taniklik etme
eylemi diinyanin dort bir yanindaki izleyicilerden kesintisiz izlemeyi
potansiyel olarak davet edebilecek multimedya platformlarina ana akim
medya olmaksizin olaylar1 anlatabilecegi yeni bir goriiniirliik saglamistir.

Yeni medyanin yiikselisi ikinci bir iletisim devrimi yaratmistir.
Neredeyse ylizy1l once kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi, yani ilk
iletisim devriminin toplum ve giinliik hayattaki etkisi de en az bu ikinci
devrimin etkisi kadar bas dondiiriiciidiir. Yeni medya teknolojisi devrimseldir.
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Ancak yeni medya araglarinin toplum tizerindeki etkisi daha ¢ok evrimseldir
ve toplumda halihazirda mevcut olan egilimleri giiclendirmektedir. Yeni
medya, ikisi yapisal ikisi teknik olmak iizere dort karakteristik &zellikle
tanimlanabilir. 20’inci ve 21’inci yiizy1l donlimiinde hem biitiinlesmis hem de
etkilesimli olan, teknik araglar olarak da dijital kod ve hiper metin kullanan
medyadir (Van Dijk, 2016: 38-39). Jenkins yeni medya dénemini anlatirken
yakinlagsma/yakinsama/yondesme kavramina dikkat ceker. Jenkins’e gore
medya yakinlagmasi teknolojik bir degisimden fazlasidir.

“Yakinlagma ile igerigin ¢esitli medya platformlar {izerinden akisini,
cesitli medya endiistrilerinin igbirligini ve istedikleri tiirlii eglence
deneyimi arayisiyla neredeyse her yere gidebilecek medya
izleyicilerinin gogebe davraniglarini kastediyorum. Yakinlagsma,
kimlerin konustuguna ve ne hakkinda konustuklarmi sandiklarina bagh
olarak teknolojik, endiistriyel, kiiltiirel ve sosyal degisiklikleri
tanimlayan bir sozciik (...) Yakimlasma, mevcut teknolojiler,
endiistriler, pazarlar, tlirler ve izleyiciler arasindaki iliskileri degistirir.
(...) Yakinlagsma, yalnizca iyi diizenlenmis ve dngoriilebilir cevrelerde
yol alan ticari amaglarla iiretilmis {iriin ve hizmetleri kapsamaz. (....)
Insanlar medyay1 kendi ellerine aldiklarinda da meydana getirir.
Yasamlarimiz, iliskilerimiz, anilarimiz, fantezilerimiz, isteklerimiz de
medya kanallarindan akar” (Jenkins, 2016: 19-38).

Castells (2016), yasadigimiz dijital ¢agda internetin yayginlagsmasiyla
birlikte yeni bir etkilesimli iletisim formunun ortaya ¢iktigini sdylemektedir.
2004 sonrast Web 2.0 dénemini betimleyen Castells, yeni iletisim formunu
kitlesel 6z iletisim olarak tanimlar. Castells’e gore, “kitlesel 6z iletigim, bir
izleyici, dinleyici kitlesine ulagma olanagma sahip, ama mesaj liretiminin
kisinin kendisine bagli oldugu, mesaj alimini kisinin kendisinin yonlendirdigi,
elektronik iletisim aglarindan igerik kabulil ve bir araya getirme isini kisinin
kendi segimlerine dayandigi karsilikli etkilesime dayali iletigim bigimidir”
(Castells, 2016: 65). Yeni iletisim formlarina uyum saglayan kullanicilar da
kisa mesaj (SMS), bloglar, wikiler, podcastler vb.- araciligiyla kendi kitlesel
iletisim sistemlerini yaratmislardir. Castells (2016: 103), iireticiye doniismiis
kitlelerin dehasindan devrimci kitlesel 6z iletisim bi¢imlerinin dogdugunu bu
tirlin en Onemli Orneklerinden biri olarak bireyler, sirketler, orgiitler ve
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hiikiimetlerin kendi videolarm1 ekleyebildikleri video paylasim agi
Youtube’dan s6z eder.

Jewitt ve Ademi (2016), gorsel iletisim ve yeni medya arasinda dort
tema belirlemistir. Bunlar; ortaya ¢ikan tiirler ve uygulamalar, kimlik insasi,
giindelik kamusal/6zel yerel uygulamalar ve transmedya dolasimi, sahiplik ve
kontrol. Sosyal medya platformlari, uygulamalar1 ve kullanim1 kolay yazilim
araglariyla birlikte, ¢oklu eserlerin olusturulmasini ve paylasilmasini benzeri
goriilmemis sayida kisiye sunmaktadir. Sosyal aglarda paylasilan fotograflar
ve blogcularin gorsel prodiiksiyonlar1 iizerine yapilan arastirmalar gorsel
metinlerin kendini ifade etme ve kimlik insa etme islevini gostermektedir.
Cevrim ici gorseller araciligiyla iletisim, kamuya acik yaymciligi 6zel
kisilerin giinliik faaliyeti haline getiren giindelik siradan bir uygulamadir.
Dijital teknolojiler, medya genelinde kopyalama yoluyla metin olusturmay1
saglar. Sonug olarak gorsel eserler bir ortamdan digerine kolayca monte edilir,
diizenlenir, manipiile edilir ya da yeniden kullanilir. Sosyal medyada sahiplik
ve yazarligin ne anlama geldigi giderek daha belirsiz hale gelmektedir (Jewitt
ve Ademi, 2016: 265). Yeni medya teknolojileri gorsellik ve goriintiilerin
goriilme ve anlagilma bi¢imini de degistirmektedir. 2000 sonrasi donemde
Instagram, Flickr, Tiktok ve YouTube gibi sosyal platformlarin yiikselisi ile
gorsel diinya, diigiince diinyasi ile kesigmistir. Sosyal medya sistemleri,
cagdas gorsel kiiltiiriin sadece bir yonudiir. Gene de bu gorsel degisim
platformlarinin ilerlemesi, cagdas kiiltiiriin gorsellestirmeyi kesisimsel
anlayis gelistirme ve kiiresel toplumlarda hiikiim siiren sosyal ve ekonomik
sorunlara karsi harekete gegme araci olarak nasil somutlastirma egiliminde
oldugu konusunda bir degisimi drneklemektedir (Gemmel, 2021).

2000’1 yillarda gorsellik ve gortintii alaninda bir diger 6nemli gelisme
de dijital video teknolojilerinde meydana gelen gelismelerdir. Bu dénemde
televizyon cihazlar1 genis ekranli ve yiiksek ¢Oziintirliiklii goriintii
formatlarini oynatma kapasitesine sahip olmustur. Bu durumun sonucu olarak
teknik agidan evlerde de sinema salonundaki film izleme deneyimi olusmaya
basladi. Internet teknolojilerinin yiiksek ¢dziiniirliiklii hareketli goriintiiyii
iletecek denli geligsmesi ile Netflix gibi ¢evrim i¢i yayin platformlari piyasanin
ana oyunculart durumuna gegtiler (Yildirim, 2022: 76). Netflix ve benzeri
yaymlar izleyicilere dogrudan bir video akisi hizmeti aracihigiyla internet
iizerinden sunulmus ve genellikle televizyonda izlenen tiim igerikler ile
benzerdir. Bu teknolojilere OTT (Over-the-top medya servisleri) teknolojisi
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denilmektedir. OTT teknolojisi Netflix, Hulu, Youtube, I-Tunes gibi
platformlar ile Tirkiye pazarina girerken OTT’nin agik interneti
kullanmasindan dolay1 goriintii kalitesi de artmistir. (Donmez, 2022: 60).
Netflix, sirket i¢inde iiretilen programlar da dahil olmak tizere farkl tiirdeki
film ve dizileri, iicretli televizyon yaymi saglayan operatorlere ihtiyag
duyulmaksizin ¢evrim i¢i olarak “talebe bagl goriintii hizmeti” ya da “se¢
izle” seklinde dogrudan ulastirmaya olanak taniyan abonelik tabanli video
servis modeli ile donemin 6ncisidiir (Mengii, 2022: 27). Yaklasik ¢eyrek
ylizyillik siirede Netflix ile birlikte izleyicilerin igerigi goriintiileme sekli de
degismistir. Netflix’in, geleneksel televizyondan onemli olgiide farkli bir
izleme deneyimi sunarken sabit bir dogrusal igerik akisi yerine, izleyicinin
segecegi smnirh bir icerik katalogu saglar. Netflix, geleneksel televizyonun
akisindan farkli olarak veri tabanindan beslenen ara yiizii ile programlar dnerir
ve izleyicinin alternatif yayin igerigine géz atmasimi miimkiin kilar (Duman,
2022: 18). Kisa siire icerisinde gergeklegen bu goriintii devrimi kullanicilarin
deneyimlerinde farkliliklar ortaya koyarken sinema ve televizyon alaninda
koklii bir degisimin de ayak izlerini tagimaktadir.

Birinci iletisim devriminin araglar1 olan Kitle iletisim araglar1 modern
toplumlarin ¢ogunda, yazili ve goriintiilii basin, bilginin dagitimi i¢in baskin
kamu forumu olarak ¢alismiglardir. Dijital devrim sonrasi ise, toplumsal
yapinin temel paydasi olan ag tabanli iletisim mesaj ve gorintii akislarinda
baskin olurken gii¢ i¢in daginik goriintiiyii kontrol etmek Onemli hale
gelmistir. Srnicek (2017), dijital diinyada basta sosyal medya aglar1 olmak
tizere Amazon, Youtube, Instagram, Facebook, Uber gibi sirketleri platform
olarak tanimlamaktadir. Ona gore platformlar kullanicilarin hareketlerine gore
verilerin ¢ikarilmasi ve kullanilmasi i¢in bir mekanizma olarak tasarlanmustir.
Farkli gruplar arasinda altyap1 ve aracilik saglayarak, platformlar kendilerini
bu gruplar arasindaki tiim etkilesimleri izleyebilecekleri ve ¢ikarabilecekleri
bir konuma yerlestirir. Google, Netflix, Amazon, Twitter ve Facebook
merkezindeki yeni Qgoriinti aglart i¢inde kullanici igerigi, mahremiyet,
gbzetim ve metalasma gibi 6nemli konular elestirel baglamda tartisilir hale
gelmistir.
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KATILIMCI KULTUR

2004 yili internet teknolojisi i¢in énemli bir doniim noktast olmustur.
Bu donemde ikinci nesil internet hizmetleri olarak belirtilen toplumsal iletigim
sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yarattigi sistemi tanimlayan Web 2.0 ckosistemi kullanilmaya
baglanir. 2000 yilinda “dot.com” balonu olarak bilinen kriz ile birgok internet
sirketi batar. Bdylesi bir kriz ortamindan sonra ortaya ¢ikan Web 2.0’in “yeni
uygulamalar1” olan “yeni bir platform” oldugu (O’Reilly, 2005) diisiincesi,
degisimlere acik olan yatirimcilar1 ikna etmeye yaramistir. Bunun bir sonucu
olarak Web 2.0 uygulamalarinin yiikselisi baglamistir.

Daha ¢ok insanin agi kullanmasmma odaklanan bu yeni sistem
olusturucusu O’Reilly tarafindan su bi¢imde 6zetlenir:

“Web 2.0, tim bagl cihazlar kapsayan bir platform olarak agdir; Web
2.0 uygulamalari, bu platformun kendine 6zgii avantajlarindan en iyi
sekilde yararlananlardir: Yazilimi, daha fazla insan kullandik¢a daha iyi
hale gelen siirekli giincellenen bir hizmet olarak sunmak, bireysel
kullanicilar da dahil olmak iizere birden fazla kaynaktan gelen verileri
tiikketirken ve yeniden karigtirirken, kendi kaynaklarini saglar (...) ”
(O’Reilly, 2005).

Tek yonli iletisimi miimkiin kilan Web 1.0°dan sonra, Flickr,
YouTube, Wikipedia, Facebook ve Twitter gibi Web 2.0 uygulamalari
kullanicilart ¢ift yonlii iletisimle birbirine baglayan, birbirleriyle etkilesime
geemelerini ve yakinlagmalarini saglayan platformlar olarak karsimiza g¢ikar.
Kullanicilar pasif tiiketici roliinden, igerik iireten, diizenleyen ve kaldirabilen
tiretiiketicilere doniigerek bilgi paylasiminda aktif rol sahibi haline gelirler.
Web 2.0 teknolojilerinin temel mantigi, farkli uzmanlik alanlarma sahip
milyonlarca insanin bilgisinin birlesmesiyle olusturulan kolektif zekanin
kullaniminda yatar. Lévy, “Kimse her seyi bilmez, herkes bir seyler bilir, tim
bilgi insanligin i¢inde bulunur” derken kolektif is birliginden ortaya ¢ikan
kolektif zekanin 6nemini vurgular (Lévy, 1997: 20). Lévy, kolektif zekay1
sOyle tanimlar: “Stirekli gelistirilen, gercek zamanla koordineli ve becerilerin
etkin bir gekilde tasinmasiyla sonuglanan evrensel olarak dagitilmis bir zeka
bicimi” (Lévy, 1997: 13). Van Dijk Web 2.0’la beraber ortaya ¢ikan sirket
kiiltiiriinde Isletme 2.0 kavrammi kullanir. Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal



133 | YENI MEDYADA YEN] YONELIMLER

medyanin ¢aliganlar ve yoneticileri veya igletmeler ve miisteriler arasinda her
tirlii aligveris ile isletme siireclerinin desteklendigi yeni bir donem
baglamigtir” (Van Dijk, 2016: 105). Sirketler {iretiiketicilerinin 6nemini giin
gectikgce daha iyi kavramakta ve buna gore adimlar atmaktadirlar. Onlar
stirece dahil etmenin izleyicileri/tiiketicileri markaya daha iyi baglayacagmnin
farkindadirlar. Jenkins buna “duygusal ekonomi” adin1 verir. Jenkins, izleme
ve satin alma kararlarinin ardindaki itici bir gii¢ olarak tiiketicinin karar
alisinin duygusal temellerini anlamaya c¢alisan medya sektorii i¢inde ragbet
kazanan yeni bir pazarlama teorisi olarak duygusal ekonomiden s6z eder.
Duygusal ekonomi ile reklamcilarin  kolektif zekdnin giiciinden
faydalanmalarina ve bunu kendi amaglarina yonlendirmelerine izin verdigini,
fakat ayn1 zamanda tiiketicilerin kurumsal kararlara meydan okumalar1 igin
kullanabilecekleri kendi kolektif pazarlik yapilarint  olusturmalarimi
sagladigimi belirtir (Jenkins, 2016: 95-98.).

Jenkins katilimei kiiltiirii “taraflarin ve diger tiiketicilerin yeni igerigin
yaratilmasi ve yayilmasina etkin olarak katilmaya davet edildigi kiiltiir” olarak
tamimlar. Tiiketicinin {retiiketiciye donilisiimiindeki siirecin kaynagi,
Jenkins’e gore izleyicilerin medyanin akisim aktif olarak sekillendirdigi
katilimer kiiltiirdiir. Bu diisiinceye gore “yapimcilar, marka miidiirleri, miisteri
hizmetleri uzmanlar1 ve kurumsal iletisimciler izleyicileri aktif olarak
dinlemek ve onlara karsilk vermenin ticari gerekliligin farkina
varmaktadirlar” (Jenkins, Ford, Greeen, 2013:2).

Jenkins katilimcr kiiltiirii su 6zellikleri ile tanimlar:

1. Sanatsal ifade ve sivil katilim i¢in nispeten diisiik engeller

2. Baskalariyla yaratimlar paylagma ve yaratma i¢in gili¢li destek

3. En deneyimli tarafindan bilinenlerin yeni baslayanlara aktarildig1
bir tiir gayri resmi danigmanlik

4. Uyelerin katkilarinin énemli olduguna inandiklar1 durum

5. Uyelerin birbirleriyle bir dereceye kadar sosyal bag hissettikleri
yer (en azindan baskalarinin yarattiklart hakkinda ne
distindiiklerini 6nemserler (Jenkins, H., Clinton, K., Purushotma,
R., Robison, A. J., & Weigel, M. (2006).

2000’lerin basinda geleneksel medya ortamini terk eden okur,
izleyici ve dinleyici gazetelerden, radyodan ve televizyondan bloglara,
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podcast’lere, wiki’lere ve sosyal aglara ge¢is yaparken kiiltiirel anlamda
toplumu biiyiik Slgiide etkiler. Bruns (2008), Amazon, eBay, Blogger,
Wikipedia, Photobucket, Flickr, Facebook ve YouTube gibi web
hizmetleriyle, kiiltliriin daha katilimc1 hale gelmesinin sasirtict olmadigimi
tiretimden {iretime kademeli gegisin sonuglart derin ve kiiltiiriin,
ekonominin, toplumun ve demokrasinin 6ziinii etkileyecegini belirtir.

Fotograf paylasim siteleri 2004 sonrast donemde hizla ¢ogalmistir.
Flickr, kullanicilarin gektikleri kisisel fotograflar yiikleyebilir ve herkese agik
hale getirir. Instagram, kullanicilarin  yayinladiklar1  fotograflarla
diizenlemelerine ve eklemelerine olanak taniyan bir sosyal medya platformu
olarak kisa stirede yiiksek kullanici rakamlarina ulagsmistir. Bu platformlarin
disinda Pinterest, Photobucket, Imgur fotograf paylasim siteleri de dikkat
¢ekmektedir. Bu donemde 6zellikle 2007 mobil telefon devrimi sonrasinda
neredeyse herkesin fotograf ¢ekebilecek Gzelliklere sahip bir cep telefonu
olmustur. Cekilen fotograf sayisindaki bu biiyiikk artisa ragmen fotograf
kiiltiirii alaninda profesyonellik ve deneyim bakimindan &nemli sorunlar
gbzlenmektedir. Olmos, bu durumu su bicimde 6zetler: “Insanlar yemeklerini
bir restoranda yemek yerine fotograflarini gekiyor. (...) insanlar Mona Lisa'ya
bakmak yerine fotografin1 ¢ekiyor. Bence iPhone insanlar1 deneyimlerinden
uzaklastirtyor” (https://www.theguardian.com/).

Manovich (2017), giiniimiizde diinya ¢apinda milyonlarca kullanicinin,
sofistike kiiltiirel eserler yaratmak ve paylasmak icgin dijital araclar ve
platformlar kullandigina dikkat ¢eker. Manovich’e gore Instagram goriintii
kiiltiirindi, fotograf tarihi, sinema, grafik tasarim ve sosyal medya, ¢cagdas
tasarim trendleri, miizik videosu ve k-pop dahil olmak {izere zengin bir
kiiltiirel ve tarihsel baglam igine yerlestirmistir. Ayn1 zamanda Instagram't
ortak sosyal medya platformlari, programlama dilleri ve gorsel estetik ile
birbirine baglanan ilk gercek kiiresel neslin kimliklerine agilan bir pencere
olarak kullanmaktadir (Manovich, 2017). 2010 sonrasinda basat ara¢ olarak
Instagram Ozelinde ¢alisan Manovich, Instagramizm terimini kullanarak
Instagram gorselinde kullanilan estetik stratejileri ve bu gorseller araciligiyla
estetik kimliklerin insasmi ifade etmeye c¢alisir. Instagramizm kavramini
flitiirizm, kiibizm, siirrealizm vb. gibi modern sanat akimlarina bir benzetme
onermek i¢in kullanan Manovich kavramin kendi diinya vizyonunu ve kendi
gorsel dilinin sundugunu belirtir.
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“(....) Modernist sanat hareketlerinden farkli olarak Instagramizm,
Instagram ve diger sosyal aglar araciligiyla birbirine baglanan ve
bunlara katilan milyonlarca yazar tarafindan sekillendirilir. Birbirlerini
etkilerler ve Instagram'da paylasilacak fotograflar1 olusturmak,
diizenlemek ve siralamak i¢in mobil fotograf uygulamalarini kullanma
konusunda tavsiyelerde bulunurlar. (...) Instagram, “estetik toplum”un
milkkemmel ortamidir. Boyle bir toplumda, giizel goriintiilerin,
deneyimlerin, tarzlarin ve kullanici etkilesim tasarimlariin iiretimi ve
sunumu, ekonomik ve sosyal isleyisi i¢in merkezidir. Estetik toplum,
mekan tasarimcilarina, kullanici deneyimi tasarimcilarina, mimarlara,
fotografcilara, modellere ve medya profesyonellerine, sosyal ag ve blog
platformlarii kullanma becerisine sahip bireylere medya diizenleme,
olugturma ve olusturma konusunda becerikli kisilere deger verir. Bu
baglamda basarili icerik olusturmak, bu igerigi tanitmak, takipgilerle
iletisim kurmak ve istenen hedeflere ulagmak anlamina gelir
(Manovich, 2016).”

Video alaninda video paylasim ag1 Youtube yeni medya ¢agmin en
dikkat cekici araclart arasindadir. YouTube, yeni veya eski icerik
olusturucular icin bir ortam olusturarak, insanlar igeriklerini olusturup diinya
capinda paylasmak iizere tesvik eder. Bir milyarin iizerinde kullanicisi olan
video agina her giin milyonlarca kullanici igerikleri {iretir, tiiketir, bunlari
begenip yorumlar ve diger kullanicilarla etkilesime girer. YouTube un en
temel islevi hem tiiketmeye hem de iiretmeye izin veren bir platform
olmasidir. YouTube’un slogani bunu agikca ortaya koyar: “Kendini Yayinla”
mottosuyla kullanicilar1 sadece tiiketmeye degil, ayni zamanda igerik
iiretmeye, paylasmaya, yorum yapmaya ve begenmeye tesvik eder.

Web teknolojilerinde bir devrim sayilan Web 2.0 uygulamalarinin
temel prensibi olan katilma ve paylasmaya izin verme, YouTube’un belirgin
Ozellikleri arasindadir. Bugiin, 6nceden evlerinde icerik iireten, diizenleyen ve
yayinlayan yari amatdr YouTube kullanicilart sosyal medya ajanslarinin da
etkisiyle profesyonel birer icerik iireticisine doniismeye baslamustir. Oyle ki
YouTuber adi verilen bu kisiler abone sayist arttikca YouTube videolarinda
ve diger sosyal paylasim mecralarinda kendi kanallarinin reklamini yapmaya
baglamislardir. Cogunun yalnizca hobi amaciyla agtiklar1 YouTube kanallar,
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para kazandiran ve tanitilmasi gereken ticari {irtinler haline gelmistir.
Kullanicilar siteye yiiklenen her videoyla kendi bilgi birikimlerinin {izerine
yeni seyler koyarak yeniden iiretir. “Bir kolektif zekay1 bir arada tutan sey,
bilgiye sahip olmak- nispeten statiktir- degil, bilgi edinmenin sosyal siirecidir-
dinamik ve katilimeidir, devamli grubun sosyal baglarini test eder ve yeniden
tasdik eder” (Jenkins, 2016: 85).

YouTube’ta en cok iretilen igeriklerden biri de video formatinda
glinliik paylasimlar anlamina gelen vloglardir. Vlog tutmak YouTube’ta yeni
olan veya YouTube’a 06zgii olan bir &zellik degildir. Aksine “YouTube
katilimciliginin sembolik bir bi¢imidir. Bu bi¢cim 6nceden web kamerasi
kiiltiirdi, kisisel blog tutma ve daha yaygin olan ‘itiraf kiiltiirii’ ile zaten
mevcuttur” (Burgess ve Green, 2009: 94). Bugiin YouTube’ta en ¢ok iiretilip
tilketilen video bloglar iiriin incelemeleri, makyaj ve stil tavsiyeleri, oyun
videolar1, saka videolar, egitici videolar ve etiket videolar1 olarak karsimiza
¢ikar. Birgok kullanic1 yalnizca eglence igin video paylasimi yapar. Ozellikle
mem ad1 verilen igerikler internette amatdr olarak yaymlanip yayilir. Fakat
iirettikleri video iceriklerinden girisimci bir sekilde gelir elde eden yari
profesyonel kullanicilar da vardir.

GORSEL OLANIN METALASTIRILMASI

Dallas Smythe (1977) “iletisim: Bat1 Marksizmi’nin Kér Noktas1”
isimli c¢aligmasinda, Bati Marksizmi’nin kapitalizmde iletisimin roliine
yeterince Onem vermedigini savunur. Smythe, tekelci kapitalizm altinda,
kitlesel iiretilen, reklam destekli iletisimin meta bigimi nedir? sorusuna:
“Izleyiciler ve okuyucular” yanitini verir. (Duman,2021). Smythe “izleyici
glicli Uretildigi, satin alindig1 ve tiiketildigi i¢in bir fiyat1 emreder ve bir
metadir. Diger ‘Isgiicii’ gibi ‘caligmayr’ da igerir” der. Smythe, reklam
verenlerin reklam biitceleriyle satin aldiklar1 seyin 6ngoriilebilir 6zelliklerde,
say1 olarak tahmin edilebilir oranda ilgilenecek olan izler kitlenin hizmeti
olduguna vurgu yapar. Yukarida da s6z edildigi gibi topluluk olarak izler
kitleler metadir. Kisaca, reklam verenler izleyicinin ilgisini satin alirlar ve
boylelikle izler-kitle meta haline gelir (Smythe, 2006. 234).
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Smythe’nin izleyici metasi diisiincesi sosyal medya paylagim aglarinda
da dijital emek kavrami olarak tasavvur eder. Uretiiketiciler sadece eglenme
amagli bile olsa ortaya bir emek koyar. Fuchs, ¢aligmanin oyun gibi olmasi ve
Oyle hissettirmesinin, daha az veya daha fazla somiiriilmesinden ¢ok
caligmanin yapisiin degismekte oldugu anlamia geldigini belirtir. Ona gore
eger somiirii, somiirii gibi hissettirmiyorsa bu onun olmadig1 anlamina gelmez
(Fuchs, 2016: 93). Katilimci Kiiltiir boliimiinde tartistigimiz gibi ‘sosyal
medya’ ve ‘web 2.0 ile internetin ‘katilimci’ olduguna dair diisiinceler
artmustir. Jenkins bu katilimer yapiy1 yakisama kiiltiirii ile agiklarken web’in
tilketici katilimin bir alani haline geldigini’ savunur (Jenkins, 2008: 137).
Bruns (2008: 227) Flickr, YouTube, MySpace ve Facebook’un ‘kamunun
katilimina agik’ ortamlar oldugunu yazar. Fuchs, (2012: 148) bu gorisleri
katilimc1 demokrasi kavramini elestiren 6nemli isimlerden biridir. Fuchs’un
katihmer kiiltiirii elestirisi, kullanict verilerinin ticari amaglarla kullanilmasi
noktasindadir. YouTube gibi sosyal paylasim aglarinda iiretiiketicilerin kasten
ve maddi bir karsilik beklemeden igerik {iretip paylasmasi da dijital bir emek
sOmiiriisiine bilerek dahil olmak anlamina gelir. Sosyal paylasim sitelerinin
iiyelik sozlesmelerinin ¢ogunda kisisel verilerin ve paylasimlarin belirli bir
sinira kadar tiglincii taraflarca kullanilabilecegi yazar. Kullanicilar ¢ogu
zaman bu sozlesmeleri okumadan kabul eder. S6zlesmede yaziyor olmasi
dijital emegin sOmiiriisiinii mesru kilmaz fakat Internet kullanicilarinin
verilerin kullanilabileceginden tamamen haberdar olmamasi gibi bir durum
$0z konusu degildir.

Metalastirma alaninda ana tartisma yeni medyanin dogasindan da
kaynaklidir. Yeni medyanin etkilesimli yapist kullanict verileri ve igerikleri
tizerine kurulu Web 2.0 sonrasi kendisini daha belirgin gosterse de icerik
iireticisi  kullanicilar sirketlerin asil hammaddeleri haline doniismiistiir.
YouTube videolarinda karsimiza ¢ikan reklamlarin kullanicilarin yas,
cinsiyet, lokasyon gibi kisisel bilgilerinin kullandiklar1 diger sosyal aglar ve
web sitelerinden alinarak diizenlendigi bilinmektedir. Ornegin Facebook’ta
yapilan bir paylasim veya Google’da yapilan bir arama, YouTube’ta video
izlerken karsilasacagimiz reklamin tiiriinii ve igerigini belirlemeye yardimeci
olur. Boylece sirketler dogru hedef kitleyi bulmaya ¢alisir. Fuchs, bunun bir
“mahremiyet sOmiiriisi” oldugunu soyler. Ahmad, Hikami, Zufar ve
Syahfrullah (2021), dijital kapitalizm ve youtube icerik olusturucularinin
yabancilagmasi lizerine yaptiklart ¢alismada YouTube'un esas olarak, igerik
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olusturuculart yaptiklart videolardan somiirerek biriktirdikleri kar ugruna
dijital kapitalizm tarafindan kullanilan bir ara¢ olduguna dikkat
¢ekmektedirler.

“YouTube, icerik olusturucularin YouTube Is Ortagi Programi
mekanizmas1 araciligityla kazanilan para karsiliginda videolarmi
yayinlamasina olanak taniyan ve bir¢ok insan1 YouTube’a katilmaya
motive eden dijital bir platformdur. Ancak icerik olusturucularinin fark
etmedikleri sey YouTube igerik olusturucularinin dijital emek olarak
yasadiklar1 yabancilagma bigiminde YouTube'un getirdigi gizli etkidir.
Icerik olusturucular, YouTube icin iirettikleri videolar icin
YouTube’dan ¢ok az hatta hi¢bir maddi iicret almazlar. Sonug olarak,
dijital emek olarak YouTube igerik olusturuculari islerine, is
etkinliklerine, kendilerine ve diger insanlara yabancilagma
yasamaktadirlar.”

Genel olarak etkilesimli teknolojilerin emek sémiiriisiiniin merkezinde
oldugu bir dénemde fotograf ve video paylasim uygulamasi Instagram da
dijital ekonomide emek somiiriisii potansiyeline sahiptir. Zulli (2018),
Instagram'daki bakis ve sermaye arasindaki iliskinin temelde somiirii olarak
algilanabilecegini belirtir. Ona gdre Instagramdaki emek, herhangi bir sosyal
veya maddi odiillden biiyiik dlglide dnce gelmektedir ve yalnizca secilmis
birkag kisinin emeklerinden 6nemli dlciide kar ettiklerini belirtir. Ozetle yeni
medyada kullanici tarafindan olusturulan igerik ve gercek zamanl davranig
analitigini dogrudan pazarlama siirecine dahil edilirken kullanicilar yalnizca
kisisel verilerden vazge¢cmekle kalmaz, ayni zamanda bu platformlarin is
modelini destekleyen reklam ve pazarlama mantigini dolayli olarak kabul
eder.

WEB 2.0 VE MAHREMIYET

Mahremiyet, insanlik kadar eskidir ve tarih boyunca gelismistir. Ancak
Ozel olarak kabul edilen sey caga, topluma ve bireye gore farklilik
gostermektedir. Mahremiyet, baskalarina soylenmeyen, gizli olarak
tanimlanir. (www.tdk.gov.tr). Oxford Sozlige gore mahremiyet, baska
“insanlar tarafindan goézetlenmeme ya da rahatsiz edilmeme hali ya da
kosuludur. Toplumsal ilginin disinda olma durumu” olarak tanimlanir
(https://www.lexico.com/en/definition/privay).  Insanlarin mahrem olarak
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belirledigi “gizli alan” kisinin kendi disindaki insanlara gostermek istemedigi
bir alandir. Bauman, mahremiyetin sinirlarini gizliligin belirledigini belirtir.
Ona gore mahremiyet, bireyin kendi alani, boliinmemis &zerkliginin
bolgesidir. Bu bolgede birey boliinmez ve kapsamli bir bigimde “ben neyim
ve kimim” e karar verme yetkisine sahiptir (Bauman ve Lyon, 2013, 35).

Teknolojik gelismelerle birlikte mahremiyet, insanlarin giinliik
yasamlarinda Onemli bir tartisma haline gelmistir. Dijital dénemde
teknolojinin beklenmedik gelisimi, mevcut mahremiyetin kaybolmasina
neden olmustur. Allmer (2015), web 2.0 faaliyetlerinin, kisisel verilerin ticari
web platformlar1 tarafindan toplanmasina, analiz edilmesine ve satilmasina
olanak sagladigini, mahremiyet konusunun medya ve giinliik hayatimiz i¢in
ne kadar 6nemli hale geldigin, belirtir. Lyon, gozetlemenin bugiin giinliik
hayatin igine sirayet bi¢iminin artik bireyin kagamayacag bir hale geldigini
belirtir (2006: 296). Dolayisiyla teknolojinin gelismesi ve kullaniminin
mahremiyet kaybi ile dogru orantili oldugu séylenebilir (Livberber, 2018, 50).
2000’lerin baginda ilk sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasindan bu yana,
cevrim i¢i sosyal ag platformlar katlanarak genislerken kullanima sunulan ve
depolanan biiyiikk miktardaki kisisel bilgi akisinin giivenli bir sekilde
saklamast da toplumsal hayatta tartismalarin 6n saflarinda yer almstir.
Kullanicilarin ve dijital medya platformu yoneticilerinin kullanici profillerine
ne Olciide erisebildigi etik degerlendirme konusu haline gelirken son donemde
gizlilik ihlallerinin yasalligi, farkindaligi ve siirlari, teknolojik c¢agin
oncesinde kritik endiseler haline gelmistir (https://www.sciencedirect.com
/science/article/pii/S1877042814050307?via%3Dihub). Bu konuda en net
elestirilerden birisi de Lovink’e aittir.

“Bilgi ¢agina bir avug sosyal medya platformu hiikkmediyor... Orijinal
internet ideolojisi hala agik, merkezi olmayan sistemler vaat ederken,
neden kendimizi tekrar tekrar kapali, merkezi duvarlarla gevrili
bahgelerde kilitli buluyoruz? ... Bireysel kullanicilar neden bu kadar
kolay cezbediliyor? Bu tiir platformlar1 birakmak ¢ok mu zor? Sevilen
“licretsiz” hizmetlerin kullanim kolaylig1 ve basit ara ylizleri igin
toplumun 6deyecegi uzun vadeli maliyetleri anliyor muyuz? (Lovink,
2016, 38)”

Sosyal ag c¢ag1 sonrasinda bireyin giindelik hayati kamusal alana agik
hale gelmistir. Birey tiim zamanlarmn insanlarindan farkli olarak ¢ok daha fazla
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insanla kisilerarasi iletisim imkani1 bulurken bu durum mahremiyetle ilgili
birgok endiseyi olusturmustur. Boyd (2010: 12), insanlarm, mahremiyetlerini
koklii bir bicimde yeniden sekillendiren araglar1 kabullenmis olmasi, 6zel
hayatlarindan tamamen vazgegtikleri anlamina gelmedigini belirtir. Ornegin
fotograf ve video tabanli sosyal ag olan Instagram, kullanicilarin fotograflarini
bir cografi etiket kullanarak izlemektedir. Ozellikle uygulamalarn konum
bilgilerini izin verir bi¢cimde kullanilmas: kullanicilarin meta veriler
aracihigryla izlenebilmesini saglar. Ayrica Instagram’da kullanicilarinin
paylastigi kisisel fotograflar, 0 fotograftaki begenileri ve yorumlari
gosterirken hesabin gizli ya da gizli olmamasina bagl olarak rastgele kisiler,
isletmeler ve erk Instagram kullanicilarinin 6zel hayatlarinin gesitli yonlerini
gorebilirler.

Yeni medya ¢aginda goriintii ve gorsellik baglaminda tartisilacak baska
bir kavram da 6zcekim “selfie” kiiltiiriidiir. Ozcekim, kisinin kendi ¢ektigi,
genellikle akilli telefon veya web kamerasi ile g¢ekilen ve sosyal medya
araciligiyla paylasilan fotograf olarak tanimlanmaktadir (https://languages.
oup.com/). Dijital fotograflar, sosyal medya platformlarinda g¢evrim igi
kendini sunum pratigi yapmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. 1830’larda
fotografik goriintiileri doguran kameranin icadindan bu yana, 6z-imgenin
projeksiyonunda yeni bir tarz ve dnemli bir gelisme oldu. Cogu devlet ve is
insani, siyasetci vb. kisiler kamusal imajlarini arttirmak i¢in profesyonel foto
muhabirleri veya halkla iligkiler ve iletisim departmani ile ¢alistilar. Modern
teknoloji, bireyin otoportresini daha 6nce goriilmemis bir dl¢ekte ifade etme
yetenegini ortaya cikardi. Ozcekim veya selfie ilk olarak 2002'de ortaya
cikarken kisa siirede kiiresel ¢apta bir davranisa doniismiistiir. Cevrim igi
kendini sunmanin 6n kosulu, bir dereceye kadar, 6zel bilgileri ¢evrim ici
olarak ifsa etmektir. Bir yandan insanlar ilgi alanlarmi, begenilerini,
zevklerini, hobilerini, ziyaret ettikleri yerleri, fiziksel goriiniimlerini vb.
paylasarak kendilerini ¢evrim i¢i ortamda sunma egilimi varken diger yandan
potansiyel sosyal mahremiyet tehditlerine karst temkinli olduklar
goriilmektedir. Bu paradoks “mahremiyet endisesi” kaynaklidir ve 6z¢ekimde
de kendini gosterir. Ozgekim paylasimi ayni zamanda mevcut aktivitelerin,
duygularm, hobilerin ve ilgi alanlarinin bir dereceye kadar kendini ifsa
etmesini de igerir. Ancak aynmi zamanda, bu insanlar1 eylemlerine karsi
temkinli yapar ve ayni zamanda bir dereceye kadar mahremiyet endisesi
tasirlar (Dhir, Torsheim, Pallesen ve Andreassen: 2017).
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GOZETIM KAPITALiZMi

Yeni medya c¢agi son yiizyildaki tiim geleneksel medya bigimlerini alt
iist ederken icretsiz hizmetler karsiliginda iletisim ve medya bigimleri de
artmaya baglamistir. Bu bi¢cimdeki maddi karsiligi olmayan hizmetler
kullanicilarin kigisel verilerini elde etmek amacindadir. Son 25 yilin ekran
kiiltiiriiniin 6nemli temsilcilerinden Netflix basta olmak ilizere ¢ogu medya
aract bu bigimde konumlanmaya baglamistir. Zuboff (2021) bu durumu
gozetim ve platform kapitalizmi olarak tanimlar. Zuboff, sosyal medya
sitketlerinin  kullanicilarin = bilgi ve izleri ile ortaya ¢ikan verileri
metalastirdiklarma dikkat ¢eker. Buradaki yapinin veri gozetleme ve veri
madenciligi isi ile yapildigini belirtir. Buradaki kar amagli hammadde
kullanic1 deneyimi sonrasi ortaya ¢ikan davranissal verilerdir. Davranis
verilerinin bir kismi {iriin veya hizmet iyilestirmeleri icin sirketler tarafindan
uygulansa da, geri kalan veri tescilli bir davranis fazlasi olarak beyan edilir,
“makine zekasi” olarak bilinen gelismis iiretim siireglerine beslenir ve
kullanicinin ne yapacagmi 6nceden tahmin eden iiriinlere doniistiiriiliir. Son
olarak, bu tahmin friinleri, davranigsal tahminler i¢in yeni bir tiir piyasada
islem gérmektedir (Zuboff, 2021).

Castells’in iletisim paydasindaki ag toplumunda ticari platformlarin
hakim oldugu bir iklim olusurken dijital gorsel kiltirde yeni goriinti
bi¢imleri, giindelik pratikler daha kolay hale gelir. Sosyal ag igerisinde
giindelik fotograf ve videolar sadece kullanici ve agi igin degil ayn1 zamanda
platformlar aracihigiyla da erisilebilir haldedir. Google ve Facebook gibi
kiiresel teknoloji sirketlerinin kolaylik ugruna kullanicilarin gizliliginden
vazgegmeye nasil ikna olduklarini anlattigi Zuboff’un g¢alismasinda bu
sirketler tarafindan toplanan kisisel bilgilerin bagkalar1 tarafindan yalnizca
davraniglarimizi tahmin etmek igin degil, ayn1 zamanda onu etkilemek ve
degistirmek icin nasil kullanildig1 da anlatilmaktadir. Ornegin Google’un e-
posta uygulamast Gmail 2004 yilinda kullanima sunulurken Google daha
sonra kisisel bilgiler igin Gmail’in 6zel yazismalari taradigini kabul etmistir
(Zuboff: 2019).

“Google’da icat edilen ve hedeflenen reklamciligin ¢evrim igi
ortaminda Facebook'ta detaylandirilan gbzetim kapitalizmi, yeni bir
birikim mantigin1 somutlastiriyor. Dogal yirticilar1 olmayan istilaci bir
tiir gibi, finansal giicii ag baglantili alan1 hizla alt etti ve daha onceki
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dijital teknolojinin giiglendirici ve 6zgiirlestirici bir gii¢ olarak hayalini
bliyiik 6l¢tide bozdu. Gozetim kapitalizmi artik bireysel sirketlerle veya
hatta dev bilgi sektorii ile tanimlanamaz. Bu mutasyon, Silikon
Vadisi’nden her ekonomik sektdre hizla yayildi simdi gesitli {iriin ve
hizmetlere yayilan gozetime dayali bir ekonomik diizeni dogurdu.”
(Zuboff: 2019).

Zuboff, arama motoru goriiniimlii bir reklam sirketi olan Google’un,
kullanicilarla olan alan dis1 etkilegsimlerini  gercek miisterileri olan
reklamcilarla ger¢ek pazar islemlerini hedefleyen iiriinlerin {iretimi i¢in fazla
hammaddeye doniistirmenin yolunu kesfetmesi gozetim kapitalizminde
onemli dontim noktalarindan biri olarak goriir.

“Google’m yatirimi gelire ve sermayeye doniistiirmesini saglayan,
pazarin disinda yer alan 6zel insan deneyiminin pazarda dolasan
davranigsal verilere gevrilmesiydi. Boylece sirket, hi¢ yoktan ve sifir
marjinal maliyetle, kullanicilarin pazar dis1 gevrim i¢i deneyimlerinden
tiiretilen hayati hammaddelerden olusan bir varlik sinifi yaratti. Ilk
basta bu ham maddeler, kullanicilarin arama eyleminin bir yan tirtnii
olarak basitce bulundu. Daha sonra, bu varliklar en iyi sekilde
“gozetim” olarak 6zetlenen operasyonlar yoluyla agresif bir sekilde
yakalandi, tedarik edildi ve biriktirildi...(Zuboff, 2019: 13)”

Bentham tarafindan tasarlanan ve daha sonra Foucault (1991)
tarafindan kullanilan panoptik hapishane, gozetim teorisinin merkezi bir
pargasi olarak konumunu korumustur. Panoptikon diisiincesinin dijital medya
analizlerinde ise karsimiza post panoptikon disiincesi yer alir. Bu yeni
diisiinceye gore artik tek bir gozlemci/iktidar/gardiyan ve gézlemlenen tek tip
topluluk/mahkiim olmadigidir. Yerkiirenin timiiniin bir panoptikon haline
geldigi goriilmektedir. Bu diisiincede her yer seffaf hale gelmis, igeriyi ve
disarty1 birbirinden ayiracak duvarlar ortadan kalkmustir. Bir¢cok sosyal ag
uygulamasi imaja dayali oldugundan, medya farkliliklarini ciddiye alan bir
gbzetim kapitalizmi degerlendirmesi belirleyici olmaktadir. (Weiser ve
Brown, 1997). Jeffrey Rosen (2004) herkesin her yerde birbirini izledigi yeni
sistemi Omniptikon kavramu ile tanimlar.
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Debord (1996), Gosteri Toplumu adli ¢alismasinda gosterinin  bir
imajlar toplam1 degil, kisiler arasinda var olan ve imajlarin dolayimindan
gegen bir toplumsal iliski oldugunu belirtir:

“(...) Gosteri, mevcut liretim tarzinin hem sonucu hem de tasarisidir.
Gergek diinyaya bir eklenti, ona ilave edilen bir siis degildir. O, gercek
toplumun gergekdigiligmin can alict noktasidir. Gerek enformasyon ya
da propaganda, gerekse reklam ya da dogrudan eglence tiiketimi
biciminde olsun biitlin 6zel bigimleriyle gosteri, toplumsal olarak
hakim olan yasamin mevcut model’ini olusturmaktadir... O, liretimde
onceden yapilmis secimin her alanda onaylanmasi ve bunun sonucu
olan tiiketimidir. Gosterinin bi¢imi ve igerigi, var olan sistemin
kosullarinin ve amaglarinin tiimiiyle aynen dogrulanmasidir ..(...) (22)”

Bentham’in fiziksel panoptik kule diistincesi Kitle toplumu sonrasi
Debord’un “gésteri” toplumunda muhafiz ve mahktmlarin yerini siradan
vatandaglar almistir. Dijital ¢ag bu diislincenin taglandigi bir doneme denk
gelir. Sosyal medyada bireyler arasindaki karsilikli gézetleme, gézetlemenin
kolaylagsmasina, normallesmesine ve siradanlagsmasina neden olmaktadir. Bu
anlamda sosyal medyadaki gozetleme suistimale agiktir. Gorlintiiler gézetim
kapitalizminin yeniden {iretilmesini ve silirdiiriilmesini c¢esitli sekillerde
destekleyebilir.

SONUC

Insan kiiltiirii gorsel bir kiiltiirdiir. Magara resimlerinden dijital ¢agdaki
mobil araglarla 6z ¢ekimlere kadar diinyay1 anlamamiz hakkinda hikayeler
anlatmak i¢in her zaman gorintiler kullanilmistir. Bugiin goriinti,
amatorlerin  bile goreceli olarak kolaylikla olusturabilecegi ve
yorumlayabilecegi bir sey haline gelmistir. Yeni medya aglar1 kullanicilar
acik ticari platformlar olarak toplumsal hayata sirayet ederken dijital gorsel
kiiltiirii yeniden tanimlayarak yeni goriintii bigimlerini, giindelik pratikleri
kolaylagtirdig1 belirtilmektedir. 2000 sonrasi ag toplumu olarak tanimlanan
yeni diinyada iicretsiz hizmetler karsiliginda kullanicinin kisisel verilerini elde
etmek ana davramis bi¢imidir. “Hizmet {icretsizse, iiriin sizsiniz” soziiniin
kargilig1 olarak giindelik hayatin 6nemli araglart yeni medya ve sosyal aglar
kullanicilar1 finansal ¢ikar i¢in sémiiren ve halkin gerceklik algisini ¢arpitan
uygulamalardan sorumlu olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Ag baglantili diinyada
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kullanicinin  bu davranigt katilimer  kiiltiir adi altinda olumlanirken
kitle/kullanici pasif rolden aktif role gegtiginin alt1 ¢izilmektedir. Fakat son 20
yil igerisinde tecriibeler gostermektedir ki ag baglantilh medyada her yerde
mahremiyet ihlallerine, goézetime ve platform Kkapitalizmi o6rneklerine
rastlanmaktadir. Zuboff’un metaforundan yola ¢ikarsak metalastirilabilecek
son bakir bolge olarak 6znel deneyimler de metalastirmadan nasibini almistir.
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GIRIiS

fletisim arastirmalar;, medyanm toplumsal etkilerini temel alan
calismalarla baslamistir. iki dSneme yayilan etki arastirmalarinda, daha ¢ok
siyasal propaganda analizleri ile medya etkilerinin belirlenmesine
calistlmistir. Giiglii etkiler olarak da ifade edilen ilk dénemde, medyanin
izleyiciler iizerindeki mutlak giicli 6ne ¢ikarilirken, ilerleyen yillarda bu
etkinin smirl oldugu goriisii kabul gormiistiir. Ozellikle 1940’11 yillardan
itibaren Katz, Berelson ve Lazarsfeld onciiliiginde ydriitilen alan
aragtirmalarinda, medyanin toplum {izerindeki etkisinin smirli bi¢imde
gerceklestigi  degerlendirilmistir. Iletisim arastirmalarinda  1950’lerden
itibaren etkin izleyici savi gliglenmis, izleyicilerin medya igerikleri karsisinda
pasif oldugu diisiincesi giderek zayiflamistir. Her ne kadar medya iletileri
kargisinda izleyicilerin goreli olarak etkin oldugu diistiniilse de, kitle iletigim
araglarindan gelen yogun enformasyon karsisinda ¢ocuklarin ve genglerin
korunmasi ve bilinglendirilmesi fikri 1980°li yillardan itibaren medya
iletilerine kars1 bilingli ve duyarli olma temelindeki kaygilart gliglendirmistir.
Bu kaygilardan dogan medya okuryazarligi, Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) ve Avrupa basta olmak iizere biitiin diinyada siyasetin, tiniversitelerin,
egitimcilerin ve diger paydaslarin temel ilgi alanlarindan biri haline gelmistir.

Medyanin bilgi-haber verme ve eglendirme islevinin yaninda
farkindalik olusturma ve egitim islevleri bulunmaktadir. Ancak bilgi ve
iletisim ¢aginda dogru bilgiye ulasmak hi¢ olmadigi kadar zordur. Yeni
iletisim  teknolojilerinin  gelisimi, medya-izleyici iliskisini yeniden
diizenleyerek, siradan kullanicilar1 enformasyon iiretiminin pargasi haline
getirmistir. Internetin tastyiciliginda ve bilgiye erisimin smirsizhig1 sayesinde
herkes kendi hikayesini olusturabilmekte ve paylasabilmektedir. Bu ¢agda
bireyin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel hayatin1 diizenlemesinin yolu, medya
iletileriyle hangi dl¢iide bas edebildigiyle dogrudan orantilidir. Nitekim yeni
medya, sundugu firsatlarin yaninda riskleri de biinyesinde barmdirmaktadir.
Cocuk ve genglerin erken donemlerde yeni medyay1 tanimasi ve yeni medya
iceriklerine karsi bilingli ve yiiksek farkindaliga sahip olmasi i¢in yeni medya
okuryazarliginin 6nemi giderek artmaktadir.

Bu caligmanin amaci, iletisim arastirmalarinin gelisimi paralelinde,
medya okuryazarliginin tarihsel gelisim seyrine 151k tutarak, yeni iletigim
teknolojileri ile gelisen medya okuryazarligi tartigmalarina katki sunmaktir.
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Bu dogrultuda, c¢alisma boyunca okuryazarlik ve medya okuryazarligi
kavramlar1 ekseninde medya-toplum iligkisi irdelenmistir. Son olarak yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikan yeni medya diizeni ve yeni
medya okuryazarligina iligkin tespit ve degerlendirmelerde bulunulmustur.

1. OKURYAZARLIK VE MEDYAY| OKUMAK

Okuryazarlik, tarihsel bir olgu olarak kagit iizerindeki sembollerin
(harflerin) anlamli ciimleler kurmak {izere bir araya getirilmesi basta olmak
lizere, toplumlarin yazili iletisim araglarini kullanma becerileri dogrultusunda
‘egitimli insan’1 tanimlamak amaciyla kullanilan bir kavramdir. Tarihin ilk
donemlerinde bu araglar kullanabilen insan sayisi son derece sinirliyken;
modernlesme sonras1 kentlesme, endiistrilesme ve bilimsel devrimler ile
okuryazarlik, genis kitleleri icine alan bir kapsama erismistir. Bdylece
teknolojinin artan etkisi ve kiiresellesme, modern egitimin ve okuryazarhigin
gelismesini saglamistir (Wagner, 2018, s. 1). Modernlesmenin bir diger
onemli ayagi olan kiiltlirel devrimler, yazili iletisimin ve okuryazarligin
gelisimiyle dogru orantilidir. Bu nedenle UNESCO okuryazarlhigi, bir
O0grenme araci ve bireylerin toplumdaki sesini ve katilimini arttirabilecek bir
uygulama olarak tanimlamaktadir (UNESCO, 2003). Son yiizyilda
okuryazarlik, demokratik ve toplumsal kiiltiiriin gelistirilmesi ile bilingli
toplum olusturmak i¢in dnemli goriilmektedir.

Okuryazarlik, ilkdgretim diizeyindeki bir 6grencinin herhangi bir metni
okuyup anlamasi seklindeki sinirli bir eylemden fazlasini ifade etmektedir.
[lkokul birinci siniftaki bir égrencinin ilk etapta 6grendigi sey, kendi bagma
anlam tasimayan harfleri bir araya getirebilme becerisidir. Bu aslinda genis
perspektifte okuryazarligm ilk adimidir. fkinci asamada bireyin okudugunu
anlama, yorumlama, agiklama ve elestirel bir bakis getirebilme becerisi
gelisir. Gliniimiizde 6grencilerin temel ihtiyaci, bilgiye dogru zamanda ve
dogru yerde ulasarak, bu bilginin aranilan bilgi olup olmadigini
belirleyebilecek yetenegi edinmeleridir (Jols ve Thoman, 2008, s. 11-12).
Bilgi ve iletisim ¢aginda, dogru bilginin edinimi, kullanim1 ve paylagimi hi¢
olmadig1 kadar 6nemli hale gelmistir. Ciinkii kitle iletisim araglarindan gelen
icerigin biiyiik béliimii kurmacadir (ince, 2019, s. 130). Nitekim bu araglardan
yayilan igerigin niteligi iizerine tartismalarda gergek bilgi ile enformasyon
arasindaki farka dikkat ¢ekilmektedir. Kitle iletisim araglari, bilgi yerine
enformasyon saglayan araglar olarak goriilmektedir. Bu igerikler, derinlikli
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bilgi yerine yiizeysel enformasyon kirtilart sunmaktadir. Aver’nin (2019, s.
115) ifade ettigi gibi, bilgi ¢aginda kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla
daha fazla insanin daha fazla konuda ‘haberdar’ oldugu diisiincesi hakimdir.
Ancak haberdar olmakla, bir seyleri bilmek ayni anlama gelmemektedir.
Hobbs da (1999) benzer sekilde bilginin (knowledge) yerini enformasyonun
(information) aldiginin altin1 ¢izerek, 6ziin yerini bi¢imin aldigini, siddetin
ana eglence bicimi oldugunu ve insan iliskilerinin Onemsizlestirildigini
vurgulamaktadir. Hobbs okuryazarhigi, metalastirilmis kiiltiir ve teknolojik
belirlenim igerisinde tek panzehir olarak gérmektedir.

Hobbs’un isaret ettigi gibi radyo ve televizyonun ardindan internetin
giinlik yasamin vazgegilmez bir parcasi haline gelmesiyle, medya-toplum
iliskisindeki asimetri genislemistir. Enformasyon ¢aginda birey, bilgi
bombardimani altinda varligin1 siirdiirme ve kendini ifade etme cabasi
icerisindedir. Bu nedenle geleneksel medyadan -ve son yillarda yeni
medyadan- gelen mesajlarin ‘okunmasi’, gocukluk ¢agindan itibaren bireyin
becerilerini  gelistirerek, yeterliliklerin ~ kazanilmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle son 30 yilda ¢ocuklarm bilissel, duygusal ve sosyal
becerilerin kazandirilmasma yonelik ¢aligmalar hizlandirilmigtir. Boylece
okuryazarlik hizli bir artig gostererek tiim diinyada yiizde 90’lara ulasmistir.
Ne var ki bu hizli gelisime ragmen Giiney ve Bat1 Asya ile Sahra alt1 Afrika’da
okuryazarlik orani oldukga diisiiktiir. Bu durum kirsalda ve kir niifusta daha
da carpict hale gelmektedir (Wagner, 2018, s. 2).

Okuryazarlik kavrami, yalnizca pedagojik egitim siirecinin bir parcasi
olan temel okuryazarligin yaninda, farkli alanlart da kapsayacak sekilde
genisgletilmektedir. Medya okuryazarligt basta olmak iizere; bilgi
okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi, internet okuryazarligi, hiper
okuryazarlik, dijital okuryazarlik (Koltay, 2011, s. 215), finansal okuryazarlik
ve saglik okuryazarligi gibi okuryazarliklar teknolojik gelismeler 1s1inda
akademik yazinda tartigilan baglica konular arasindadir.

2. TANIM

Medya okuryazarligindaki ‘okuryazarlik’, okuma-yazma bilgisinden
farkli olarak, medya igeriklerinin anlamlandirilmasi ve elestirel bigimde
yorumlanmas1 temelinde diisiiniilmektedir. Nitekim Ingilizce ‘literacy’
sOzctugi de okuma yazma bilen, egitim gérmiis kisi anlamina gelirken, ‘media
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literacy’, Tiirkgedeki gibi dolayima ugrayarak, medya igerikleriyle iliskisinde

bireyin farkindalik diizeyini ifade etmektedir. Literatiir incelendiginde, medya

okuryazarligi ilizerine onlarca tanim bulmak miimkiindiir. Bu tanimlardan

bazilar1 agagida verilmistir:

Medya okuryazarligi, cesitli durumlarda mesajlari olusturma, bu
mesajlara erisme, analiz etme ve degerlendirme yetenegidir
(Livingstone, 2004, s. 19)

Medya okuryazarligi, genel olarak medyaya erisim, medyanin ve
medya iceriklerinin farkli yénlerini anlama ve elestirel
degerlendirme ile ¢esitli durumlarda iletisim olugturma yetenegi
olarak tanimlanmaktadir (IRIS plus 2011-3, s. 15).

Geleneksel okuryazarliktan farkli olarak medya okuryazarligi,
son yarim yiizyilda, yazili basini, sinema yapimlarini, radyo ve
televizyon programciligimmi ve hatta bilgisayar araciligiyla
gerceklestirilen bilgi aligverigini ustaca analiz etme ve kullanma
yeteneklerini kapsamaktadir (Brown, 1998, s. 44).

Medyada sunulan igeriklerin iiretim siirecini ve {iretim amacini
taniyarak, segici ve elestirel bir gozle tiiketilmesi medyay1
‘okuma’ olarak nitelendirilmektedir. Bu igeriklerin alternatif bir
bicimde ve ortamda sunulmasi ve yayimlanmasi ise medyay1
‘yazma’ olarak ifade edilmektedir. Medya okuryazarligi, tiim bu
belirtilenleri yapabilme becerisidir (Bilici, 2020, s. 29).

Medya okuryazarligi, bireyin karsilastigi mesajlarin anlamini
islemek ve yorumlamak igin kitle iletisim araglarina maruz
kalarak kullandig1 bir dizi bakis agisidir (Potter, 2016, s. 71).
Medya okuryazarlig, yaygin kabul géren tammyla, c¢esitli
tiirden (gorsel, isitsel, basili, vb.) medya mesajlarina erisebilme,
erigilen medyalart elestirel bakis acisiyla  ¢oziimleyip
degerlendirebilme ve kendi medya iletilerini iiretebilme
becerisidir (www.medyaokuryazarligi.gov.tr).
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3. ILETISIM ARASTIRMALARI VE MEDYA
OKURYAZARLIGININ GELIiSiMi

Kitle iletisim araglari; radyo, televizyon, gazete gibi genis Kkitlelerle
iletisim ve hizmet saglayan araglardir. Bu araglar, telekomiinikasyon aglariyla
kullanicilara saglanabilen, kamu ve 06zel enformasyon ile verilerin
gonderilmesine ve alinmasina olanak saglayan hizmetlerdir (McQuail ve
Windahl, 1997, s. 237). Geleneksel gazetecilikten farkli olarak radyo ve
televizyon, endiistrinin elektronik iletisime yakinsamasiyla popiiler hale
gelmis, teknolojinin gelisim hizi ile kiiresel sermayenin biiyiimesi neticesinde
medya endiistrisinin basat aktorlerine dontismiistiir. Radyo ve televizyon
yaymeih@inin isleyisi gazetelerden oldukga farkli ve karmasik olmasina
ragmen, kapsama alaninin genisligi sayesinde tiim diinyada genis kitlelerce
kabul goérmiistiir. Bu anlamda medya okuryazarligmin tarihsel kdklerini,
elektronik iletigimin ticari niteliginin toplumsal etkileri {izerine yiiriitiilen
arastirmalarda aramak yerinde olacaktir.

Medya okuryazarligi arastirmalari, radyo ve televizyonla baslayan
medyada etki arastirmalarina kadar geriye gotiiriilebilir. Ancak 1940’larda
yogunlasan etki arastirmalarindan bile dnce, Ingiltere’de egitim seferberligi
kapsammda medyaya karsi tutum gelistirmek amaciyla arastirmalar
yapilmigtir.  1930’lu  yillarda gergeklestirilen —arastirmalarda, medya
mesajlarina karsi izleyiciyi korumayr amaglayan ‘medya karsiti’ yaklasim
gelistirilmistir. Medyay1 oldukga sert bicimde ele alan bu yaklasimda medya
mesajlar1 tutucu bigimde tiimiiyle reddedilmistir. Medyaya yonelik ikinci
tutum ‘medya hakkinda’ yaklagimidir. Buradaki amag¢ medyanin ne oldugunu
anlatmaya doniiktiir. Halbuki medya okuryazarliginda temel ama¢ medyanin
ne oldugunu bilmenin yaninda, nasil isledigini anlayabilmektir. Bu yilizden
‘medya hakkinda’ yaklasimi da medya egitiminde yeterli goriilmemistir.
Ugiincii yaklasim ise bilgisayar ve internet teknolojileri kullanilarak, yani
medyanin giicii ve imkanlartyla birlikte medyanin anlasilabilecegini savunan
‘medya ile birlikte’ yaklasimidir (Bilici, 2020, s. 42). Bu {i¢ yaklasim medyaya
kars1 tutum gelistirmeyi amaglamis, medyanin etkilerine karsilik vermenin
yollarini aramistir. Medya etkilerinin nasil ortaya ¢iktigi sorusu ise daha ¢ok
iletisim geleneginin olustugu yillarda mikro kuramlarla agiklanmaya
calisilmistir.
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Ik dénem etki arastirmalarmin genel karakteri, medyanm izleyici
iizerinde biraktigi etkiler lizerine kuruluydu. Bu arastirmalar tek yonlii,
dogrusal veya ¢izgisel iletigim aragtirmalar1 olarak adlandirilmaktadir. Etki
arastirmalari, medyay1 daha c¢ok tek yonlii iletim araci olarak goren bakist
temel almaktadir. Ornegin Lasswell’in meshur propaganda modeline gére
izleyiciler, siirekli olarak medya mesajlarina maruz kalan pasif-edilgen
bireyler olarak gortlmiistiir. “Kim, kime, neyi, hangi kanaldan, hangi etkiyle,
ne soyler?” bi¢iminde formiile edilen modele goére anlamin kaynagi
gondericiye aittir. Izleyiciler, medya tarafindan sunulan enformasyonun ve
davranis degisikliginin pasif alicilarindan ibarettir. Etki arastirmalarinda
iletinin etkisi en fazla iizerinde durulan konular arasindadir. Pozitivist-deneyci
gelenegin temsilcilerinde Shannon ve Weaver modelinde de benzer sekilde
hedeflenen, iletisim siirecinde bireyin etki altinda tutulmasidir (Erdogan ve
Alemdar, 2005, s. 72).

Lazarsfeld ve arkadaslari, medyanin izleyici lizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla Columbia Universitesi’nde gergeklestirdikleri alan
arastirmalarinda, 1940’1 yillarda hékim olan medyanm giicli etkileri
goriisiiniin aksine, medyanm sinirh etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Halkin Tercihi adi verilen arastirmalarda, bireysel farkliliklarin, grup
iligkilerinin ve kanaat oOnderlerinin smirli etkiler savini destekledigi
belirlenmistir. Bdylece iletisimin akisinin sanildig1 gibi dogrusal bir siireg
degil, iki asamali akis biciminde gergeklestigi anlasilmigtir. Bu modele gore,
izleyicilerin medyaya maruz kalma bigimleri de siirekli degil, segmeli bigimde
gerceklesmektedir (Glingdr, 2020, s. 104).

1960’lardan itibaren yayginlasan izleyici arastirmalariyla iletisim
alaninda paradigma degisikligi yasanmistir. Katz ve arkadaslari (1974)
tarafindan kaleme alinan Uses and Gratifications Research isimli ¢aligma,
medyanin izleyicilere ne yaptig1 sorusunu tersine cevirerek, izleyicilerin
medyayr hangi amagclarla kullandiklarma odaklanmigtir. Kullanimlar ve
Doyumlar (K&D) adi verilen modelde medyayr kullanan izleyicilerin,
psikolojik beklentileri dnceliklidir. Yani etki aragtirmalarinin aksine izleyici,
medya karsisinda savunmasiz, pasif bireyler olarak goriilmez. Izleyiciler,
medya kullanimlari neticesinde bazi doyumlar elde etmektedir. Bu doyumlar
eglenceden, bilgi edinmeye, egitimden sosyal kagisa kadar bir¢ok baslikta ele
almmustir. 1980°lerin sonlarina dogru popiilerligini yitirene kadar K&D
modeli, iletisim arastirmacilarinin ilgi alanina giren basat konular arasinda yer
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almistir. Bu donemde K&D modeli, ABD iiniversitelerinde ciddi bigimde
kabul gormiis, medyaya yonelik elestirel diiginme gelenegi, smirl
kaynaklarla da olsa K&D arastirmalari iizerinden 6grencilere benimsetilmeye
calisilmistir (Aufderheide, 1993, s. 24).

K&D modeline ek olarak, Gerbner’in Ekme Kurami ve Bandura’nin
Sosyal Ogrenme Kurami gibi baska modellerin yani sira elestirel gelenek
icerisinden medyaya yonelik farkli yaklagimlar da gelistirilmistir. Bu agidan
medya okuryazarhginin gelisiminde Ingiltere ayricalikli bir yere sahiptir.
Gegmisi 1950’lere uzanan Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu’nun aragtirma
konularindan olan biling endiistrisi, dogrudan medya iiretimlerinin ideolojik
yoniine igaret etmek amaciyla kullanilmistir. Kiiltiirel ¢alismalar; medyanin,
kiiltlirtin iiretimindeki 6zerk roliinii agiklamaya calismistir. Arastirmalar,
Ingiltere’nin egitim yapismin da elverisli olmasiyla genis bir cevreye
yayilmistir. Korumaci bir yaklasim sunan Kiiltiirel Caligmalar, tiiketimcilik ve
cinsiyetgilik gibi ideolojilere karst izleyicilerde tutum gelistirmeyi
hedeflemistir (Aufderheide, 1993, s. 25).

1980 sonrast medya okuryazarligi arastirmalar1 ve egitimindeki asil
kirllma, izleyicilerin medya ile ne yaptigindan ¢ok medyay1 nasil kullanmasi
gerektigi yoniindeki yeni bakis acisiyla yasanmistir. UNESCO’nun 1982
yilinda Almanya’da ¢ok sayida uzmanin katilimiyla diizenledigi toplantida,
ilk kez medya egitiminin gerekliligine vurgu yapilmistir. Yayimlanan Medya
Egitimi Bildirgesi, medya okuryazarliginin ortaya ¢ikmasini saglayan adimlar
arasinda gosterilmektedir (Uysal, 2016, s. 25). Bildirgede; medya kullanicilar
arasinda elestirelligin gelistirilmesi amaciyla egitim verilmesi, medyaya dair
kavrayis1 gelistirebilecek 6gretme yoOntemlerinin verilmesi, medya egitimi
alaninda arastirma ve gelistirme etkinliklerinin diizenlenmesi ve bu
etkinliklerin uluslararasi diizeyde desteklemeyi i¢eren basliklar yer almaktadir
(Binark ve Bek, 2021, s. 52).

1990’lara gelindiginde, ABD’nin Onciiliiglinde medya egitimcileri
arasindaki igbirliginin  gelistirilmesi amaciyla medya okuryazarligi
konferanslari diizenlenmistir. 1992°deki Medya Okuryazarligi Ulusal Liderlik
Konferans1 medya okuryazarligini, basili medyanin anlagilmasi ve medya
mesajlarinin sorgulanmasi i¢in bir firsat olarak degerlendirmis ve bireylerin
medya okuryazari olabilmeleri i¢in basili ve elektronik medyanin kodlarini
acarak, degerlendirme, analiz etme ve iiretme becerilerinin gelistirilmesinin
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onemine dikkat ¢ekilmistir (Uysal, 2016, s. 25). Ayn1 donemde diizenlenen
Annenberg konferanslari da medya etkilerine iliskin arastirma sonuclarini
degerlendirmek ve medya egitimindeki giincel gelismeleri ele almak amaciyla
toplanmistir. Medya egitimcilerinin, yapimcilarin ve medya etkileri lizerine
calisan arastirmacilarin bir araya geldigi toplantilarda, medya egitimi igin
kaynak rehberin olusturulmas1 ve medya okuryazarlig1 konusundaki aciliyet
duygusunun yiikseltilerek giindemin iist siralarina taginmast i¢in uzmanlarla
goriis aligveriginde bulunulmustur (Aufderheide, 1993, s. 30).

ABD’de 1990’larin ortalarinda medya okuryazarligina ilgi artmaya
baglamustir. 1996 yilinda kurulan Medya Okuryazarligi Merkezi ile igbirligine
dayali aragtirma ve sosyal dayanismanin pekistirilmesi hedeflenmistir.
Universitelerin de aktif bicimde devreye girdigi bu désnemde, Ulusal Iletisim
Birligi’nin c¢aligmalari, medya okuryazarligi egitimine yonelimi hizlandiran
calismalar yiritmigtir. Miifredatin  hazirlanmas1  ve eyaletlerdeki
uygulamalar konusunda ise federal hiikiimetin tavri inisli ¢ikigh bir seyir
izlemistir (Bilici, 2020, s. 71).

Medya okuryazarligi, Avrupa’da daha once uzun yillar tartigilmig
olmasina ragmen kurumsal diizenlemeler 2000 yilindan sonra hayata
gecirilmistir. Mart 2000°deki Lizbon zirvesiyle, Avrupa Birligi (AB)
tilkelerinde yeni iletisim teknolojilerinin benimsetilmesinin ve e-Avrupa
projesinin hayata gecirilmesinin ilk adimlar atilmistir. Boylece AB, dijital
okuryazarlik yolunda 6nemli bir egigi bu toplantiyla gegmistir (Pekman, 2016,
S. 42). Avrupa’da medya okuryazarligi alanindaki tecriibelerin paylagilmasi
icin 2010 yilinda Briikkse’de medya okuryazarliinin yasam boyu
uygulanmasini tesVik etmeyi amaglayan konferans diizenlenmistir. “Hepimiz
[cin Medya Okuryazarhg” adi verilen konferans sonunda Briiksel
Deklarasyonu adi verilen bir bildirge yayimlanmigtir. Bildirgede, medya
okuryazarlhigi egitimine iligkin tanimlamalar getirilmis ve tavsiye kararlari
alinmigtir. Metinde, medyada egitim faaliyetlerinin yiiriitilmesi, her
vatandagin medyay1 kullanma yeteneginin gelistirilmesi, vatandaglarin medya
okuryazarhigma erisiminin gelistirilmesi, medya okuryazarlig1 egitimi ve
medya okuryazarligi konularinda arastirmalarin gelistirilmesi ve medya
okuryazarligina iliskin politikalarin yiiriitiilmesine doniik tavsiyeler yer
almaktadir (Briiksel Deklarasyonu, 2011).
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Tiirkiye’de uzun yillar kamu yaymcilig1 anlayisi hakim oldugundan
medya okuryazarligi, 6zel radyo ve televizyonlarin kurulmaya basladigi
1990’lardan sonra giindeme gelmistir. Bu nedenle Tiirkiye’de medya
okuryazarhigr ile ilgili ilk ciddi caligmalar batiya kiyasla 30 yillik bir
gecikmeyle baslamistir. {1k olarak 2003 yilinda toplanan iletisim Surasi ile
medya okuryazarligi tartismaya agilmistir. Suranin sonug bildirisinde, bireysel
ve toplumsal kiiltiire katki saglayacagi ve g¢ocuklarin zararli yayinlardan
korunmasi ve bilinglendirilmesini saglayacag diistincesiyle ilk ve ortadgretim
ders programlarina medya okuryazarligi dersinin eklenmesi Onerilmistir
(Avsar, 2014, s. 9). Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) kurulmasi ve
bazi tniversitelerin girisimleriyle 2004 ve 2005 yillarinda konu islenmeye
devam edilmistir. 2005 yi1linda Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin
diizenledigi Medya Okuryazarligi Konferansi ile konu tam anlamiyla iilke
glindeminde yer edinmeye baglamistir. Konferansta tiim boyutlariyla tartisilan
konu, RTUK ’iin talebinin devamu niteliginde, medya okuryazarlig1 dersinin
ilkdgretim miifredatina alinmasi ve {iniversitelerde okutulmasi i¢in tartisma
zemini olusturmustur. Medya okuryazarligi dersi, Milli Egitim Bakanligi,
RTUK ve diger paydaslarin ¢alismalar1 neticesinde, 2007 yilindan itibaren
biitiin tilkedeki ilkogretim okullarinda okutulmaya baslamistir (Uysal, 2016,
s. 30). Medya okuryazarligi egitiminin yurt genelinde baslamasi alandaki
akademik calismalar1 da hizlandirmistir. {letisim akademisyenleri basta olmak
lizere egitim ve psikoloji alanlarinda da ¢ok sayida arastirmact medya egitimi
ve medya yetkinligi gibi konularda eserler vermistir.

Medya okuryazarligi dersinden elde edilen tecriibeler 1s1ginda
akademik caligmalar, konferanslar ve calistaylar diizenlenmis ve medya
okuryazarligi dersinin gilincellenmesine karar verilmistir. Bu dogrultuda
RTUK ve Milli Egitim Bakanhigi Temel Egitim Genel Miidiirliigii arasinda
“Ilkdgretim Ogrencilerinde Medya Okuryazarligi Bilincinin Gelistirilmesi ve
Medya Okuryazarligi Dersine Yonelik Isbirligi Protokolii” imzalanmustir.
Protokoliin imzalanmasiyla medya okuryazarligi dersinin gelistirilmesi i¢in
paydaslar arasinda komisyon kurulmustur. Komison, “Medya Okuryazarlig1
Dersi Ogretim Materyali” hazirlanmasina karar vermis ve hazirlanan
materyal, 2014-2015 egitim-6gretim yilindan itibaren okutulmaya
baslanmistir (www.medyaokuryazarligi.gov.tr).
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3.1. MEDYA OKURYAZARLIGININ iLKE VE
KAZANIMLARI

Medya egitimi ve medya okuryazarligi konularinda énemli ¢aligmalar
yapan Masterman, medya egitiminin temel ilkelerini 18 maddede agiklamigtir.
Bu maddelerden 6ne ¢ikan bazilar1 su sekildedir: (1) Medya egitiminin
verilmesi, demokratik yapinin kuvvetlendirilmesini saglamaktadir. (2) Medya
gercegi yansitmamakta ancak gercegi temsil etmektedir. (3) Medya egitimi
yasam boyu devam eden bir siirectir. (4) (5) Medya egitimi sorusturmacidir,
elestirel zekay1 gelistirmeyi ve tesvik etmeyi hedefler. (6) Medya egitimi
glinceldir. (7) Medya egitimi, grup odakli isbirlik¢i 6grenmeyi kapsamaktadir.
(8) Medya egitimi, uygulamali elestiri ve elestirel uygulamadan olusmaktadir.
(8) Medya okuryazarhigi devamli degisim ilkesine bagimlidir (aktaran
Tagkiran, 2017, ss. 103-104).

Potter (2016, ss. 57-58), medya okuryazarligini, bireyin zihnini agmaya
ve degisen diinyaya uyum saglamaya tesvik eden, ¢evreden gelen cesitli
mesajlar1 alarak analiz etmeyi, degerlendirmeyi saglayan bir anlayis olarak
degerlendirmektedir. Bu nedenle medya okuryazarliginin 3 temel yapitasi
bulunmaktadir. Bunlar; (1) beceriler, (2) bilgi yapilan ve (3) kisisel
yoriingedir. Bu dogrultuda bilgi ve becerinin arttirilmasma doniik
calismalarda medya okuryazarligina iligkin ilkeler ortaya konulmustur.
Ingiltere, ABD, Kanada ve Avustralya’nin dnciiliigiinde uzlasilan ilkelerden
ilki, medya mesajlarinin niteligine iliskindir. Medyada iiretilen igerikler
secilmis, diizenlenmis ve kurgulanmustir. Bu nedenle medyada sunulan
gerceklik, toplumsal degil, kurgusal ve medyatik bir gergekliktir. Ikinci ilke
medya profesyonelleri ve izleyici iligskisinin dogasini ortaya ¢ikarmaktadir.
Medyanin topluma diinyay1 yansitma bic¢imi ile medya tiiketicilerinin diinyay1
algilama bi¢imi arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Ugiincii ilke, medyanin
ideolojik yapisina, dordiincii ilke ise medya mesajlariin ekonomik, sosyal,
siyasal, tarihsel ve estetik baglamlarina iligkindir. Besinci ilkeye gore ise
insanlarin  medya metinleri ile toplumsal gercekligi kavradigi
diisiiniilmektedir (Inceoglu, 2016, s. 21).

Medya okuryazarlig: egitimi ile elde edilebilecek 6nemli kazanimlar
bulunmaktadir. Jols ve Thoman (2008, s. 59), bu kazanimlardan ilki olarak
ogrencilerin diisiincelerini sorumlu bir sekilde iireterek bilgiyi yonetmeleri
sayesinde, akilli birer medya tiiketicisi olacaklarina isaret etmektedir. Medya
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kiiltlirtiniin 6gretilmesi ile 6grencilerin merak duygulari uyandirilmaktadir.
Boylece hem 6grenciler hem de dgretmenler igin elestirel diisiinme igin bir
yaklagim saglanabilir. Ogrencilerin genisleyen sozciik hazinesi, biitiin konu
alanlarini igine alan bir ortam olusturmaktadir. Bu durum 6grencilerin medya
ortaminda, ulusal ve uluslararasi alanda iletisim kurma yeteneklerini
arttirmaktadir. Hatta dgrencilerin icerik bilgisi yerine yontem yeteneklerine
odaklanarak medyada yer alan mesajlar1 analiz edebilme ve medyanin
kusattigi diinyada hayatta kalabilme yeteneklerine sahip hale getirmektedir.
Masterman ise (2005, s. 21) medya egitiminde 6grencilerin medya mesajlarina
kargt duyarliligini arttirmak amaciyla bazi ¢ekirdek kavramlarin dgretilmesi
amaciyla liste hazirlamistir. Bunlar arasinda ideoloji, islup, retorik,
gergekeilik, natiiralizm, anlam kurma, mit/efsane, sdylem, yapisokiimii, anlati
yapisi ve temsil gibi kavramlar bulunmaktadir.

Tiirkiye’”de medya okuryazarligi egitiminin amaglarnn ve elde
edilebilecek kazanimlar RTUK tarafindan yayrmlanmistir. Listede ilk goze
carpan, gereksinim duyulan bilgiye dogru ve giivenilir bi¢imde ulagmanin
gilinden giine zorlastig1 vurgusu olmustur. Buna gére medya okuryazarliginin
ilk amac1 medya karsisinda ¢ocuklarm bilinglendirilmesidir. Ikinci amac,
cocuklarn izledigi film, dizi, reklam ve oynadiklar bilgisayar oyunlar1 ve
internet iceriklerinin sorgulanabilir, elestirilebilir oldugunu fark etmeleridir.
Alt1 ¢gizilen bir diger nokta, istek ve ihtiyaclarin birbirine karigsmasina neden
olan medya igerikleri konusunda c¢ocuklarda farkindalik olusturulmasidir
(www.medyaokuryazarligi.gov.tr).

4. DIJITALLESME VE YENIi MEDYA

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, 21. yiizyila girerken
enformasyon eko-sistemindeki degisim dalgasini hizlandirmistir. Bu eko-
sistem igerisinde enformasyonun sonsuz kez paylasilabilme ve
kopyalanabilme 6zelligi sayesinde bilgi, ucuz ve hizli bir nesneye
doniismiistir (Fuchs, 2014, s. 154). Boylece dijitallesmenin manivelasini
iistlenen internet ve internet teknolojileri smirlart ortadan kaldirarak, hiz ve
anindalik temelinde zaman-mek&n bagimsiz, yeni bir iletisim diizeni
gelistirmistir. Yeni is yapma bigimleri ve yeni yasam tarzlari1 sunan bu yenilik,
geleneksel medyay1 da birgok yoniiyle etkilemistir. Daha 6nce giinliik hayatta
kullanilan biitiin kitle iletisim araglarmin islevlerini tek basina yerine
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getirebilen internet ile medyada profesyonel igerik tiretimine alternatif yeni ve
0zgiin bir iletisim mecrasi dogmustur.

Yeni medya kavrami 1960°larda literatiire girmesine karsin, daha ¢ok
siyaset bilimi, ekonomi ve sosyoloji gibi alanlarda yiiriitillen bilisim temelli
calismalarda kullanilmistir. Bilgisayar ve internet kullanimi1 1990’larda ivme
kazanarak tim diinyada hizla yayilmis, milenyumla birlikte yeni medya, yeni
iletisim teknolojilerini tanimlamak igin kullanilan 6zgiin bir kavrama
déniismiistiir. Manovich (2001, s. 43) yeni medyay1; internet, web siteleri,
bilgisayar, multimedya, bilgisayar oyunlari, CD-ROM, DVD ve sanal
gerceklik gibi temel kavramlardan yola ¢ikarak, bilgisayar teknolojilerinin
iiretimden ¢ok dagitim ve teshir icin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir.
Manovich, dagitim ve teshir kiltiiriiyle gelisen yeni medyanin ilkelerini 5
baslikta siralamistir. Buna gore yeni medyanin ilk ilkesi sayisal temsildir. Ister
bilgisayardan olusturulsun, isterse gelencksel medya kaynaklarindan
donistiiriilsiin, yeni medya sayisal kodlardan olugmaktadir. Yeni medyanin
ikinci ilkesi modiilerliktir. Yeni medyay1 olusturan unsurlar par¢alanmis ve
daha biiyiik yapilara eklemlenebilir &zelliktedir. Ugiincii ilke otomasyon-
otomatiklestirmedir. Kendi kendine isleyen otomatiklestirilmis yeni medya
isleyisinde insan emegi kismen disarida birakilabilmektedir. Dordiincii ilke
degiskenliktir. Yani birinci ve ikinci ilkeler sayesinde yeni medya igerikleri
sonsuz kez degistirilebilmektedir. Bu durum yeni medya igin akiskanlik
saglamaktadir. Yeni medyanin besinci ve son ilkesi ise kod c¢evrimidir.
Bilgisayarlasmanin sonucu olarak medya icerikleri bilgisayar verisine
doniismektedir. Boylece insanin alisik oldugundan farkli bir sayisal kiiltiir
atmosferi olusmaktadir.

Geleneksel medyadan farkli olarak hiz, anindalik ve etkilesim vaat eden
yeni medyanin etkilesim Ozelligi benzersiz ve devrimsel olarak
nitelendirilmektedir. Ciinkii yeni medya, medya profesyonelleri ve hedef kitle
iliskisini simetrik hale getirmistir. Yeni medya eko-sisteminde kullanicilar
ayn1 zamanda iireticilerdir. Toffler’in (2018) meshur Ugiincii Dalga isimli
calismasinda belirttigi prosumer (lireten-tiiketici), buglin yeni medya
iceriklerini iireten ve tiikketenleri de tanimlamaya yardimei bir kavram haline
gelmistir.  Yeni medyada artik kullanicilar, enformasyona erigme,
enformasyon iiretme ve paylasma gibi yaratici yeteneklere kavusmustur.
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Yeni medyanin lokomotifi Web 2.0 yani sosyal medyadir. internetin
ilkel (!) donemine vurgu yapmak amactyla kullanilan Web 1.0’da simurl bilgi
aligverisi, siirli gorsellik ve metin 6n plandayken, Web 2.0 ile bilgi paylasim1
ve etkilesim on plana ¢ikmustir. 1979 yilinda gelistirilen Usenet (Users
Network) ayr tutulacak olursa, sosyal medyanin ilk 6rnegi 1998’de kullanima
sunulan Open Diary’dir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). 2000 yilindan
itibaren MySpace, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp ve
daha birgok sosyal medya uygulamasi kullanicilarin hizmetine sunulmus ve
bugiin gelinen noktada sosyal medya 5 milyar insana hizmet veren bir
endiistriye doniismiistiir. Gilinlimiizde sosyal medya platformlari; bloglar,
icerik paylagim siteleri, sosyal aglar ve sanal oyun platformlar olarak
smiflandirilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Dijital teknolojilerin gelisim ve yayilma hizi, sosyal medya
platformlarinin dinamizminde en biiyiik paya sahiptir. Bu nedenle her yeni
giin farkli beklenti ve isteklere hitap eden uygulamalar kullanicilarin
hizmetine sunulmaktadir. Kiiresel teknoloji sirketlerinin ilgisi, sosyal medya
platformlarinin ve dijital haberlesme uygulamalarmin yiikselisine kosut
bigimde sosyal ag hizmetlerine yogunlagmis bulunmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya kullanimi biitiin diinyada hizla artmaktadir. Auxier ve
Anderson'un bildirdigine gore (2021, s, 5-6), ¢ocuklarda ve genglerde sosyal
medya kullanimi yiizde 95 seviyelerine ulagsmistir. Bu oran, internete erigim
imkani olan ¢ocuklarin ve genglerin tamamina yakininin sosyal medyay1
kullandigimi gostermektedir. Sosyal medya kullanim amaglar incelendiginde;
bilgi edinme, egitim-6gretim (akademik), eglence, sosyallesme ve kimlik
edinme gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir (Gupta ve Bashir, 2018). Sosyal medya
kullanim amaglar1 arasinda; goézetim, popiilerlik ve degerler gibi
arastirmacilarin son donemlerde bulguladigi motivasyonlar da bulunmaktadir.
Ornegin gozetim, Bentham’mn 1780’lerde hapishane metaforundan ilham
alarak {ist aklin yani iktidarin giicii elde tutmasinin yolu olarak gelistirdigi
‘panoptikon” modelinin post-modern bir karsiligini temsil etmektedir. Sosyal
medya, yalnizca iktidarin gézetimine degil, ayn1 zamanda kitlelerin birbirini
ve azinliklar1 gdzetlemesine de imkan saglamaktadir.

Sosyal medyanin kullanim ve etkilesim diizeyi arttikga, sanal
sosyallesme ad1 verilen yeni bir toplumsallasma modeli ortaya ¢ikmustir. Kitle
iletisim araglarinin dig diinyay1 toplumsal gerceklige doniistiirmesi gibi, dijital
iletisim aglar1 da benzer sekilde ancak daha da ileri boyutta hayali ve sanal



YENi MEDYADA YENI YONELIMLER | 162

mekanlar ile yeni bir gerceklik insa etmektedir (Cavus, 2018, s. 60). Sanal
aglarin sinirsizligi sayesinde kullanici inisiyatifindeki katilim olanaklar1 sanal
cemaatleri olusturmustur. Sanal sosyallesmenin birey ve toplum psikolojisi
iizerindeki etkileri ise bu ¢alismanin da konusu olan yeni medya okuryazarlig:
ozelinde ele alinmaya muhtactir. Nitekim sanal sosyallesme, beraberinde
internetin Kontrolsiiz ve kotiiye kullanimindan siberzorbaliga ve hatta dijital
bagimhliklara uzanan genis yelpazede sorunlara yol agmaktadir. Ornegin
Andersen (2002, s. 33), bilgi ¢aginda bilgiyi kontrol etmenin bir meydan
okuma oldugunu ifade ederek, sansiiriin agik toplumlar i¢in imkéansiz hale
geldigine dikkat ¢ekmektedir. Televizyon ve internet, ¢ocuklarin her tiirden
mesaja kolayca erigimine imkan saglarken, internet sitelerini ve siirekli akis
halindeki igerikleri takip etmek imkansiza yakindir. Bu nedenle, yeni
medyanin sebep oldugu sorunlarla bas etmenin yolu, bilingli bireyler
yetigtirmeye firsat veren yeni medya okuryazarligindan gegmektedir.

5. YENI MEDYA OKURYAZARLIGI

Medya okuryazarligi egitim miifredatlarinin sekillendirilmesinde; bilgi
ve iletisim teknolojilerinin gelisimine bagli olarak internetin yayginlasmasi ve
dijitallesmenin etkisi son yillarda olduk¢a artmistir. Yeni medya giindelik
hayatin bir pargasi haline geldikce, medya okuryazarligi; internet, bilgi,
bilisim, dijitallesme, yeni medya ve sosyal medya kavramlari ile birlikte ele
alinmaya ve acgiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu ¢alismada, medya
okuryazarliginin yeni iletisim teknolojileri ile bicimlenen yapisinin
irdelenmesinde, yeni medya okuryazarligi kavrami tercih edilmistir.

Chen ve arkadaslar1 (2011) yeni medya okuryazarliginin gergevesini
¢izmek amaciyla bir model Onerisi sunmustur. Arastirmacilar yeni medya
okuryazarligini, klasik okuryazarlik, dijital okuryazarlik ve bilgi okuryazarligi
dahil olmak {izere gecmiste gelistirilen tiim okuryazarliklarin bilesimi olarak
ele almistir. Buna gore yeni medya okuryazarligi, islevselden elestirel
okuryazarliga ve tiiketimden iiretkenlige (lireten-tiiketici) dogru akisi temsil
eden 4 agsamali bir yaklagimdir:

e Birinci asamada medya tiiketimi, kisinin medya mesajlarina erisme
ve medyay1 cesitli yeterlilik seviyesinde kullanma becerisini ifade
ederken, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeyle, medyanin
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tiiketimi konusundaki beceriler, medya igeriklerinin sentezlenmesi
ve elestirel yeteneklerin gelismesine dogru evirilmistir.

e ikinci asama medya okuryazarliginda iiretkenlik seviyesidir. Burada
kullanicilar medya igerikleri iretip gelistirebilmekte ve ayni
zamanda medya kullanimina katilm saglamaktadir. YouTube
videolarinin {iretim ve yayimlanma siireci buna Ornek olarak
verilebilir.

e Uciincii asamada, islevselden elestirel medya okuryazarhigina dogru
bir gecis sdz konusudur. Islevsel medya okuryazarliginda birey,
metinsel anlam olusturma ve medya igeriklerini kullanmay1
ogrenmektedir. Elestirel okuryazarlikta ise medyay1 analiz etme,
degerlendirme ve elestirme boyutlar1 dne c¢ikmaktadir. Islevsel
medya okuryazarligi, yeni medya okuryazarligi i¢in temel olarak
gorlilmektedir. Ciinkii kullanicilarin yeni iletisim teknolojilerini
etkin bi¢gimde kullanabilmeleri i¢in bu araglarin teknik 6zelliklerine
ve yeni medyanin 0zgiin diline agina olmalar1 gerekir. Bdylece
islevsel olmanin oOtesine gegen elestirel bir tiiketici, medyanin
toplumsal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel baglamlarini en iyi sekilde
kavrar ve kendi ¢ikarina kullanabilir.

e Son asamada ise islevsel, iireten, tiiketen ve elestirel niteliklerin
tamamina sahip olan bir tiiketici yeni medya okuryazari olarak
nitelenmektedir. Yeni medya okuryazarligi, yukarida verilen biitiin
unsurlarin  bilesimidir. Bu nedenle yeni medya okuryazarligi,
bilgisayar okuryazarlig1 ile sinirlandirilamaz.

Bawden (aktaran Koltay, 2011, s. 216), yeni medya okuryazarligini
dijitallesme ekseninde ele alarak, dijital okuryazarlik yetkinligini dort baslikta
siralamistir. Bunlar; internet aramasi, hipermetin gezintisi, bilgi derlemesi ve
icerik degerlendirmesidir. Internette bilgi arama siirecinde elestirel diisiinme
becerisi gereklidir. Sanal ortamda bilgiye ulagma siirecinin elestirel diistinme
becerisiyle birlestirilmesi gerekir. Bilgiye wulasmanin yani sira onu
yayimlamak ve paylasmak da siirecin 6nemli bir diger pargasidir. Bilginin
degeri konusunda geleneksel aracglar ile ag baglantili medya ve sosyal aglar
arasinda farkindalik bulunmaktadir. Ayrica dijital okuryazarlikta bilginin
derlenmesi siirecinde ¢esitli kaynaklardan giivenilir bilgilerin toplanmasi
esastir. Boylece dijital okuryazarlikta bilgiye erisim ve kullanim siireci
belirtilen agsamalardan gecerek gerceklesmektedir.
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Hobbs (2010), dijitallesmeyle birlikte medya okuryazarliginin yeniden
ele almmasi gerektigini ve yeni yoOntemler gelistirilmesi gerektigini
belirtmektedir. Buna gore haber, reklam ve eglence medyasinin analizine
yogunlasan egitmenlerin asil lizerinde durmasi gereken yeni medya (cep
telefonu, el cihazlari), yeni mesaj bigimleri (arama motorlari, hizli mesaj, blog
ve gevrimici eglence) ve yeni sosyal meseleler (6zdeslik, anonimlik,
mahremiyet ve gézetim vs.) gibi konular olmalidir. Hobbs bu dogrultuda geng
bireylerin ¢evrimi¢i yasamlarini mercek altina almistir. Medya, genglerin
sosyal kimliklerini insa etme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gengler,
dijital iletisim araglarin1 ¢ok boyutlu bi¢cimde kullanma konusunda daha
aciktir. Etkilesimli gevrimigi iletisim genglerin gelisimi agisindan, dostlugu
stirdiirmek ve bir arkadas grubuna dahil olmak gibi iki temel ihtiyacini tatmin
etmektedir. Arkadas grubu tarafindan kabul edilmek igin ¢evrimigi ortam
onemli firsatlar sunmaktadir. Bu sekilde genglerin sosyal gruplarda aidiyet
hissini saglamasi miimkiin olabilmektedir. Bu gruplar genglere, giig, isbirligi,
rekabet, giiven, samimiyet ve saygi gibi pek ¢ok sosyal dersi dgretmektedir.

Yeni medya, sosyal kimlik insasin1 gergeklestirirken gengleri biiyiik
risklerle kars1 karsiya birakmaktadir. Arastirmalar, dijital bagimliliklarin yeni
medyanin gelisimiyle paralel ilerledigini gdstermektedir. 2017 yilinda
iiniversite 6grencileri iizerine yiiriitiilen bir arastirmaya gore, katilimcilarin
ylizde 4,1°i Facebook bagimlisi, yiizde 16,1’s1 riskli kullanici konumundadir.
Yani katilimcilarin yiizde 20,2’sinin “problemli Facebook kullanicist” oldugu
belirlenmigtir (Karact ve Piri, 2017). 2016 yilinda yiritilen bir baska
calismada ise tniversite Ogrencilerinin yizde 21,4’intn dijital oyun
bagimliligr riski tasidigir tespit edilmistir (Cavus vd., 2016). Ayrica
arastirmada bu tiirden bagimliliklarin 6nlenmesi amaciyla atilmasi gereken
adimlar siralanmustir:

e Teknoloji devriminin bir pargasi olan bilgisayar ve bilgisayar
oyunlar1 kullaniminin, siire denetimi, egitim, harcama, aile takibi ve
yasal diizenlemeler acisindan mutlaka goézden gegirilmesi
gerekmektedir.

e Genglerde bilgisayar kullanim siirelerinin denetlenmesi ¢ocuklara
nazaran daha zordur. Ancak akademik basarinin diismesi ve
davranigsal degisimler (kendini boglukta hissetme ya da yoksunluk
duygusu, verilen gorevlere 6zen gostermeme, huzursuzluk, sugluluk
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duygusu, ilgi alanlarinin azalmasi veya degismesi vb.) ebeveynler
tarafindan dikkatle takip edilmelidir.

e Anne Orneginde goOrildiigli gibi toplumsal egitim ve gelir
seviyesinin artmasi, oyun bagimlilig: riskinin azalacagi anlamina
gelmemektedir. Bu nedenle oOzellikle ailelere biiyiikk gorev
diismektedir.

e Uzun kullanim siirelerinin ¢ok uzak olmayan bir gelecekte risk
grubundaki bireylerin sayisin1 arttiracagt ve bagimli bireylerin
ortaya cikmasma neden olacagi diisinilmektedir. Bu nedenle
ebeveynler erken donemdeki - gerekirse tibbi - miidahaleler
konusunda daha cesaretli olmalidir.

e Oyun oynama siirelerinin uzunlugunun yol acabilecegi diger saglik
sorunlart goz ardi edilmemelidir.

Jenkins ve arkadaglar1 (aktaran Karaduman, 2019), yeni medya
okuryazarliginda temel becerileri 11 madde ile siralamistir. Bu maddelerden
ilki, sorun ¢6zme bicimi olarak bireyin gevresiyle deneme yapma kapasitesini
gelistiren oyundur. Ikincisi dogaglama ve kesif amaciyla alternatif kimlikler
benimseme becerisi olan performanstir. Uciincii beceri ise gercek diinya
stireclerinin yorumlama olarak ifade edilen simiilasyondur. Dordiinciisi,
kendi icerigini olusturma becerisidir. Bu sekilde birey, medya igeriklerini
anlaml bicimde 6rnekleme ve ¢dzme becerisine kavusur. Besincisi, bireyin
ortama goOre odaklanmasini gerektiren ayrintilara sahip goérev almasimni
saglayan ¢oklu gorev yetenegidir. Altincisi, zihinsel kapasiteyi arttiran
araglarla anlaml etkilesim kurmay1 saglayan dagitilmis biling olarak ifade
edilmistir. Yedinci yetenek kolektif akildir. Birey, bilgiyi bir araya getirme ve
bagkalariyla bu bilgileri karsilastirma imkanina sahiptir. Farkli bilgi
kaynaklarinin giivenilirligini degerlendirme becerisi yargi, sekizinci sirada
yer almaktadir. Coklu yaklagimlar arasinda hikaye ve bilgi akisini takip etme
becerisi olan transmedya navigasyonu dokuzuncu sirada yer almaktadir.
Onuncu madde bilgi arama, sentezleme ve yayma imkani veren ag olusturma
becerisidir. On birinci beceri ise farkli topluluklar arasinda gezme, ¢oklu bakig
acilar1 gelistirme ve alternatif normlar1 kavrama ve takip etme becerisi olan
miizakeredir.
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5.1. Yeni Medya Okuryazarh@ Uygulamalari

UNICEF tarafindan, dijital teknolojilerin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini
belirlemek ve gelecege yonelik kestirimde bulunmak amaciyla 2017 yilinda
Dijital Bir Diinyada Cocuklar baslikli rapor yayimlanmistir. Raporda,
diinyadaki tiim c¢ocuklarin dijital diinyanin sundugu olanaklardan
yararlanabilmelerinin yan sira kendilerini bekleyen c¢evrimigi risklerden de
korunmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Raporda, ergenler ve genglerin
cevrimici hayat hakkindaki goriislerinin yer aldigi ankete ek olarak dijital
firsatlar, dijital ayrimlar, dijital tehlikeler ve ¢evrimici yasama iliskin bilgiler
yer almaktadir. UNICEF’in raporunda, ¢ocuklarin bilingli ve giivenli bi¢cimde
¢evrimici ortamlarda yer alabilmeleri i¢in dijital okuryazarligin 6gretilmesi
gerektigine dikkat c¢ekilmektedir. Bu dogrultuda okullarda dijital
okuryazarhigin G6gretilmesi ve giivenilirligi kanitlanmig ¢evrimigi egitim
firsatlarina erisimin saglanmasit basta olmak {izere, bilgi ve iletisim
teknolojileri becerilerini 6grenme firsatlarinin gelistirilmesi, dgretmenlerin
dijital becerilerinin ve okuryazarliklarinin  gelistirilmesi, ¢evrimici
kiitiiphanelerin kurulmasi, icerik olusturma ve paylasim risklerinin anlagilir
hale getirilmesi, ¢evrimi¢i ortamlarda kisisel mahremiyetin ve kisisel verilerin
nasil korunacaginin Ogretilmesi, ¢evrimi¢i hosgorii ve duygudaslik
Ogretiminin gili¢lendirilmesi ve ebeveynlerin iyi bir dijital rol model olmalart
gibi tavsiyeler yer almaktadir (UNICEF, 2017).

Diinya Cocuklarinin Durumu 2017 baslikli raporda, dijitallesmenin
gliciinden yararlanmak ve savunmasiz ¢ocuklarin zarar gérmesini engellemek
amaciyla 6 dncelik belirlenmistir.

e Tiim ¢ocuklarin kaliteli internet igeriklerinden faydalanabilmesi i¢in
cocuklara uygun maliyetli internet erigimi saglanmalidir.

e Cocuklar; ¢evrimi¢i tiim risklerden —istismar, sOmiiri, ¢ocuk
ticareti, siber zorbalik ve uygunsuz materyallere maruz kalmak da
dahil olmak tizere- korunmalidir.

e (Cocuklarin bilgilerinin gizliligi saglanmali ve ¢evrimigi kimlikleri
korunmalidir.

e (Cocuklarin bilgili, katilimer ve dijital diinyada giivende olmalarin
saglamak i¢in dijital okuryazarlik dersi verilmelidir.
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¢ Dijital diinyada ¢ocuklara koruma ve fayda saglamaya yonelik etik
standartlar ve wuygulamalar gelistirmeleri icin 06zel sektoriin
gliciinden yararlanilmalidir.

e Cocuklar, dijital politikalarin merkezine yerlestirilmelidir
(UNICEF, 2017).

Dijital bilincin arttinlmast ve yeni medya okuryazarliginin
gelistirilmesi amaciyla AB tarafindan fonlanan projeler gelistirilmektedir. AB
Cocuklart Cevrimigi 2020 Raporu, 19 iilkeyi kapsayan c¢ocuk ve internet
arastirmast  ile Avrupa ¢ocuklarmin g¢evrimi¢i risk ve firsatlar
haritalandirilmigtir. 9-16 yas araligindaki 25 bin 101 ¢ocuk ile gergeklestirilen
arastirmaya gore, ¢ocuklarin internette gecirdigi siire 2 saat ile 3 buguk saat
arasinda degigsmektedir. 2010 yilinda yiiriitiilen arastirmayla kiyaslandiginda,
kimi Avrupa iilkelerinde ¢ocuklarin internette gecirdigi siirenin iki katina
ciktig1 belirtilmektedir. 2010 yilinda yapilan arastirmadan bu yana ¢ocuk ve
genglerin ¢evrimigi erisim ve ¢evrimigi etkinlik konularinda ebeveynlerinden
ciddi bir destek almadiklar1 anlasilmaktadir. Cocuklarin internet ortaminda
karsilagtiklar1  giigliikkler — karsisinda  ebeveyn, Ogretmen ya da
profesyonellerden ¢ok az destek istedigi raporlanmigtir (Samahel vd., 2020).

Tiirkiye’de medya okuryazarlig1 egitiminin amag¢ ve kazanimlarinin
RTUK tarafindan yayimlandigi Medya Okuryazarliginin ilke ve Kazanimlar
baglig1 altinda belirtilmisti. Bu ilkeler arasinda yeni medya igeriklerinin sebep
olabilecegi patolojik durumlara yonelik yapilmasi gerekenler de
bulunmaktadir. Ornegin internet bagimlilig1 gibi hastaliklar ve siddet egilimli
medya icerikleri ile pornografik icerikler karsisinda ¢ocuklarin korunabilmesi,
medya okuryazarliginin temel amaglar1 arasinda gosterilmistir. Yeni medyaya
yonelik bir diger vurgu ise ¢ocuklarin siber zorbaliga karsi koyabilmeleri,
icerik tiretirken kendi ve arkadaslarinin kisisel giivenligi ile Tiirk¢enin dogru
kullaniminin saglanmasina yoneliktir (www.medyaokuryazarligi.gov.tr).

Alternatif Bilisim Dernegi de internetin yayginlagmasi ve toplumsal
etkilerinin artmasiyla 2013 yilinda Tiirkiye’de internetin durumunu ele alan
bir rapor yayimlamistir. Raporda, yeni medyanin, giindelik hayatin bir parcasi
haline gelmesi nedeniyle yeni medya okuryazarliginin temel bir gereksinim
haline geldigine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica, yeni medya okuryazari olan
bireyin tiim toplumsal alanlarda hem bireysel hem de kolektif olarak fikirlerini
daha iyi aciklayabilecegi, nitelikli enformasyona erigebilecegi ve yeni medya
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ortamlarindaki etik ihlallere kars1 daha duyarli olacagi vurgulanmistir (Binark
vd., 2016, s. 145).

Tirkiye’de 2018 yilinda gerceklestirilen Cevrimigi Cocuk Projesi,
cocuklarin  internet  kullamimi  konusunda  bilinglendirilmesi  ve
karsilagilabilecek risklere karst korunma ve farkindalik olusturmayi
amaglamaktadir. Projede, cocuklarin internet teknolojileri ile ilgili temel
kavramlar 6grenmeleri, dogru bilgiye erisme ydntemleri, siber zorbaliktan
korunma yollarmi 6grenmeleri, sosyal medya hesap giivenligi ile ilgili bilgi
edinmeleri, itibar yonetimi, dijital bagimliliklara kars1 farkindalik olusturma
yollarini 6grenmeleri gibi temel bagliklar 6ne ¢ikmaktadir (Karaduman, 2019,
S. 697).

30 Mayis 2022 tarihinde Milli Egitim Bakanlhigi ve RTUK arasinda
medya okuryazarligi egitimine iligkin yeni bir protokol imzalanmigtir. Medya
Okuryazarhig: Isbirligi Protokolii’niin ana vurgusu, medya okuryazarligmin,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak dijital okuryazarliga
dontistiiriilmesi olmustur. Protokolle, iki kurumun isbirliginde, egitimcilere,
Ogrencilere, yoneticilere ve velilere yonelik medya okuryazarligi, siber
giivenlik ve teknoloji bagimliligin1 énlemeye yonelik seminer, konferans,
sempozyum, sOylesi, panel, calistay, egitim, yarigma ve etkinlikler
diizenlenmesi amaglanmistir. Bu tiirden etkinliklerin yani sira 6gretim
programi ve Ogretim materyali gelistirilmesi, kamu spotu hazirlanmas1 gibi
calismalarin da yeni donemde planlandigi bildirilmistir (Www.rtuk.gov.tr).

DEGERLENDIRME

Bu caligmada, medya okuryazarhigmin yapisal déniisiimii basta olmak
lizere, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi 1s1¢1nda tartisilan yeni medya
okuryazarhigmna iligkin cesitli yaklagimlar ve bakis acilart ele alimmusgtir. Yeni
medya; kapsami her giin genisleyen, ¢ok boyutlu, dinamik bir iletisim
mecrasidir. Yeni medyanin etkilesim, hiz ve anmdalik gibi 6zellikleri
sayesinde topluma sundugu firsatlar aciktir. Ancak katilimer sayist ve
popiilerligi her gegen giin artan bu mecranin 6nemli riskleri de beraberinde
getirdigi unutulmamalidir. Yeni medyanin toplumsal kiiltiir {izerindeki
etkilerini belirleyerek, 6zellikle ¢ocuklar ve gengler igin saglikli bir iletigim
ortaminin olusturulmasi bu agidan 6nem tagimaktadir. Nitekim yeni medya
yayginlastik¢a dijital bagimliliklar, siber zorbalik, dijital siddet, gézetim ve
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mahremiyet ihlalleri artmaktadir. Bu durum, Z kusagi ve ag nesli gibi
adlandirmalarla tanimlanan geng¢ kusaklara yonelik kaygilarn da
arttirmaktadir. Bu nedenle medya okuryazarligi egitiminin yeni medya
temelinde ele alinarak giincellenmesi zorunluluk halini almistir.

Geleneksel medya okuryazarhiginda dikkatler ¢ogunlukla radyo, TV
gibi kitle iletisim araglarmin tiiketimine odaklanmaktadir. Halbuki yeni
medyada kullanicilar, hem iiretici hem de tiiketicilerdir. Bu platformlara aktif
katihm saglayan bireyler, bilgi ve eglence edinimlerinin yani sira sosyal
kimliklerinin insa edildigi bir siireci deneyimlemektedir. Dijital ortamlarda
gengler, hizin ve anindaligin hazzini yasarken, belli risk ve tehditlerle de kars1
karstya kalabilmektedir. UNICEF raporunda belirtildigi gibi, kaliteli internet
igeriklerinin olusturulmasi, istismar, somiirii, siber zorbalik gibi ¢evrimigi
risklere yonelik tedbirler alinmasi, giivenli bir dijital ortamin olusturulmasi ve
yeni medya okuryazarlig1 egitimlerinin giincellenmesi gibi atilabilecek gok
sayida admm bulunmaktadir. Gelinen noktada medya igeriklerinin
tilketilmesinin yaninda, bu igeriklerin sentezlenmesi ve elestirel yeteneklerin
geligtirilmesi, yeni medya okuryazarlig1 {izerine yiiriitiilen ¢alismalarin odak
noktasini olusturacaktir.
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GIRIiS

Tekno-belirlenimci bir egilimle gelisen yeni toplumsal hareketler,
iletisim teknolojilerinin artmasiyla birlikte ¢evrimici ortamlara kaymis ve
dijital aktivizm olarak anilmaya baglamigtir. Gilinimiizde yeni medya
kullanicilart kolay bir sekilde dijital aktivizm faaliyetlerine katilarak dijital
aktivist haline gelebilmektedirler. Dijital ortama yansiyan aktivizm
hareketleri ve dijital ortamda orgiitlenmeler bazen geleneksel aktivizm
hareketleriyle desteklenirken, bazen de oldugu yerde kalmaktadir. Dijital
aktivizm ile bireyler toplumsal olaylarin medyada yer almasini saglama,
vicdanlarmi rahatlatma, olaylara ses getirerek veya suskunluk sarmalinin tam
tersi olarak disiniilebilecek gerekgelerle dijital aktivist hareketlerini
gerceklestirmektedirler. “Modernlesmeyle birlikte gelistirilen kitle iletisim
araclart  0zel ve kamusal alan ayrnmimin pekismesine katkida
bulunmustur...Ote yandan sanal ortamda yeni bir kamusal alanmn yapilanmasi
da gozlenmektedir” (Gilingor, 2016: 394-395). Yeni kamusal alanin
olusumuna katki saglayan sosyal medyanin kullanici etkinliginin artmasinda
ise sahip oldugu dijital alt yapinin etkisi buyiiktiir. Dijital alt yap1 analog
olarak adlandirilan eski teknolojiye goére sinirsiz denebilecek olanaklara
sahiptir. Bu zenginligi biinyesinde tasiyan dijital sistemler bilginin iiretimine
kolaylik ve katki saglayabilmektedir (Kiiciik, 2019: 851). Boylelikle cogalan
internet kullanicilart ile giin gegtikce ortaya c¢ikan yeni sosyal medya
platformlar1 arasindaki dogru orant1 git gide artarken, sanal kamusal alanlarin
olusumuyla yeni toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikisi da kolaylagmistir.

Yeni medyanin saglamis oldugu ortamlarda bireyler hi¢ tanimadiklar
bagka kisilerle anonim olarak veya arkadas gruplariyla etkilesime gecerek,
¢evrim i¢i ortamda sanal kamusal alanlar olusturmaktadirlar. Bu yeni kamusal
alanin varlig etkilesimi ve tartisilan konu ¢esitliligini de artirmistir. Anlik
olarak giindemin tartisilabildigi mecralar dogmus, sayisiz fikir ve diisiince
dolagima girmeye baslamistir. Kolektif olarak hareket etmenin zor oldugu
boyle bir ortamda toplumsal hareketlerden s6z etmek zor olsa da 6nemli olan
konusulan konu hakkinda yapilan paylagimlarin niceligi olmustur. Twitter’da
Trend Topic (TT) listesindeki veya Eksi Sozliik’te glindemde yer alan konu
baghgt ile ilgili kullanicilar tarafindan girilmis bir¢ok yazi mevcuttur,
tartigilan konu bellidir fakat konu hakkinda yazilanlarin ne oldugu ile ilgili ilk
bakista iyi-kotii olarak bir smiflandirma yapilmasi zordur, yalnizca
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giindemdeki baglhiga gore yorum yapilabilir ki bu da dogru olmayacaktir, bu
sebeple bu duruma giindem aldatmacasi diyebiliriz. Yapilmasi gereken konu
hakkinda ¢esitli kaynaklardan bilgi edinmek, basgliga veya giindemde olan
konuda yazilanlar1 ayrmtili incelemektir.

21. yiizyilda kuruluslarin varligimi tehdit eden kriz durumlari, yeni
iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte boyut degistirmistir. Artik
kriz durumlari kuruluslar i¢in ¢ok daha tehlikeli hale gelmistir. Basta her seyin
en piiriizsiiziinii talep eden performans toplumu bireyi olmak iizere kurulusun
yapacag1 en ufak bir hata yeni iletisim ortamlar1 vasitasiyla hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Bu ¢alismada 16 Nisan 2017 referandumunun ardindan Pinar
Kargiyaka basketbol takimimin sponsorlugunu yiiriiten Yasar Holding
Yonetim Kurulu Baskani Selim Yasar’in agiklamalar1 ardindan Yasar
Holding’e bagh isglenmis et, siit ve siit Uriinleri markast Pmar’a yonelik
#pmariiriinleriboykot etiketi ile markaya yoneltilen boykot cagrilar1 Eksi
Sozliik kapsaminda ele alinmigtir. Calisma, siyasi taraf belirtilen bir
aciklamanin ardindan baglayan boykotun giiniimiizde halen devam ettigi
sonucunu gdstermistir.

1. KRIZ ILETiSIMI KAVRAMI

Kriz belirsizlik yaratir, organizasyonun temel hedeflerini tehdit eder,
finansal kayiplara neden olur, bir sirketin itibarin1 zedeleyebilir ve etkin bir
sekilde  yOnetilmezse  organizasyonu ve  paydaslarimi  olumsuz
etkileyebilmektedir (Hostut, 2019: 609). Sosyal ve ekonomik krizlerde eskiye
gore artis gozlenmektedir. Bunun nedenleri; iletisim teknolojilerinin
geligmesi, bilgiye kolay erisim, kurumlar1 ve faaliyetlerini yakindan takip
eden aktivist gruplarin ¢ogalmasi ve bu gruplarin medyada siklikla yer
almasidir (Cakir, 2010; 127).

Coombs ve Holladay (2007) krizi, “paydaslarin 6nemli beklentilerini
tehdit eden ve kurulusun performansini ciddi sekilde etkileyebilen, olumsuz
ciktilara neden olan, daha 6nceden tahmin edilemeyen bir olayin algilanmas1”
seklinde tanimlamaktadirlar.

Ulmer vd. (2007) krizleri kasti ve kasti olmayan olarak iki sinifa
ayirmiglardir. Bunlar;

“Kasti krizler: terérizm, sabotaj, is yerinde siddet, ¢alisanlarla yetersiz
iligkiler, diigmanca devralmalar, etik olmayan liderlik.
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Kasti olmayan krizler: dogal felaketler, salgin hastaliklar, ©n
goriilemeyen teknik etkilesimler, {irlindeki arizalar, ekonomik sikintilar.”

Kriz kavram1 genis ve ¢ok cesitlidir. Boykotlar, dogal afetler, tiiketici
sikayetleri, ekonomi, hukuki sorunlar ve kisacast giindelik yasamim dogal
akisimi bozan ¢ogu eylemi kriz olarak tanimlanabilmektedir. Kuruluslarin ve
markalarin kasti krizlere maruz kalmamalar1 igin i¢ denetimlerini en iyi
sekilde yapmalidirlar. Herhangi bir kriz durumu meydana geldiginde
kuruluslarin  halkla iliskiler departmani tarafindan yonetilecek kriz
iletisiminde, siireci ne sekilde yiiriitebilecegi tizerinde durulmalidir.

Otay Demir’in (2008) aktardigina gore Coombs’un kriz iletisimini
yonetme siirecinde gelistirmis oldugu bes strateji (yok sayan, uzaktan, yagct,
kangren ve 1stirap stratejileri) asagida ayrintili olarak sunulmustur;

“Yok Sayan Strateji; mevcut durumu inkar etme, agresif ve daha
gligslizleri korkutarak krizi ortadan kaldirma c¢abasi i¢indedir. Kriz yok
ifadesiyle inkar vardir. Mesafeli Strateji; kriz ve organizasyon arasindaki
bag1 zayiflatmaya calisan bir ¢aba icerisindedir. Bu stratejide krize yonelik
bilgiler agiklanmakta krizle ilgili bagislama ve temize ¢ikma saglanmaktadir.
Bagislama, niyet ve iradenin yalanlanmasiyla organizasyonun sorumlulugunu
en aza indirmektedir. Niyetin yalanlanmasi, kriz i¢in bir bagkasinin
suclanmasini icermektedir. Yage1 Strateji; organizasyonun mevcut imajint
desteklemek, krizle daha iyi bir pozisyona gegmesini saglamak, digerlerinin
onaymi kazanmak i¢in yapilan tesebbiislerde dvgiiler almak iizerine odaklanir.
Kangren strateji; Kabul yaratmak ve affedilmek ¢abasi igerisindedir.
Kurbanlarina tazminat sunan, pismanlikla affedilmek isteyen, benzer krizlerin
tekrar yasanmamasi i¢in mekanizmada diizeltmeler sunan iyilestirmeleri
icerir. Istiraph Strateji; Bir kurban olarak organizasyonu tasvir etmek ve
kamuoyunda sempati kazanmayi amaglamaktadir. Bu stratejide kurban
roliinde organizasyon yer almaktadir.”

Bir kriz iletisimi stratejisi olarak sosyal medyada kullanicilarin dile
getirdigi sikayetler kuruluslar tarafindan dikkate alindig: taktirde sikayetler
krize donlismeden ya da var olan krizler biiyiimeden ¢oziim iiretilebilme
imkani1 vardir. Bu konuda Giligdemir (2017: 55) sunlar1 belirtmektedir;

“Olumsuz haberler hizl1 bir bi¢cimde yayilacagindan ¢ok hizl bir sekilde
cevap verilerek yanlig anlamalar diizeltilmelidir.
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Haber gruplarina siirekli enformasyon saglanmalidir.

Kriz donemlerinde tiim sosyal medya araclart takip edilmeli,
kullanicilarm konu ile ilgili paylagimlar1 dikkate alinmalidir.

Haber gruplarinda kullanicilarin sohbetlerine katilmali, sorulara sirket
adma cevap vererek, taraf toplanmaya calisilmalidir.

Sorunu kabul edip ¢6ziilmeye calisilmalidir.”

“Kurumsal itibar, i¢ ve dis paydaslarin kurumla ilgili algilarinin
toplamindan olugmaktadir. Bu nedenle olumlu bir itibar elde etmek igin
kuruluslarin hedef kitleleriyle iyi iligkiler kurmasi ve bu iligkileri siirdiirmesi
gerekmektedir. Kuruluslarin kendilerini sunus sekilleri de imajlarini
etkilemektedir. Bu sunus sekli ve kurulus ismi akla geldiginde zihinlerde belli
bir imaj olugmaktadir. Hedef kitleler iizerinde kurulusla ilgili olusan imajlarin
toplami, kurumun itibarin1 olusturmaktadir” (Fombrun’dan akt. Giigdemir,
2017: 49). Carmeli ve Tishler (2015: 15-16) kurumsal itibari; bir kurulusun,
mevcut varliklarinin genel olarak degerlendirmesinin, pozisyonunu ve
gelecekte beklenen performansit temsil eden soyut bir kaynak olarak
tanimlamaktadirlar.

Rekabette kurumu 6n plana g¢ikaracak olumlu bir itibar yaratma ve
siirdiirme kurumlarin en temel amaglarindan biridir. Bir kurulusun itibar i¢
paydaslar (calisanlar) ve dis paydaslarin (miisteriler, hissedarlar, tedarikgiler,
fon kaynaklari, hiikiimet, medya, rakipler, toplum, kanaat Onderleri vs.)
algilamalarindan tesekkiil etmektedir (Karakdse, 2007: 18). Internette
herhangi bir marka ile ilgili bir bilgi hizli bir sekilde yayilabilmektedir.
Ornegin ‘Sikayetvar’ gibi internet siteleri vasitasiyla olumsuz goriisler hizla
yayilmaktadir. Bir markanin {iriin kodu hakkinda arama motorlarinda yapilan
aramalar sonucunda o triiniin satildig1 e-ticaret siteleri ve triin hakkindaki
olumlu/olumsuz goriisleri iceren internet siteleri gdze ¢arpmaktadir.

Yeni medya ile geleneksel medya bircok agidan farklilagmaktadir.
Birey, internet ortaminda her marka hakkindaki degerlendirmelerini tiim
cevresiyle kolay bir sekilde paylasabilmektedir. Dahasi bu degerlendirmelere
de isteyen herkesin dahil olabilecegi ortamlar da dogmustur. Internet
sozliikleri, e-ticaret sitelerindeki iirliniin altinda yer alan yorumlar bunlara
ornek gosterilebilmektedir. Interaktif bir sekilde zaman ve mekan kavrami
ortadan kalkarak her zaman devam eden bilgi akist devam etmektedir
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(Giigdemir, 2017: 51). Omegin, bir iiriinle ilgili YouTube’a yiiklenen bir
video, internette dolasima girerek bir¢ok insana ulasabilir, sosyal medya
platformlarinda paylasilabilir. Bu sebeple markalar ve kuruluslar olasi bir
krizi 6nlemek adina internetin her mecrasinda aktif olmalidirlar.

2. DIJITAL AKTiVizZM

Dijital sozciigii Latince parmak anlamina gelen digitus sozciigiinden
gelmektedir. Giinlimiizde dijital alanda insan eylemi parmak ugclarina
indirgenmektedir. Oysaki insan eylemi uzun zamandir elle baglantiliydi.
Eylemde bulunmanin imgesi bu nedenle ‘el atmak’ olabiliyordu. Ancak bugiin
yalnizca parmaklarimizi dokunduruyoruz (Han, 2021: 107). “Aktivizmin
kokeni ise toplumsal hareketlere dayanmaktadir. Toplumsal hareketler,
esitsizlik ve adaletsizliklerden kaynaklanan sorunlarin oldugu ilk giinden
itibaren ortaya ¢ikmis olsa da kavram olarak organize ve siireklilik iceren
kolektif amaca dayali bir eylem bigimi olarak adlandirilmasi 19. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren goriilmiistiir” (Urkmez, 2020: 111). Aktivizm, ortak
cikarlar dogrultusunda orgiitlii bir grup insanin sorunlarini ¢dzebilmek igin
koordineli bir sekilde verilen tepkidir. Degisim getirmek igin verilen
miicadele aktivizm, miicadeleyi gerceklestiren bireylere ise aktivist
denilmektedir. Fransizca ‘activisme’ sozciigiinden gelen aktivist sézciigii
Tiirk Dil Kurumu’na gore ‘etkincilik’ anlamindadir.

Dijital aktivizm, parmak uglarimizla dokundugumuz iletisim araglari
vasitasiyla ¢evrimigi olarak katildigimiz toplumsal hareketlerin timiidiir.
Kolektif bir sekilde belli bir amaca hizmet eden dijital aktivizm eylemi, kolay
katilm ozelligi ile hizli bir sekilde organize olunabilmesine imkan
saglamaktadir.

Toplumu ilgilendiren olaylara kars1 sosyal medya kullanicilar: farkinda
olmadan aktivist hareketlerde bulunulabilmektedir. Ornegin, terdr olayi
sonrasi profil fotografini karartmak veya profil fotografini ‘siyah kurdele’ ile
degistirmek pasif dijital aktivizm 6rnegidir. Bireylerin change.org gibi dijital
imza kampanyalar1 yapilabilen internet sitelerini kullanmalar1 da bu sekilde
degerlendirilebilir. Dijital aktivizm fiziksel bir eylem gerektirmedigi icin
yalnizca bilgisayar basinda gergeklestirilebildiginden ve olaylara pasif
kalinmasina sebep olmasi nedeniyle birtakim elestirilere maruz kalmaktadir.
Bu konu hakkinda ayrica slactivzm ve clicktivzm kavramlarina bakilabilir
(Urkmez, 2020: 107). Ayrica diger sosyal medya platformlarma kiyasla daha
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politik bir mecra olan ve ‘yazi’nin 6n planda oldugu Twitter platformunda
kamuoyunun giindemini belirleme c¢abalar1 dijital aktivizm yolu ile
gerceklestirilmektedir.

Gerbaudo (2017) dijital aktivizm terimini, agm dogusuyla birlikte
ortaya ¢ikisindan giinlimiize hizli bir degisime tanik olmasindan
bahsetmektedir. Dijital aktivizmi iki ana basliga ayiran Gerbaudo, ilk olarak
Web 1.0 teknolojisi ile baslayan (alternatif haber sitesi IndyMedia dahil olmak
tizere) kiiresellesme karsiti eylemleri savunan aktivistlerin e-posta listeleri,
hacktivist gruplarm siirdiirdiikleri projelerden s6z etmektedir. ikinci olarak ise
Web 2.0’1n interaktiflige tanidigi imkan ile gelen Facebook, YouTube ve
Twitter gibi sosyal medya platformlar1 basta olmak tizere kullanici tiirevli
internet siteleri, Anonymous, Lulzsec gibi kiiresel hacker topluluklarinin
yiikselisi 6rnek gosterilebilir.

Coleman (2013) hackerlar tarafindan yapilan ‘hackleme’ eyleminin
teknik bir uygulamadan fazlasi oldugunu vurgulamaktadir. Bir hacker,
hacklemis oldugu siteye/hesaba kendi ideolojisini de yerlestirerek mesaj
verme kaygisina girmektedir. Bu baglamda eylem olarak ‘hackleme’ kiiltiirel
bir eylem haline gelebilmektedir. Dijital aktivizmde de ayni durumdan soz
etmek mimkiindiir. Aktivist kisi, icerik girmis oldugu platformda konu ile
ilgili kendi perspektifinden yasamis oldugu deneyimleri paylasarak mesajlar
vermeye calisir. Yasadigr yerden, kullandigi iriinlerden, kullanmamakla
tehdit ettigi tiriinlerden ve yakin ¢evresinden 6rnekler gostererek siirdiirmekte
oldugu kampanyay1 desteklemeye galismaktadir.

“Iletisim teknolojilerinin dijitallesmesinin, toplumsal yapinm tim
katmanlarma farkli boyutlarda olumlu ve olumsuz etkileri oldugu ortaya
konmaktadir. Bu etkilerin toplumsal doniisiimii talep eden gruplara sagladig:
etkiler, toplumsal hareketlere yeni araglar kazandirmasi baglaminda
aciklanmaktadir. Toplumsal hareketlere dijital iletisim teknolojilerinin
sagladigi araglar ile ortaya konan eylemlilik bi¢imleri dijital aktivizm olarak
nitelendirilmektedir” (Aydogan Boschele ve Cetin Oztiirk, 2017: 432).

Dijital aktivizmden bahsedilebilmesi i¢in Turhan’in (2017: 29) Mary
Joyce’tan aktardigina gore bazi temellerin olmasi gerekmektedir. Joyce’a gore
dijital aktivizmin olugmasi, uygulanabilmesi ve basartya ulagmasi igin
asagidaki 3 temel dayanmaktadir bunlar;

“Teknolojik altyap1
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- Sosyal ve siyasal faktorler
- Ekonomik faktorler”

Dijital aktivizmden séz edilebilmesi i¢in ilk etapta iilkenin genis ve
hizli internet aglar altyapisina sahip olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda bu
altyapinin sunmus oldugu internet hizmetine, tiim insanlarin kolay bir sekilde
erigebiliyor olmas1 ve oOzgiirce diledikleri internet adreslerine girebiliyor
olmasi gerekmektedir. Eger bir altyapidan s6z ediliyorsa internette
erisilebilecek sitelerden de s6z etmek gereklidir ki hiikiimetler bazen bazi
sitelere erisimi kapatabilmektedir. Boyle bir durumda dijital aktivizmden s6z
etmek dogru olmayacaktir. Sonug olarak teknolojik altyap: baglaminda dijital
aktivizmden soz edilebilesi igin erigim Ozgiirliikleriyle desteklenmis bir
teknolojik altyap1 gerekmektedir.

Sosyal ve siyasal faktorler, bir toplumda dijital aktivizmin ortaya
cikmasinda ve teknolojik alt yapmin ne sekilde kullanilacagini belirleyen
faktordiir. Siyasal katilim oranmin yiiksek oldugu demokratik {ilkelerde
adaletsizliklere, esitsizliklere tepki gdsteren vatandaglarin var oldugu bir
sosyal ve siyasal ortamda dogal olarak dijital aktivizm hareketleri de fazla
olacaktir. Bu dogrultuda diislince 6zgiirliglinii saglayan bir siyasal faktor ve
cesitli diistincelere acik bir sosyal faktor dijital aktivizmin olusumuna,
teknolojik altyapinin kullanimina da olanak saglayacaktir.

Ekonomik faktorler, dijital aktivizm agisindan 6nemlidir. Bireylerin
dijital aktivizm hareketlerine katilabilmesi i¢in gerekli olan minimum internet
gereksinimine rahat bir sekilde erisebiliyor olmasi, bir bilgisayar, tablet veya
akilli telefonu her an kullanabilecek durumda olmasi 6nemlidir. Az gelismis
iilkeler ile kiyaslaymca bu gibi durumlarin 6nemi daha iyi anlagilacaktir.

Jeroen van Aelst ve Peter van Laer (2010) dijital aktivizm agisindan
kullanilan eylem repertuarlarini, internet temelli ve internet destekli olarak
ikiye ayirmaktadir. Birinci hali hazirda var olan sokaklardaki toplumsal
hareketlerin dijital araglar vasitasiyla desteklenmesi, ikincisi ise dogrudan
internet iizerinden ¢ikmig dijital iletisim teknolojilerinin sunmus oldugu
araclar wvasitasiyla siirdiiriilen ve sanal eylemleri igeren toplumsal
hareketlerdir. Ornegin, Pmar iiriinlerinin boykot edilmesinin incelendigi bu
caligmada, ortaya c¢ikan toplumsal hareket ilk andan itibaren internet
temellidir.
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Smif temelli, bir ideoloji ile hareket eden ve iktidar miicadelesi veren
bir liderin onciiliigiinde reel olarak gerg¢eklesen eski tip toplumsal hareketlere
kiyasla yeni toplumsal hareketlerde smif temelli 6rgiitlenmeler yerini kiiltiirel
kimliklere ve haklara odaklanan hareketlere birakmigtir. Yeni toplumsal
hareketler, dijital teknolojik gelismelere ‘yeni’ olarak adlandirilmaktadir
(Furuncu, 2014: 4). Bu degisim ile yeni toplumsal hareketlere ‘aktivizm’, bu
hareketlerin aktorlerine ise ‘aktivist’ denilmektedir.

Cetin (2008: 97) yeni toplumsal hareketlerin genel nitelikleri asagidaki
gibi ifade etmektedir;

“Ekonomik olmayan taleplere de yonelmislerdir.

Eski biirokratik orgiitlenmelerden farkli olarak anti biirokratik bir
bicimde yapilanmaya baglamistir.

Bir lider onciiliigiinde birlesmek yerine, goniilliilik esasi ile aktivist
denilen ve siirecte esit yonetim hakkina sahip kolektif olarak ortaya ¢ikmistir.”

Morozov, (2007) aktivistlerin yeni medyadan yararlanma stratejilerini
sekiz baslik altinda belirlemistir;

“1. Erisilebilirlik ve bilginin dogrulugu
2. Belirli bir soruna kars1 kamuoyunun ilgisi ¢cekmek,

3. Se¢menlere yardimei olmak igin verileri analiz etmek ve bir arada
bulma kolaylig1 saglamak,

4. Politikacilar ve segmenlerle dogrudan temas kurmak,
5. Yeni liyelere ulagmak,

6. Eylemleri mobilize etmek ve lojistik destek saglamaya yardimci
olmak,

7. Kolektif eylemler igin yaratici yontemler bulmak ve yenilikler
uretmek,

8. Diger sivil toplum Orgiitleri ve aktivistler arasinda bilgi degisimi
yapmak ve bu bilgilerin basilmasini saglamak.”



183 | YENI MEDYADA YEN| YONELIMLER

3. PINAR KRiZi VE BOYKOT

16 Nisan 2017 referandumunun ardindan 19 yil gibi uzun bir siiredir
Pimar markasiyla Karsiyaka basketbol takiminin sponsorlugunu yiiriiten Yasar
Holding, Yonetim Kurulu Bagkanlari Selim Yagar’m, referandumda evet
c¢ikmasmin ardindan Facebook'taki kisisel hesabindan, 'Evet dogru karar
veren Tirk halkina siikranlar' mesajin1 paylasmistir. Bu mesajdan sonra
Yasar, Karsiyaka Ilgesinin referandumda %83,11 'Hayir' oyu verdigini
hatirlatarak taraftarlarla tartismaya giren Yasar, daha sonra mesajini silmistir.
Y asar, bir arkadaginin mesajini silmesini elestirmesi tizerine, “Karsiyaka zarar
gormesin diye silmistim, 45 milyon borcu oldugu gibi biline” yazmustir.

Bunun yazinin Tlzerine bir bagka takipgisinin, “Siz Karsiyaka'y1
diisiinmeyin, Yasar Holding'i diigiiniin” mesajina tepki gosteren Yasar, “En
yiiksek Hayir Karstyaka'dan YH (Yasar Holding) diisiiniiyorum ve Ankara ile
ters diismemek i¢in sponsorlugu yeniden gozden gegirmek gerekli” diye
yazmistir.

Yasar’in bu sozleri Twitter’da TT listesine girerken hemen
ardindan #PmarUriinleriBoykot  hashtagi  (etiketi) acilmustir.  Cesitli
platformlarda boykot hizla biiytimiistiir. Bu boykotlarin yiiriitiildigii internet
mecralarindan birisi de #pinariiriinleriboykot bagligi ile Eksi Sozliik olmustur.
Selim Yasar gelismeler iizerine aciklama yapmig ve Oziir dilemistir. Yasar,
Facebook hesabindan yayinladigi mesajda, “Karsiyaka spor camiasindan 6ziir
dilerim, ben kimseyi kirmak istemem ve herkesin kararma saygiliyim”
ifadesini kullanmigtr.

Selim Yasar'in yazdiklarmin ardindan sosyal medyada Selim Yasar'a
tepki gosterenler, Pinar {iriinlerine yonelik boykot cagrilar1 yapmaya
bagladilar. Bunun {izerine Yasar Holding bir agiklama yapmak durumunda
kalmistir:

"Yasar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1518inda, etik
durusundan taviz vermeden, her kurum, kurulus ve bireye esit mesafede
durarak sirketleri ve markalari ile iretmeye, istthdam saglamaya ve iilkemizin
ekonomisine katki saglamaya devam etmektedir. Demokrasinin 6nemi ve
geregine inanan Yasar Toplulugu olarak, Saym Selim Yasar'in goriiglerinin
sahsi goriisleri oldugunu, s6z konusu goriislerin Yasar Toplulugu ve Yasar
Ailesi'ni temsilen verilmedigini, toplulugumuzun tiim siyasi goriislere ve
partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz. Ulkemizin gelismesi ve
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gelecegi icin var giiciimiizle calismaya devam edecegiz. Kamuoyuna
saygilarimizla duyururuz.”" (URL-1)

4. EKSI SOZLUK’TE “#PINARURUNLERIBOYKOT”
BASLIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Eksi Sozliik 15 Subat 1999 tarihinde Sedat Kapanoglu -Eksi Sozliik
kullanic1 ad1 ile @ssg- tarafindan Istanbul’da kurulmus kullanici tiirevli bir
internet sitesidir. Slogam “Kutsal Bilgi Kaynag1” olan Eksi Sozliikk’iin kendine
zgii bir mizah dili vardir. Ornegin, siteye giriste ‘kullanici bilgilerimi hatirla’
yerine ‘unutma bunlart sorucam sana’, Siteye yogun trafikten dolayi
erisilemedigi zaman ¢ikan ‘valla makine soguk abi beklicen biraz’, yanlislikla
bos mesaj gonderildiginde ¢ikan ‘bos mesaj gondermem ama sorf tabii ki
yerim’, arama ¢ubugunda uzun bir baslik aratildiginda ‘ya olmaz olsun boyle
baglik yok entry falan iste’ ve ‘arkadasim bu baglik 50 karakterden uzun. bize
uymaz, X karakter fazlasi var’ gibi Ornekler verilebilir. Eksi Sozlik’te
yazarlarin profillerine erisebilmek icin sozliik igerisindeki arama ¢ubuguna
yazar adlarinin basma “@” yani ‘kuyruklu a’ simgesi getirilmesi gerekmekte
ya da yazilarin-‘entrylerin’ saginda bulunan yazar isminin tizerine tiklanmasi
gerekmektedir. Eksi Sozliik’te yazarlarin yazmis olduklar1 yazilara yaygin
olarak ‘entry’, ‘giri’ veya ‘girdi’ denilmektedir. Eksi Sozlik’te gaylaklig:
bitmis, yani yazarlii onaylanmis kullanicilarin girmis oldugu entryler
herhangi bir 6n incelemeden gegcmeden yazarin ‘yolla’ butonuna tiklamasi ile
anlik olarak yaymlanmaktadir. Ancak bu entrynin girildigi bashgm, yazarlar
harig tiim internet kullanicilari tarafindan goriilebilmesi i¢in glindemde olmasi
gerekir. Bunun da olabilmesi igin o baglhiga en az yazarlar tarafindan 10 entry
girilmis olmas1 gereklidir. internet kullanicilarinin goremedigi, yalmzca
yazarlarin ve ¢aylaklarin gérmiis oldugu ‘bugiin’® sekmesinde herhangi bir
yazarin girmis oldugu baslik son entry girilenden baslamak iizere alt alta
siralanir, yani yazarlar Eksi Sozliik disindaki internet kullanicilarmin aksine 1
entry dahi girilen bashgi ‘bugiin’® sekmesinde gorebilmektedir. Entryler
yalnizca bir sikdyet durumunda moderatorler (yoneticiler) tarafindan
silinebilir, sozliik kurallarina aykiri durumlarda yazarlarin moderasyon
tarihgesinde de gorebilecegi gerekgeleri ‘ayrinti’ kisminda not edilmektedir.

Ulke ve Diinya giindemi ile ilgili her tiirlii konu hakkinda yazarlar
tarafindan entry girilen Eksi Sozliik’te zaman zaman ‘rezalet bagliklar1’ da
acilmaktadir. Bu tip basliklar yazarlarin veya yazarlara bildirilen genellikle
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tilkketici magduriyetlerinin Eksi Sozliikk’te paylasildig1 konular1 icermektedir.
Bu tip olaylarin yazarlar tarafindan bir boykot kampanyasina doniisebilmesi
gibi birtakim politik sozler sarf eden ticari marka yetkililerine kars1 da boykot
kampanyasi olugabilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Yontemi

Bu c¢alismanin amaci, Web 2.0 ile kullanicilarin interaktif icerikler
iirettigi internet ortaminda, dijital aktivizm eyleminin gerceklestigi bir
ortamda, 1999 yilinda Tiirkiye’de kurulmus kullanici tiirevli bir internet sitesi
olan Eksi Sozlik’te Pmar iriinlerine yonelik boykotun degerlendirilmesi
amaclanmaktadir. Orneklem olarak Eksi Sozliik’teki #pinariiriinleriboykot
bashgi belirlenmistir. Calismada yontem olarak nitel igerik analizi
kullanilmigtir. Nitel igerik analizi, mevcut verinin goriinmeyen listii kapali
anlamlarinin ortaya c¢ikarilmasi igin kategoriler gelistiren bir yontemdir
(Schreier, 2012). Elde edilen bulgular, kavramsal kategoriler ve temalar ile
betimsel olarak yorumlanmistir. Arastirma hedefinde yer alan Eksi
Sozliik’teki #pinariiriinleriboykot basligindaki entryler igerik analizine tabii
tutularak icerik agiga ¢ikartilmstir.

4.2. Arastirmanin Sinirhihiklar:

Eksi Sozlik’te #pinariiriinleriboykot baghigi altinda bu caligmanin
yapildig1 Haziran 2022 tarihi itibartyla 5710 entry bulunmaktadir. Bu
entrylerin her biri ¢caligmaya dahil edilemeyeceginden dolay1, baslik altindaki
entryler “siikela” siralamasinda -yani en begenilen entryler- 6n sayfalarda yer
alan boykotun g¢esitli etkilerini (marka ile kurulan bag, diger markalara olan
etkisi, boykot tesviki, boykotun devamliligi) yansitacak nitelikteki 40 entry ile
sinirlandirilmastir.

4.3. Bulgular ve Yorum

18 Nisan 2017 tarihinde “#pinartiriinleriboykot” seklinde Twitter’da da
acilan etiket, daha sonra Eksi Sozliik’te baglik olarak agilmistir. Bagligin
acilmasinin ardindan Eksi Sozliik yazarlari tarafindan boykot ¢agris
yapilmaya baslanmistir.

Boykotun bagladigi 18 Nisan 2017 tarihinden 18 Nisan 2022 tarihine
kadar 5707 entry yani yazar girdisi bulunmaktadir.

Yila gore #pinariiriinleriboykot basligina girilen entry sayis;
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yil: 4234 entry (18 Nisan 2017-18 Nisan 2018)
yil: 849 entry (18 Nisan 2018-18 Nisan 2019)
yil: 78 entry (18 Nisan 2019-18 Nisan 2020)
yil: 425 entry (18 Nisan 2020-18 Nisan 2021)
yil: 121 entry (18 Nisan 2021-18 Nisan 2022)

#piariiriinleriboykot bagligina 18 Nisan 2022 tarihinden, girilen son
entry tarihi 31 Mayis 2022 arasinda 3 adet girilmistir. Bu makalenin yazildig1

Haziran

2022 igerisinde giincel olarak baslik altinda toplam 5710 entry

bulunmaktadir. Bu da boykotun 6. yilinda heniiz 3 adet entry girildigini
gostermektedir. Eksi Sozliik’te kii¢iik harf kullanma kurali oldugundan dolay1

tiim yazilar entryler kaydedilmeden once biiyiik harf igerse dahi otomatik

olarak kiiclik olarak diizeltilmektedir. Entryler bu ¢aligmaya oldugu gibi
alintilandigindan dolayi kiigiik harflere ve yazim yanligliklarina yonelik bir

diizeltme yapilmamistir. Tiim entryler Eksi Sozliik’{in internet sitesinde yer

alan #pinartiriinleriboykot bagligindan alinmistir (URL-2).

1-

5-

“gecen internetten siit soyleyecegim, bir uygulamada kampanya var.

pinar da baya indirime girmis kampanya ile 4 siit neredeyse
bedavaya geliyor. neyse lan dedim pinar séylemem simdi o kadar

’

pinar boykot diyoruz beles de olsa almam diyerek vazgectim.’
(@eminmisin ki, 14.08.2021).

“hala wsrarla devam ettigim eylem. almiyorum, aldirmiyorum.”
(@isipsiz, 12.05.2021)

“ise yarayan boykottur. sirketler halka acik oldugu icin hepimiz
gortiyoruz. pinar in hisse senetlerinde son 1 yillik deger kaybi %40!
siz siz olun, ekonominin e'sinden anlamayan tipitipleri ¢ok

takmaymn.” (@grandleozz, 02.03.2019)

“fiyat konusunda bariz pahali olan pinar, artik degil. belki unutuldu,
belki yapilmiyor ama sahsim adina her zaman pinar alan ve tercih

eden ben o giinden beri evime sokmadim, sokturtmadim.” (@crazy
tiftik, 05.03.2018).

“ramazan ayinda da aynen devam. referandumda karsiyaka ilgesi
“hayw” dedi diye ilgenin takimina sponsor kisi séyle bir a¢iklama
yapmis facebook’dan: en yiiksek hayw karsiyaka’dan yh (vasar
holding) diistiniiyorum ve ankara ile ters diismemek igin
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9-

sponsorlugu yeniden gézden gegirmek gerekli. yasar holding de
pinar distriibiitorii. halktan kazandigin para ile halkin oyunu
manipiile etme cakalligina girersen, karsiligimi alirsin.” (@real
mardinli, 12.05.2021).

“kullandigim siitii degistirdim. kullandigim yogurdu degistirdim.
kullandigim ton baligini degistirdim. suyu zaten baska markadan
alyyordum. béyle devam edecegiz iste. stirekliligi saglamanin ¢ok da
zor olmadigr bir boykot. iki haftalik alisverisimden pinar’in kaybi
yaklasik 110 tl. benim gibi 10.000 kisi boykot ediyorsa 1 milyon lira
eder. oy verirken bir profil temsil ettigimi diistiniiriim.” (@qelebex,
10.05.2017).

“ben ve kardesimin evi olarak iki hanede ve ayrica da is yerimde
uyguladigimiz boykot. toplam yaklasik 20 kisilik bir tiiketici
grubundan bahsediyoruz. ¢evreme de séyledim haberi olmayanlar

vardi onlar da hemen uygulamaya basladilar.” (@vette,
25.04.2017).

“bugiin marketten hanmim fistikli salam almami istedi. gittim
sarkiiteriye dilimlenmis salam séyledim o arada ne marka diye
sordum. pinar dedi gérevii. kalsin baska marka yok mu dedim.
polonez var dediler. o olsun dedim. yalniz biiyiik salam dedi gérevli.
olsun sen ver. eve geldim hanim salami ¢ikartirken ya bunlar da hep
biiyiik dilim salam kesiyorlar. yok dedim kii¢iigiiniin markas: pinardi
onun yerine biiyiik dilim polonezi ben aldim dedim. tebessiim etti.
kaldigimiz yerden boykota devam.” (@pheonmenon, 13.05.2021).

“artik bilincaltina yerlesiyor boykotu falan unutup aligveris
yapiyorsun eve bi geliyorsun hi¢ pinar tiriinii yok.” (@peitho the non
goddess, 24.07.2017).

10- “bos degildir. ben 3 yildwr yasar holding himayesindeki hichir

markanwn tiriiniini almiyorum, buna pimar da dahil, aile fertlerinden
biri yanlislikla aldiysa da gittik iade ettik. bireysel olarak daha iyi
hissediyorum, vicdanmim en azindan rahat” (@orderindisorder,
12.05.2021).

11- “eveet boykotun resmi sonuglar: petun kisaltmasiyla pinar entegre

et ve un sanayi as nin kamuoyunu aydinlatma platformuna
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gonderdigi yilin ikinci ¢eyregine ait (6 aylik) bilancgo ile ortaya
ctkmustir... kabaca agiklamaya ¢alisalim hasilat gegen seneki alti
aya gore 310 dan 311 milyona ¢tkmis (en az %10 artmaliydi, kart
gectim, maliyet artisini fiyatlara yansitsalar artabilirdi)

briit kar, 54,8 'den 45,8 e inmis, (bunun da %10 en az artmasi lazimken,
%16 kart azalmis)

donem kari, 30,48 den 25,45 milyona diismiis, (% 10 artmas: gerekirken
% 16,5 kart azalmis)

borsanin ralli yaptigi, bir¢ok sirketin satislarini, karint arttirdigi bir
ortamda % 16 kardan zarar yazma biiyiik basari.

borsada iyi sayilabiliv konumda bir hisse olan % 28 e yakin hissesi
yabancilar ait olan pentun a ait bagarili ortamdaki bu basarisiz
rakamlart selim yasar a armagan etmek istiyorum. bu basari senin
eserindir.

pinar a destek olan tiim odaklara ragmen sonuclar ortadadir. tiiketim

giictintin agwrligini hafife almaymn.” (@ferli kerli, 07.08.2017).

12- “babam akciger kanseri ve son giinlerini yaswyor. artik bilinci
stklikla kapali, nadiren yerine geliyor. demin bir ara uyandi ve siit
istedi. annem hastanenin kantinindeki tek siitii almis gayriihtiyari.
babama igirecektik. babam kafasini ¢evirdi yavasca, bakti pinar siit.
onu igmem dedi ve icmedi. su durumdaki insan bile seni istemiyorsa,
senin isin artik ¢ok zor pinar. omriim boyunca kapimdan
giremeyeceksin.” (@one ring to rule them all, 11.05.2017).

13- “boykottan ¢ok aliskanliga dondii, pinar goriince sanki zehirliymis
gibi  uzaklasiyyorum. etrafimda alan olursa da kinim kinim

kantyorum.” (@nitrobenzen, 12.05.2021).

14- “yolumun iistiindeki markette pinar disinda donmus kofte olmadigi
icin yolumu, giines altinda, 20 dakika uzatmama neden olan boykot.
pmar yiyecegime kafama giines geger daha iyi.” (@yer mantari,
24.07.2017).

15-  “boykotum reflekse doniistii. gézlerim  pwnar iiriinlerini
otomatikman gostermiyor.” (@unknownledge, 12.05.2021).
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16- “diin yapmadigim yaklasik 50 liralik pimar alisverisiyle destek
verdigim boykot.” (@tarzanbaba, 23.11.2017).

17- “gecen hafta evinde tadilat yapilacak miisterinin sézlesmesindeki
boya markalarini dyo ve filli boya'dan sadece filli boyaya ¢evirdik. bu olaydan
sonra yapimis sozlesmeleri de filli boya olarak ayarladik. karincanin yangina
su tagimast hesabi hangi tarafta oldugumuz belli olsun.” (@istesem yaparim,

24.04.2017)

18- “katildigimdir. sen kimsin kimi tehdit ediyorsun? paranla mi
konusuyorsun. kurus yok sana artik...” (@uzunadal969, 19.04.2017).

19- “tek bir insanin diinyay! degistirebildigi ger¢egi seyrek goriilen bir
sey degildir. bir kisi dahi boykot etse 6nemlidir. kimse umursamuyor olsa da
biz ailecek bu markayi defterden sileli kadim tarih oldu. s6z konusu sandikta
nigin hayr ¢tkmast gerektigini bugiin daha iyi anlamaktayiz.” (@tanland,
12.05.2021).

20- “boykotun merkez iissii karsiyaka’'dan bildiriyorum, pinar iirtinleri
kesinlikle alinmiyor raflarda kaliyor. karsiya dedigimiz yerde basket
takiminin sponsoru pinar oldugu icin en ¢ok bu tiriiniin alindigi yerdir bilen
bilir. adamlar bi hafta igerisinde 3.kez indirime gittiler iiriinlerinin fiyati
neredeyse yari yariya diistii. ama ise yaramaz yasar holding koye geldik
yagmur dindi bizi tehdit etmeyecektiniz iilkenin ekonomisini gotiirenlerin
tilkenin batisinda yasayanlar oldugunu ¢ok act bir sekilde anlayacaksiniz
daha yeni baghyoruz.” (@hayatin olagan akisi, 25.04.2017).

21- “bugiine kadar gerek karsiyaka basketbol takimi gereckse izmir
baglantimizdan dolayr soyle bir aile kuralimiz vardi. ‘bir tiriiniin pimar 1 varsa
pahali da olsa onu al.” bugiin son giinmiis.” (@bu konuyu tartismak icin
tiklayiniz, 19.04.2017).

22- “hemen her tiriinde kampanya var. rakip iiriinlerle fiyatlart her
kategoride hemen hemen daha ucuz. kampanya cidden ise yaradigini
soyleyebilirim.” (@scuddy, 05.03.2018).

23- “diin migros'ta aldigim 10 litrelik suyun kasaya geldigimde pinar
oldugunu farkettim ve hig tisenmeden gétiiviip hemen yaninda duran abant
su'yu aldim. sen ankara'yla ters diismek istemiyorsan ben de izmir'le ters
diigmek istemiyorum.” (@cemtakifriedchicken, 29.04.2017).
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24- “sirkette 50 kisi ¢alisiyor, market aligverisi de faturayla yapilir,
gegen giin dikkatsizce alinmig olan tiriinleri se¢ip iade faturasi keserek iade
ettim.” (@hey ben, 10.05.2017).

25- “sahsim adina hala devam ettirdigim boykot, siipermarkete gidince
pinar tiriinlerinden uzak durup algida segicilik yapryorum. almayacagim
asla.” (@mimmm, 29.05.2017).

26- “baslarda bilingli olarak boykot ediyordum ancak artik iistte
yazildigi gibi i¢sellesti ve pinar markast ailemizin hayatindan ¢ikip gitti.”
(@velhasilkelam, 29.05.2017).

27- “yvapmadan duramadigim boykot... az once aklima geldi, fark
etmeden gene hi¢cbir pinar itiriini almamisim, yapmadan duramiyoruz
otomatige bagladik...” (@kumarlarin adami, 02.03.2019).

28- “malum olaydan sonra evime 1 tane bile pmar {riinii sokmadim.
kag y1l oldu, kaybettigim bir durum yok arkadaslar. size de tavsiye ederim.”
(@tabular yikilmaz, 14.08.2021).

29- “bu konularda fil hafizasina sahibim ve en az bir karga kadar
kinciyim. son marka da sen kalsan, seni tiiketmeyecegim artik pinar.”
(@archit3ct, 19.04.2017).

30- “zamaninda sahsima sanki boykot ederek pinart batiracaksiniz
denmisti. batmamig olabilir ama satiglarinin diismesi de birlik oldugumuzda
neleri basarabilecegimizin gostergesi. batmis batmamig benim i¢in 6nemi yok,
vicdanim bu sekilde rahat. siitasla birlikte higbir {iriiniini evime
sokmuyorum.” (@mathilda lando, 05.03.2018).

31- “migroslarin pinar bas bayiine doniismesi sonucu giderek migros
boykotuna déniismekte oldugunu gézlemliyorum.” (@brownie, 05.03.2018).

32- “kottbullar ismiyle ikea'da satist yapilan hazir kéftenin iireticisi de
bugiin itibariyle listemdedir. ikea, seni seviyoruz, ama pinar tiiketecek kadar
degil.” (@core i, 18.05.2021).

33- “starbucksta pwnar iiriinleri tiketildigini goriince tekrar buraya
gelesim geldi. boykota devam” (@entel fare, 14.04.2019).

34- “bugiin dglen surf piar iirtinii kullandigi icin mcdonald's yerine
burger king'e gittim. pwmar'la daha isimiz bitmedi.” (@sturmgewehr,
25.04.2017).
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35- “pinar iiriinleri kullanan restoranlart uyariyorum, bilmeyenleri
bilgilendiriyorum, kullanmaya devam edenlere gitmiyorum. yakin ¢evrem ve
ailemle birlikte tam gaz devam.” (@Kurteinstein, 18.09.2017).

36- “bugiin markette sirada oniimde olan, bir poset pinar siit almig
kadima ‘katki maddesi varmis teyzecim, kanser yapiyormus.’ diyerek
muhtemelen 6mrii boyunca hi¢ pmar iiriinii almamasina vesile oldum. yalani
ovmiiyorum ama bence hayirli bir yalan” (@cmades, 02.05.2017).

37- “bugiin asir1 susuzlukla bir bakkala girdim, sadece pinar marka su
oldugunu gordiim ve bir sey demeden ¢iktim. ayni sirada bagka bakkala girdim
yine pinar su vardi ‘pimar disinda su var mi?’ diye sordum. yokmus, yol aldim.
asir1 susuzlugumla daha asagidaki bakkala gittim orada da pimar su vardi ama
altta birka¢ tane de munzur su vardi. munzur marka suyumu alip goniil
rahatligiyla susuzlugumu giderdim. hem bilinglilik hem algi iste elim artik
pmar markali hi¢bir iiriine gitmiyor.” (@melssawyer, 27.04.2017).

38- “2017’den beri devam ettigim boykottur. her zaman pmarin
alternatifini buldum. bulamadigim birkag seferde de almadim. yemeyiverin.

olmiiyorsunuz.” (@ebelek, 25.05.2022).

39- “ne zaman markete gitsek kesinlikle pinar alyyorduk. siitii, yogurdu,
peyniri... her seyi ozellikle gidip pmar’dan seciyorduk. kido 200 ml’lik
meyveli siitleri dahil. ciddi bir pinar sempatimiz vardi, ne kadar yanilmisiz.
bundan sonra biz de bu boykata dahiliz.

hicbir kurum, hicbir sirket benim paramla bana artistlik taslayamaz,
men ederim.

yvalniz her sey bir yana pinar en pahall siit ve siit iirtinleri satan
markadir. bu olay benim hayatimda gordiigiim en  biiyiik
vizyonsuzluklardan biri. hani o kadar ki, arkadas: marmara denizine
dogra, devasa bir cacik olsun. oyle bir hiyarlik. giizel kardesim senin o
tiriinlerini hangi evetci aliyor santyorsun acaba? evine siit giremedigi
icin siit tozu tiiketiyor sizin o makarnayla komiirle kandirdiginiz
adamlar. sanki gidip pinar sut mu aliyor saniyorsunuz? gercekten
sapka ¢ikarmalik, meksika dalgast yapmalik bir sigirlik 6rnegi bu
actklama.
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neyse , turkcell milyonlarca lira ve bir milyona yakin abone
kaybetmisti. hazir misin pinar? winter is coming and you know nothing
yesar :*” (@kushina, 20.04.2017).

40- “pwmar’dan damacana su alyorduk, bugiin telefonla ¢cagirdim
adami, ‘al bu bos damacanayr gotiir ne yaparsan yap, bundan sonra
almyoruz’ dedim. ‘abi bak pinar istemeyenler igin falanca marka da
var bizim diger diikkanda, ondan getireyim’ dedi, belli ki benden énce
baskalar: da tepki gostermis.. ‘yok dostum kalsin, pinar satisini
birakana kadar sizden bir sey almam’ dedim. adamcagiz da oranin
calisant sonugta, tistelemedi, ‘hay allah, neyse anladim abi hayirli
giinler’ deyip kapatti. esnaf da satilmayan tiriinleri bosu bosuna stok
yapmak istemeyecek bir stire sonra. bunlarin sirketlere yansimasini
hayal edebiliyor musunuz?

nihayet ekonomik giiciiniin farkina varan dev bir kitle var su anda. hatta
boykot yeni trend olacak bak gor.

beter olacaklar. bu iilkenin kaymagindan tatmak ugruna dili zimparaya
donmiig tiim sirketlerin defteri diiriilecek.” (karaage, 25.04.2017).

Eksi Sozliik’te icerik iiretimi herhangi bir ticret karsilig1 olmaksizin
yazarlar tarafindan yapilmaktadir. Giindem ile ilgili her tiirlii konu hakkinda
yazarlarin fikir ve goriislerini paylastiklar1 bir platform olan Eksi Sozlik’te
boykot ve rezalet basliklarinda yazarlar, magdurun tarafinda oldugunu ve
desteklediklerini belirten entryler girmektedirler. Bu ¢alismada Pinar krizinin
boykota doniismesi ile Eksi Sozliik teki dijital aktivizm faaliyetleri incelenmig
ve genel olarak yazarlarin diisiince ve goriisleri degerlendirilmistir.

Eksi Sozlik’te #pinariiriinleriboykot bashigindaki 40 entrynin
incelendigi bu caligmada yazarlar, Pmar iriinlerinde kampanya olmasina
ragmen bu riinleri almadiklarini belirtmislerdir. Boykotun bagladig tarihten
itibaren deger kayiplarinin %40 oldugundan, daha 6nceden pahali olan Pinar
irlinlerinin artik pahali olmadigindan, Pmar {iriinlerinden baska {iriin
almayanlarin artik Pimnar iriinleri yerine aymi iriiniin bagka markasim
aldiklarint belirtmiglerdir. Israrla bagka markanm iriiniinii istediklerini
belirterek c¢evrelerindeki insanlara ve baska Kkisilerin alisverislerine de
miidahalede bulunduklarin1 belirten yazarlar, Pmar {rlnlerinin satin
alinmasimin 6niine ge¢gmeye ¢alismislardir. Baz1 yazarlar i¢in boykot dyle bir
konuma gelmistir ki agir hastalik igerisinde hastanede yatan yakilarinin bile
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gelen {irtiniin Pmar oldugunu 6grenince tiiketmediginden s6z etmistir. Artik
Pinar diye bir {irlinii almamay1 igsellestiren, eli hi¢ Pinar iiriiniine gitmeyen
yazarlar bulunmaktadir. Onceden pahali bile olsa satin alinan Pmar
iriinlerinin artik alinmadigindan, batmamig olsa bile satiglarmin diismesini
gordiiklerinden s6z etmislerdir.

Kriz iletisimi agisindan degerlendirildiginde bir yoneticinin Facebook
paylasiminda bir basketbol kuliibiinii siyasi nedenlerden dolay1 sponsorlugu
¢ekmekle tehdit etmesi, kriz siniflandirmasinda kasti kriz kapsaminda ‘etik
olmayan liderlik’ ac¢isindan degerlendirmek miimkiindiir. Kuruluglarin
liderleri herhangi bir kriz iletisimi durumu yasanmamasi i¢in toplum i¢indeki
sOylemlerini &zenle seg¢melidir. Kriz iletigimi kapsamina girecek olan
bagliklarda, tiiketicinin magduriyeti s6z konusu ise tiiketicinin yaninda yer
alinarak diger yazarlar tarafindan desteklenmektedir.

Selim Yagar’in siyasi nedenlerle tehdit eder sekilde Karsiyakalilar ile
etkilesime girmesi, Karsiyaka halkini rencide etmis olacak ki boykotta
Karsiyakalilar korunmustur. Boykot durumu bir tarafta Ankara ile arasini
bozamayacagmi ifade eden Yasar ile diger tarafta Karsiyakalilarin yaninda
olan tiiketiciler arasinda gegmektedir.

SONUC

Siyasi bir propaganda yapan Yasar Holding Yo6netim Kurulu Bagkant
Selim Yasar, kendisi ile farkli siyasi diisiincede olan Pmar markali {iriin
kullanicilarini karsisina almistir. Bu sebeple kars1 goriisten insanlar arasinda
yayilan bu goriis markaya boykot cagrisiyla sonuglanmistir. Eksi sozliikte
Pmar {riinlerine yonelik #pinariiriinleriboykot baslhiginda yapilan boykot
cagrisina, boykotun bagladigi 18 Nisan 2017 tarihinden 18 Nisan 2022 tarihine
kadar 5586 entry girilmistir. Yasar Holding’in agiklama yapmasi, Selim
Yasar’in kisisel Facebook hesabindan Karsiyakalilardan 6ziir dilemesi, olayin
iizerinden 4 y1l gegmesine ragmen Eksi Sozliik’te yer alan girdiler géz dniine
alindiginda halen boykotun devam ettigini gostermektedir. Pinar iiriinlerine
kars1 baglayan boykot sozliikteki entrylerden de anlasilacagi lizere Yasar
Holding’in diger markalarina da sigramistir. Pmar iiriinii almayan ayni
zamanda holdinge ait ‘Dyo’ adli boya markasinin iriiniilerini de satin
almayacagini belirtmistir.

Entrylerden anlasildig: {izere boykot, Yasar Holdingle sinirli kalmay1p
Pinar tirtinleri kullanan fast food zinciri McDonalds ve kahve zinciri Starbucks
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gibi Tiirkiye subelerine de yansidig1 goriilmiistiir. Pinar {iriinlerinin en ¢ok
satildigr Migros marketleri, IKEA’da satilan koéfte etinin Pinar’dan alinmasi
gibi durumlar Pmar ile is ortaklifi yapan kuruluslarin da bu boykottan
etkilendigini gostermektedir.

Boykotun bagladig1 giinden itibaren ilk bir ayda 2216 entry girilmistir.
Bir y1l igerisinde toplam 4234 entrynin girilmis olmasi baghga yil igerisinde
zaman entry girildiginin gostergesidir. Bu durum da boykotun ilk yilinda uzun
soluklu bir etkisi oldugunu daha sonraki yillarda azalan entry sayisi ile
giindemden diistiigiinii gostermektedir. Uzerinden zaman ge¢mesine ragmen
Pmar {irlinii gordiikge bashiga entry yazmaya gelen yazarlarin oldugu
goriilmiistiir.

Kriz iletisimi zamanlarinda markalarin kitleler ile iletisimi ve Oziir
mesajlar1 olduk¢a Onemlidir. Bu O6mekte Yasar Holding ve Selim Yasar
tarafindan 6zlir mesajlar1 gelse de politik nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikan bir
etkilesim oldugu igin tiiketicinin zihninde daha fazla yer etmistir ve markanin
adeta taraf belirtmesinden dolay1 bu boykot halen devam etmektedir.
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Giris

Su¢ ve suclularla miicadele toplumsal yasamin ahengi igin dnem
tasimaktadir. Bunun i¢in mevzuatta da gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Tiirk Ceza Kanunu 215. maddeye gore: Islenmis olan bir sucu veya islemis
oldugu suctan dolayr bir kigiyi alenen 6ven kimse, bu nedenle kamu diizeni
agisindan agik ve yakin bir tehlikenin ortaya ¢tkmasi halinde, iki yila kadar
hapis cezast ile cezalandirilr (URL-1).

Kanun koyucu sugu veya sugluyu 6vmenin diizeni korumak amaciyla
su¢ oldugunu belirtse de medyada sugu ve sugluyu 6ven birtakim yazilara,
fotograflara ve videolara rastlanabilmektedir. Sucgun ve suglunun Gviilmesi
medya lizerinden gergeklesmesi bu problemin de kitlesel boyuta taginmasina
da neden olmaktadir. Ozellikle su¢ iceren unsurlarin kitlesel boyuta tagmip
deger gormesi problemleri iyice i¢inden ¢ikilmaz bir hale getirebilmektedir.
Ciinkii birey kiiclik veya biiyiik bir kitleye ait olarak yasamini siirdiiriirken
dogru ve yanlisin davranigsal kodlamalarini bu kitle i¢inde edinir. Ona, nasil
davranacagi, neyin sug sayilip neyin su¢ sayillmayacagi da bir bakima i¢inde
yasadig1 toplulukga 6gretilir.

Diiz anlamiyla kitle bir topluluk, bir grup, ayn1 meslege sahip, ayni
mabhalleyi paylasan bireyler seklinde diistiniilebilirken psikolojik olarak daha
farkli anlamlan ihtiva etmektedir. Psikolojik bakimdan kitle sadece bir araya
gelmis insanlardan olusmaz, onlarin fikirleri ve eylemleri de isin igine girer.
Her bir birey kendine has bir ruh haline, karakter yapisina sahipken kitle
icinde oziinii kaybedip ortak bir diisiincenin niivesi haline doniisebilir.
Kisinin bilinci kaybolur, topluluk i¢indeki hemen tiim bireylerin diisiincesi
belli bir merkeze dogru odaklanir. Birey, gecici sayilabilecek ama tiim
bireylerce benimsenen bir diisiince yapisin1 benimser. Bireysel denge ve
aklin hiikimranligi1 kaybolurken ortak bir zihniyet etrafinda bulusma
gergeklesir (Le Bon, 1997, 19-20). Boyle bir yapilanmada ¢ok sayida kisiden
olusan topluluk tek bir organizma gibi hareket eder. Tek basina farkl
diisiince ve davranislar sergileyen bireyler bu organizma i¢inde kaybolurken
ayni zamanda belli bir davranig kalibimi da goniillii olarak kabullenir.
Esasinda bu durum bireyin de isine gelir. Ozne karar vermenin getirecegi
stresten kurtulup, ayni zamanda kitlenin giicinii kendi giicii olarak
hissedecegi icin rahat hareket edebilir. Yalnizken hi¢ olmadig1 kadar
topluluk i¢inde olmanin giiclinli ve hazzin1 yasar.
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Kitle bireysel akli, davranmay1 ortadan kaldirip tekellesmeyi getirir.
Bireyin davranislar1 kitle iginde gergek manada degisime ugrar. Kisinin
diistinsel giicli azalmakla birlikte duygusal yonii agir basmaya baglar. Kitle
icindeki her bir birey bir miktar 6tekine benzeme egilimi i¢indedir. Birey tek
bagina iken kendisine davranigsal kotalar koyarken topluluk iginde bu
siirlar asilip, Kotalar ihlal edilebilir. Akla sadik birey yerini Kitlesel
duygularin agir bastigi yeni bireye birakir (Freud, 1975, 25). Kisi, kitle
icinde bir bakima selim davranmaktan vaz geger. Cok olmanin verdigi
cesaretle akil bagindan, diisiinsel engellerinden kurtulmusgasina hareket
edebilir. Bu, bir anlamda insanin 6ziindeki bencil duygular ortaya ¢ikaracak
firsat1 da saglamis olur.

Kitle i¢indeki bireyin hali uyutulan bir insanin hali gibidir. Yasamsal
melekelerinden c¢ogu kapali oldugu halde uygun tekniklerle yapilacak
telkinler onu harekete gecirecektir. Uyku halinde bilinci ¢ok agik olmayacagi
icin yonlendirmeler iizerinden hareket eder. Kitleye katilan birey duygusal
bir coskunluk yasar. Tagkmlik hali onun davranislarinda éne ¢ikar. Oyle ki,
dis telkinlerle uyutulmus bir kimseden daha agik hale gelir. Ayr bireylerdeki
coskunluk toplamda biiyiik bir coskunluga ulasir ve birey yine bu
coskunluktan beslenen davraniglara yonelir. Ayni zamanda her birey
otekinin coskun ruh halinden de etkilenir (Le Bon, 1997, 27). Coskunluk ve
heyecan hali bireyin davraniglari iizerindeki oto kontrolii yitirmesine yol
acabilir. Kisi benliginden git gide uzaklagir. Silinen benligin yerini kitlesel
cosku ve ortak hareket etme giidiisii alir. Boylece bireylik yitimi denilen
durum gerceklesmis olur.

Bireylik yitimi yaklasimi kitlesel davranisa getirilen bir elestiridir.
Buna gore kitle psikolojisi bireysel kimligi yok ederek kimliksizligi insa
eder. Birey yalnizken rasyonel diigiinceye daha yakin, kitle i¢cinde ise o denli
uzaktir. Tek bagina birey davranislarinda 6l¢iilii ve ¢evreye karsi duyarhidir.
Oysa kitle igine girildigi andan itibaren farkindalik bir kenara birakilir. Bir
anlamda bireyin diisiinceleri ve ruhu kitle tarafindan esir alinir. Kitlenin
etkisi o denli gugliidir ki birey genellikle itaat etmekten bagka bir yol
secemez. Bununla birlikte bireyin kitle i¢inde eridigi tezine kars1 ¢ikanlar da
olmustur. Reicher’e gore tam tersi sekilde kitlenin diginda yer alanlar
tarafindan anomik olarak tanimlanmasi, kitleye yaptirim yapmalarinin da
Oniine gegerken, kitle i¢indeki bireylerin birbirleriyle iletisim i¢inde olmalari
ve esgiidiimle hareket etmeleri onlara bireyken oldugundan daha iistiin bir
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giic saglamaktadir (Kayaoglu, 2003, 207-208). Avantaj olarak goriilen bu
durumla birlikte sonug olarak her birey 6z benliginden ve bilingli halinden
uzaklagsmak durumunda kalmaktadir. Freud’a gore (1975, 10-12) kitlenin
psikolojik ortaminda birey davranig bilincinden yoksundur. Bu insan tipki
ipnotize edilmis bireyi andirmaktadir. Yonlendirmelere agik olan bu insan
kendisine dikte edilen gorevlere karsi arzu igindedir. Tek kisinin ipnotize
edilip yonlendirilmesinin etkisi kitlesel ipnotizeden daha azdir. Kitle igindeki
yonlendirme daha etkin bi¢cimde karsilik bulur, daha coskun katilimecilar
saglar. Kitleye karisan birey kendisi olmaktan ¢ikar, adeta bir otomata
dondsiir (Freud, 1975: 10-12). Tiim kitle otomat gibi hareket etmeye baslar.

Adorno’ya gore otomatiklesmis kitleler hayata ve sanata saglikli bir
sekilde yaklagsamaz hatta toplum barbarlagsma yoluna siiriikklenir (Adorno,
2005, 76). Bir anlamda kitlesel hareket medeni toplumlar igin tehlike
olusturmaktadir. Topluluk bireyin empati duygusunu agindirmaktadir. Birey
kitleden edindigi yogun giiciin de etkisiyle Otekine olumsuz
yaklasabilmektedir.

Le Bon (1997, 28) kitle igindeki bireyin dzelliklerini soyle
siralamaktadir:

. Bilingli kisiligin ortadan kalkmasi.

. Bilingalt1 ile hareket eden yeni bir kisilik yapisinin ortaya ¢ikmasi.
. Duygu ve diisiincelerin sirayet yolu ile ayn1 yone odaklanmasi.

. Telkin edilen diistinceleri uygulamadaki aceleci tavir.

Le Bon’a gore (1997, 28) yukaridaki 6zelliklere sahip birey kendi
olmaktan uzaklagmis olup hareketleri makineleri andirmaktadir. Boyle bir
kisilikte olan ve kitle tarafindan yonlendirilen birey uygarlasma anlaminda
geride kalmaktadir. Yalniz basia terbiyeli, diisiinceli iken kitlenin i¢inde i¢
giidiilerinin esiri olan bir vahsiye doniisiir. Ilkel bir insanin bencil ve
acimasiz yapisina biiriiniip, merhamet duygusunu yitirir.

Freudcu-Marksistler Kitlesel hareketi daha ¢ok ekonomiye dayali
olarak agiklamaktadir. Onlara gore ekonomik karigikliklar ve kiiltiirel
doniistimlerin toplumu meydana getiren gruplarin kategorik yapilari iistiinde
tesirleri bulunmaktadir. Kitlelere ait insani ¢ikarlari akilci bir yaklagimla
onaylamak yerine kitlelerin igindeki gizli 6liim arzusunu, derinlesmis
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sucluluk psikolojisini bazen de mutlulukla kendilerini kurban etme
giidiilerini istismar iizerine temellendiren bir diisiince yapisiyla birey
kusatilmaktadir (Brown, 1989, 86). Maddi ¢ikarlar bir anlamda kitle i¢inde
kendisine verimli bir alan bulabilmektedir. insanlarin maddi menfaatleri
onlarm kitlesel hareket etmelerindeki motivasyonlardan biri olarak
gortlebilir.

Eagleton (2011, 115) insanlarin sadece para hirsiyla diinyayi atese
vermeyi diisiinebilecegini, gerekirse bunun ig¢in niikleer silah kullanmaya
dahi yeltenecegini soyler. Bir anlamda kotiiliik diigiincesi kitle igcinde yer
alan veya almayan tiim bireylerde bulunurken, kitle i¢inde birey bunu
gergeklestirmek icin daha cesurca hareket edebilecektir. Baska bir deyisle
insanin maddi kazanimlar i¢in yapmakta zorlanacagi kotilik neredeyse
bulunmamaktadir. Bunun igin gerekirse kitlenin giiciinii de arkasina alir.

Maddi ¢ikarlarin  hayatin merkezine getirilmis olmasi1 Kkitlesel
hareketleri de yaygmlagtirmaktadir. Kitle iginde birey makinenin iyi
yaglanmis diglileri gabidir. Erich Fromm, bu metaforu soyle agiklar (1990,
184): “Makinelerin yaglanmas: gibi, insanlar, ozellikle biiyiik kitlelerin
calistig1 yerlerdeki insanlar da yaglanwr. Bu insanlarin yaglanmasi, kulaga
hos gelen sozlerle, maddi c¢ikarlarla ve ruhbilimcinin anlayish tutumuyla
olur.”

Giincel olarak dusiiniildiiglinde maddi ¢ikarlarin 6n planda oldugu
alanlardan birisi de yeni medya ortanudir. Insanlar yeni medya iizerinden
takip¢i kazinma arayisiyla maddi beklentiler i¢ine girebilmektedir. Bu hirs
zaman zaman sugun ve suglularin aragsallagtirilmast sorununu da
dogurmaktadir. Bu tiirden videolarm sosyal medyada ilgi gérmesi benzer
videolarin iiretimini ve kitlesel begenileri beraberinde getirmektedir. iste bu
arastirma kapsamasinda suga karismis kisilerin YouTube’da paylasimi
yapilan videolarma yapilan yorumlar incelenecektir. Yorumlar iizerinden
sucun ve suclunun o6vgiisii arasgtirilacaktir. Calismada sdylem analizinden
yararlanilacaktir.

1. Sug, Suclu ve Yeni Medya

Sosyal medya, bireyin siyasal olaylari takip edebilecegi, kendisinin de
goriislerini belirtebilecegi gorece Ozgiir bir alan olusturmaktadir. Bilgiye
erismek, bilgiyi liretmek, arsivlemek ve iletmek anlaminda firsatlar sunan bu
ortam okurlarin da birer yazar gibi sistem i¢inde aktif olmasina olanak
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vermektedir. Bireyi hem tiiketici hem de {iretici olarak konumlandiran bu
yap1 diislinceleri agiklamak, kamusal fikir paylasimimna katki saglamak
bakimindan yararlar saglamaktadir. Sayilan bu gelisme ve olumluluklar
yaninda bu alandaki yasal bosluklar okurlar ve yazarlar agisindan bazi
sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Zaman zaman asilsiz paylagimlar
sosyal medya iizerinden yayilim gostermektedir (Torun, 2015). Insan
hayatina giren her yenilik gibi iyi yonleriyle birlikte olumsuz yonleri
bakimindan da sosyal medyanin tartisilmasinda yarar bulunmaktadir.

Sosyal medya ile smirlar ve mesafeler onemini yitirip diinyanin
hemen her yerinden haberdar olma olanagina kavugsulurken bu mecra
tizerinden siddet igerikli materyalin yayilim gostermesi bir olumsuzluk
olarak ortada durmaktadir. Bu tiirden paylasimlar siddetin siradan bir eylem
gibi algilanmasmin Oniinii agmaktadir (Tunger, 2020, 65). Bircok amagla
kullanilan sosyal medya platformlar1 daha c¢ok bireylerin bastirilmig
toplumsal yonlerini gdstermeye calistiklar1 bir ortamdir (Ince ve Yilmaz,
2020: 1115). Geleneksel medyanin aksine sosyal medya yazarlariin anonim
kimliklerle dolasimda olma olasilig1 kitlesel eylem ve hareketler igin tepki
almadan mesaj gonderme imkan1 olusturmaktadir. Biiyiik toplumsal vakalar,
cinayetler ve siddet olaylar1 yanl olarak sosyal medya iizerinden topluma
duyurulmaktadir (Kiigiik ve Kogak, 2021, 202-203). Belirsiz yazar kimligi
siddet igeriklerinin cesurca paylasimina yol agabilmektedir.

Suca yonelme ve siddet pratiklerinin nedenlerine iliskin bazi
kriminologlar ve sosyologlar birden fazla degisken {izerinde durduklarn
goriilmektedir. Siddet davranisi; sapkin yakin akranlarla birlikte olma,
ailenin yikilmasi, gorece yoksulluk, okul basarisizlig1 ve geleneksel grup ve
normlara olan bagliligin zayiflamas1 gibi faktorler olarak gosterilebilir
(Siegel’den akt. Yilmaz, 2020: 888). Yazarin anonim bir Kimlikle sosyal
medyada varlik gostermesi olumsuz igeriklerin daha kolay bigimde
kullanilmasina, medyanin siddet araci haline getirilmesine yol agmaktadir.
Okuyucunun giddeti kaniksamasi ise siddet unsuru olmayan haberin adeta
haberden sayilmamasi sonucunu dogurabilmektedir. Boylece, diinyada
genellikle olumsuz seyler oluyor diigiincesinin de toplum fizerinde etkili
olmasma yol acilmaktadir. Siddetin siradan bir durum gibi gosterilmesi
medyanin giddeti besleyen bir yapiya sahip oldugu elestirisini de akla
getirmektedir (Palabiyikoglu, 1997, 123).
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Toplumsal diizen icin tehlike olan fiiller (Ulken, 1969, 269) yeni
medya {izerinden hizli bir bigimde yayilabilmekte ve kitleler i¢in tesvik edici
olabilmektedir. Kimi zaman da buradaki haberler ve igerikler alternatif
medya araclarindaki kose yazarlari tarafindan islenmektedir. Ornegin, Sabah
gazetesi kose yazart Yiiksel Altug, 30 Temmuz 2019 tarihli yazisinin
bashigim “Bu minyatiir mafyayr biz yarattik” seklinde diizenlemistir. Yazimin
iceriginde Adana’da bir kediyi pitbull kopegin Oniine atip parcalatan
cocuklarin ifade vermeye giderken sdyledikleri kaleme almmustir. Altug,
kose yazisinda yaglart 11 ile 13 arasinda degisen ii¢ ¢ocugun muhabir
tarafindan yoneltilen “hamile kedi o6ldii, {iziilmediniz mi?” seklindeki
sorusuna iglerinden bir ¢cocugun “Ben seni vursam bile iiziilmem, kediye mi
tiziilecegim?” seklinde tepki verirken, diger bir gocuk ise “Agabeylere selam,
catismaya devam. Yasumizin yetmedigi yerde yasantimiz yeter, biz Denizli
cocuguyuz” seklindeki ifadelerine yer vermistir. Altug, yazisinda gocuklarin
davraniglarinda medyadan etkilenme olduguna dikkat g¢ekerken o&zelikle
sosyal medya ortaminda cocuklar1 6zendirecek paylasimlar yapilmamasi
gerektigini dile getirmistir (URL-2). Gazeteci Hincal Ulug’ta ayni olaya 31
Temmuz 2019 tarihinde deginerek yazisina “Bir “Vicdansiz” medya ki...”
bagligin1 atmistir. Ulug, yazinin igeriginde su ciimlelere yer vermistir:

“Basliyor vahset ve dehget goriintiileri.. Maksat goriintii olsun, siire
dolsun. Ama o gériintii reyting de yapswm.. Tabii vahset dehget..
Internetten, YouTube'den, sosyal medya denen karin agrisindan, her
haber biiltenine koyduklar1 "Whatsapp Ihbar Hatti"na yollanan
gortintiilerden bin vahset, bin dehset.. Yani muhabir c¢alistirmaya,
para édemeye gerek yok. Reyting bedava.. Kadroyu daralt, belese
"Sicak gelisme" diye bashk koy.” Yazinin devaminda Ulug: “Bu olay,
fngiltere’de mesela, ya da Amerika, Fransa, ftalya, Almanya'da
olsaydi, oranin yaziuli ve goriintiilii medyast yeri yerinden oynatirdl.
Olay haftalarca giindemden diismez, yorumlar, uzman goriisleri, acik
oturumlar birbirini izler, tilke baska sey konusmazdi.” (URL-3).

Ulug, yazistyla konunun ne kadar ciddiye alinmasi gereken bir mesele
oldugunu beyan etmistir.

Yukaridaki 6rneklerde yer alan siddet igerikli ifade ve paylasimlarin
toplum icinde yaygmlasmasinda sinema filmleri ve dizilerin de etkisi
bulunmaktadir. Ornegin, internette yaymlanan “Sifir Bir” dizisi yoksulluk
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ceken erkekleri konu etmektedir. Adana’nin kenar mahallelerini sergileyen
dizide g¢ete ve mahalle kavgasi niteligindeki siddet unsurlarina fazlasiyla
rastlanmaktadir. Dizide yer alan sahnelerden biri Gettoibo isimli Youtube
kullanicis1 tarafindan “Abilere Selam Catismaya Devam!” ismiyle
paylasilmistir (URL-4). Bu video 2,5 milyondan fazla goriintiilenmistir.
Videoda dizi oyunculan bir silahli ¢atismaya girmekte ve polis tarafindan
gozaltina alinmaktadir. Oyunculardan biri karakoldan ¢ikarilirken “Abilere
Selam Catismaya Devam” ifadesini kullanmistir. Videonun altina yapilan
yorumlara bakildiginda kullanicilarin =~ 6zellikle bu slogan iizerine
konustuklart ve slogan1 olumladiklar1 goriilmektedir. Kitlesel diizeyde sosyal
medya kullanicilar1  “dizinin en iyi sahnesi olabilir” sekilde yorum
yapmaktadir. Ozellikle “gatigma” ifadesi yorumlarda fazlasiyla én plana
cikarilmaktadir. Yine YouTube’da Janti Official adli kullanici “Abilere
Selam Catismalara Devam” adiyla bu slogant remix olarak (klip)
yaymlamigtir.  Bu video klip 36 milyonun {izerinde goriintiillemeye
ulagsmastir (URL-5).

Resim-1. Dj Janti — Abilere Selam Catismaya Devam

DJ JANTI - ABILERE SELAM CATISMAYA DEVAM

36.127.856 gorimtileme 17 Tem 2019 Kanalmizdaki Tum |gerikierden Habardar Olmak gin [ £ )

Bu videoya yapilan yorumlar ve begenilerde ise yine ‘“catisma”
kelimesine fazlasiyla vurgu yapilmaktadir. Ornegin B******* py***xx 54|
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kisinin yapmis oldugu “Abilere selam ¢atismaya devam " keske daha ¢ok
gegse sarkida” ifadesi 600’lin iizerinde begeni almistir. Videonun altina
sosyal medya kullanicilari tarafindan yapilan yorumlarin bityiik kismi i¢inde
siddet sozciigii gecen yorumlara cevap seklinde olmakta veya yorumlar
begeniyle karsilanmaktadir.

Televizyon dizililerinde de sosyal medyadakine benzer durumlar
olusmaktadir. Ornegin, televizyonda uzunca bir dénem yaymlanmis olan
Kurtlar Vadisi dizisinin siddet igerikli sahnelerin YouTube sitesi iizerinden
tekrar yayinlanmistir. Dizide yer alan bir sahne “Meshur kafa kesme sahnesi-
Kurtlar Vadisi 37.Bélkim” adi ile YouTube’a yiiklenmis (URL-6). 7
milyondan fazla goriintiilenme almigtir. Bu sahne disinda YouTube {izerinde
dizinin pek ¢ok farkli sahnesi yer almakla birlikte kafa kesme sahnesine
ilginin digerlerinden ¢ok daha fazla oldugu anlagilmaktadir. Takipgi kitlesi
bir yonilyle de bu videonun igerigine olumlu yaklagmaktadir. Bu sahne igin
yapilan yorumlarda kafasi kesilen oyuncunun bunu hak ettigi, bu sahnenin
en gilizel sahne oldugu tiiriinden agiklamalar yapilmigtir. Yorumlar
incelendiginde takipgilerin  birbirine benzer tepkiler gosterdikleri
anlasilmaktadir. Kitlenin sahne iizerinde benzesen bir anlayisa sahip olmast
dikkat cekicidir.

Resim-2. Meshur Kafa Kesme Sahnesi — Kurtlar Vadisi 37. Bliim

Meshur Kafa Kesme Sahnesi ~ Kurtlar Vadisi 37.B6lum
7.025.923 goruntiileme 17 Eyl 2015 Kurtlar Vadisi, Osman Sinav\n yarattig politik konulan «
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Yine, 2009-2011 tarihleri arasinda televizyonda yayinlanan ve yiiksek
izlenme oranlarina ulasan Ezel dizsinin siddet igirikli bir sahnesi 3 Ekim
2019’da YouTube sitesine yiiklenmistir (URL-7).

Resim-3. Ramiz Genglik Sahneleri — Ramiz, Jilet Ahmet’i Indiriyor!

Oynat (k)

> >l

Tamamiyla siddet igeren bu video YouTube’da 6 milyona yakin
izlenmistir. Video ayni zamanda 30 binin {izerinde begeni almistir. Videonun
altina yapilan yorumlara bakildiginda; 6zellikle “6lim” “Oldiirmek™ ifadesi
gecen yorumlar fazlasiyla begeni almustir. Ornegin, S******* T* adlh
kullanicinin yapmis oldugu “-Adami niye éldiirdiin  Ramiz? - Simdi
oldiirmedim ¢ocuk. Ben onu o giin éldiirmiistiim zaten. Ama o simdi ogrendi

onu!” yorumu binin iizerinden begeni almigtir.

A.*. adli kullanici ise “Sakin! Sakin bir tek video daha atayim deme
neden biliyor musun? ¢iinkii izlemeye tekrar baslarim” seklinde bir yorum
yapmis, bu yorum 2 binin iizerinde begeni almistir.

Kitle halindeki tepki yalnizca TV dizilerinde, miizik kliplerinde degil
spor programlari veya spor olaylar1 ¢ergevesinde de gilindeme
gelebilmektedir. Kiigiik ve Kogak (2021, 204-205) tarafindan YouTube ’da
yer alan taraftar paylagimlar incelenmistir. Arastirmada futbolda fanatizm
ve holiganlik gibi olumsuz unsurlarin yorumlarda olumlu bir 6zellikmis gibi
yansitildig1 ve bunun da diger kullanicilar tarafindan benimsendigi, begeni
ile karsilandig1 gozlenmistir. Yine bu yorum igeriklerine bakildiginda &teki



YENi MEDYADA YENI YONELIMLER | 208

olarak goriilene karsi takim taraftarlarinin argo ifadeler kullanildig1 ve nefret
sOylemi barindiran ciimleler, sdzciikler se¢ildigi anlasiimistir.

Psikolojik etikler, su¢ magduriyeti korkusu, ahlaki yozlasma ve panik,
saldirganlik ve o6fke gibi cesitli etkileri goz Oniinde bulunduruldugunda;
sucun medyada asir1 bigimde islenmesi birey flizerinde olumsuz etki
olusturabilmektedir. Boyle bir gergeklikten hareketle medyanin sug iceren
materyalleri yayinlamasi, yaymlarin saati, icerikte kullanilan iislup gibi
konularda hassas davranmasmna gerek duyulmaktadir (Er ve ark, 66).
Yaymlarda toplumsal sorunluluk anlayisinin benimsenmesinde yarar
bulunmaktadir. Diger taraftan sosyal medya kullanicilarinin da sosyal
medya tizerinden {iretilen igerikleri paylasma ve yorumlama konusunda
hassas davranmalar1 gerekmektedir. Olumsuz igerigin paylasilmasi ve
olumlanmasi olayin bireysel boyuttan kitlesel boyuta tasinmasina neden
olabilmektedir.

2. Yontem

Yukaridaki literatiirden de anlasilacagi gibi sosyal medya iizerinden
sucu veya sucluyu 6ven paylasimlara yapilacak yorumlarda hassas olunmasi
gerekmektedir. Bu c¢alismada da Adana’da yasanan bir cinayet sonrasi
Youtube yiiklenen cinayet zanlisinin agiklamalarina yonelik sosyal medya
kullanicilarmin  yapmis oldugu yorumlar sdylem analizi ydntemiyle
incelenecektir.

Soylem analizi ile dilin yapisi, islevleri ve kullanma kaliplari
incelenir. Saussure’e gore kullanilan dil dilbilim agisindan bir inceleme
nesnesi veya islevi olarak goriilmeyebilir. Bunun nedeni, temelde bulunun
kurallar1 ifade eden langue (dil) ile kiyaslandiginda parole (so6z)
sahsilestirilmis, tesadiifi bu bakimdan da soyut bir seydir. S6ylem analizinde
aslinda dilin yapist i¢inde yer alan ve daha ¢ok dilbilimcileri ilgilendiren
siisleyici kaliplardan ziyade tiim metnin diislince gergevesini ¢izen genis
diistince kaliplarmin agiklanmasina odaklanilir (Marshall, 1999, 692).

Bagka bir anlatimla sdylem c¢oziimlemesi, yazi halindeki sdylemin
kompleks yapist iginden dilbilgisel oOzellikler cercevesinde niteliksel,
kuramsal bicimlerle analiz edilmesidir. Soylem ¢6ziimlemesinde
sOzctiklerin, tiimcelerin art arda gelmesinde anlambilimsel bir yorumlama
bulunmaktadir. Yapi i¢inde secilen sozciikler, tiimcelerin ne anlama geldigi
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veya ne tiir gondermeler igerdigi yapisal analizleri gerekli kilmaktadir (Aziz,
2010, 138).

Van Dijk, soylem ¢6ziimlemesi i¢in makro ve mikro ayrimini
kullanmaktadir. Makro analiz ile metnin hangi temay1 barindirdigi, mikro
analizle de ciimle ve sdzciiklerin anlamlarma bakilmaktadir. Climle kaliplart
sentaktik yap1 bashiginda incelenir. Ciimlenin aktif veya pasif yapida olmasi
olusan anlam tlizerinde etki etmektedir. Metin i¢inde kullanilan sézciikler
¢ogu zaman bilingli bir tercih sonucudur ve yazarin diisiince yapasinin
analizi i¢in bunun 6nemi vardir. Kullanilan s6zciikler ile ideoloji arasinda bir
baglantt bulunur. Yazarin c¢alistigi  kurum dahi sozcik segimini
etkilemektedir. Bir anlamda metin igindeki sozciikler ile ideolojik miicadele
yapilmaktadir. Bununla birlikte yazarin o giine kadarki yasami da séylemleri
tizerinde etkili olabilmektedir (Van Dijk, 1988, 70-83).

2.1. inceleme

8 Agustos 2015 tarihinde gergeklesen bir kavgada 35 yasindaki izzet
Elmastas 6ldiiriilmiistiir. Oldiiriilen sahsin yegeni olan 18 yasidaki Mehmet
Emin E. ise amcasim 6ldiirdiigiinii iddia ettigi 46 yasindaki Miisliim D.’ye 4
Mart 2016 tarihinde ates ederek hayatini yitirmesine yol agmistir. Olayin
ardinda yakalanan Mehmet Emin E. emniyet sorgusu ve saglik kontrolii
sonrasi basin mensuplarina bazi agiklamalarda bulunmustur (URL-8).

Ihlas Haber Ajansi tarafindan YouTube’da Cinayet Zanlsi:
“Yarismaci Arkadaglara Basarilan Dilerim” adli bir video paylasildi (URL-
9). Bu video 3 milyona yakin kisi tarafindan izlendi. Videoda cinayet zanlisi
ile muhabir arasinda su konusma ge¢mektedir:

Mubhabir: M. E... niye vurdun?
M. E: lyi bir arkadasimizd1 abi, olmasaydi iyi olurdu abi.

M. E: Abi, yarismaci arkadasglara basarilar diliyorum. Etinden
korkanm .......

Mubhabir: Yarigmacilar kim?

M. E: Mahallede saklanarak icraat gdsterilmez abi, herkes meydana
¢iksin, kim oldugunu soylesin. Biz buradayiz abi.

Muhabir: Cinayet sebebi neydi?
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M. E: Amcamu oldiirdiiler abi, yetmiyor mu?
Muhabir: Uyardin m1 kendisini direk siktin mi?
M. E: Abi kafasina iki tane siktim.

Cinayet zanlis1 yukaridaki diyaloglarda yer alan ifadelerinde
yaptigindan gurur duyan bir yaklagim sergilemektedir. Yaptig:r fiilden
pismanlik duydugunu ifade etse dahi diger sozleriyle bir anlamda bunun
toplumsal bir gerceklik ve gereklilik oldugu soylemini iiretmektedir.
Ozellikle kafasina iki tane siktim ifadesi yapilan fiil ile Oviiniildiigiinii
gostermektedir. Yine, zanlimin “yarismact arkadaslara basarilar dilerim”
seklindeki yaklasimi da ait oldugu kitle ve otekine verilen bir mesaj olarak
diistiniilebilir. Ayrica bu ciimlenin benimsenip yogun bi¢imde kullanimi
sosyal medya kullanicilar arasinda motto bigiminde yayginlik gdstermesini
de saglamistir. Yiiklenen diger videolarda veya videolara yapilan yorumlarda
stk stk bu ifadenin yer aldigi gozlenmektedir. Ayni zamanda bu ifade,
cinayet gibi ac1 veren bir olguyu siradanlastirmaktadir.

Bu video i¢in N* R* adli kullanict “seni harcayan egitimsizlige,
sevgisizlige, sisteme lanet olsun be yavrum” ifadesini kullanmis. Bu yorum 3
bine yakin begeni almistir.

N* R* isimli kullanicinin bu yorumunda olayin tiim sorumlulugu
mevcut sisteme yiiklenirken katil zanlisinin 6zellikle de “yavrum” sézcligii
ile olumlandigi anlagilmaktadir. N* R* tarafindan sistem elestirisi
yapilmakta ve bu durum iglenen sugu ve zanlinin sorumlulugunu adeta
gblgede birakmaktadir. Bu diigiincenin ise diger pek ¢ok kullanici tarafindan
kabul gordiigii almis oldugu begeni sayisiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Kx*x*k Gxxdxk adli kullanict ise “Basta izlerken kiziyorsun ama,
ancak canlart yanmis.. bilmediginiz sey belki de boyle olmast gerekiyordu.
Yani biyiikler talimati vermis bu kardes de ailesinin kanini yerde
birakmamak adina bu isi yapmis. Ve basi dimdik yaptigindan dolay: giilerek
Ailesine mesajini vermis. Simdiden gecmis olmus diyelim. Allah kurtarsin”
yorumunu yapmis, bu yorumu One c¢ikan, begenilen yorumlardan biri
olmustur.

KxAxsksk Srxsaxx isimli kullanicinin yorumlarinda da zanlidan 6vgiiyle
s0z edildigi anlasilmaktadir. Kanin1 yerde birakmamak ifadesi ile olay
mitlestirilmistir. Mitlestirme retorikte bagvurulan ikna metotlarindan biridir.
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Bu yolla diisiincenin haklilig1 savunulmaya calisilir. Zanli basmin dimdik
oldugu yoniindeki benzetme ile olumlanirken ayni sdylemlerin gegmis olsun
ve Allah kurtarsin ifadeleriyle de siirdiiriildiigii ortaya ¢ikmaktadir.

M***x% c** adli kullanic1 “Adaleti yasa dist yollar saglar bu iilkede!
delikanli ¢cocukmusg taklit edilmeyen tek sey cesarettir” seklinde bir yorum
eklemistir. Bu kullanicinin yorumunda yasa dis1 yontemler adaleti saglama
mekanizmasi olarak gosterilmis ve katil zanlis1 cesur olmakla oviillmiistiir.
Ifadelerde suclu ¢cok acik sekilde desteklenmektedir.

Y* S** adli kullanici “Burada ¢ocugu kinayan soven arkadaslar
olmus, adam éldiireni idam edeceksin ki bu ¢cocukta amcasini vurani vurma
ihtivaci hissetmesin dua edin Insallah bir giin adam oldiirmek icin gerekli
sartlar olusup da goziiniiz doniip eliniz tetige gitmez, bu ¢ocugu da Allah
islah  etsin  yardimcist  olsun, kinamaym basmiza gelir” ifadelerini
kullanmistir. Y* S** isimli kullanic1 adeta katil zanlisinin magdur oldugu
yoniinde bir sdyleme bagvurmustur. Diger taraftan zanli icin yapilabilecek
kinamalara da bir giin sizin de basiniza boyle bir durum gelebilir diisiincesi
tizerinden elestiri getirmektedir.

Yine ayni olay Yakup Ygt adli kullanici tarafindan “Cinayet Zanlsi
Yarismaci Arkadaslara Basarilar Dilerim YouTube” ismiyle paylasiimistir
(URL-10). Videonun isminin daha once bu olayla ilgili kullanilan sloganlar
iizerinden olusturuldugu goze ¢arpmaktadir. Bu durum sosyal medya
tizerinden paylasilan igeriklerin ¢ok hizli yayilim gosterebilme 6zelligini de
desteklemektedir. Bazi sloganlar ve sozler kitle tarafindan hizla
benimsenmektedir. Bu videonun altina yazilanlara bakildiginda cinayet
zanlisinin olumlayan ifadeler kullanildigi anlasilmaktadir. Yorumlardan
bazilar1 soyledir: “helal olsun dayr ogli, ¢cok delikanli ¢cocuk ne derseniz
diyin temiz bi ¢ocuk, akrabam olur kendisi.” Yorumlara bakildiginda yine
sosyal medyada popiiler olmus helal olsun dayr ogli gibi ifadeler Kitlesel
hareket Ozelligi tasimaktadir. Zanli yine Oviilmekte, temiz bir c¢ocuk
ibaresiyle sugun etkisini azaltmaya yonelik bir sdyleme basvurulmaktadir.

Traktor ve Tarum adli You Tube kullanicisi “Adana Sifir Bir Etkisi
Yarigmaci Arkadaslara Basarilar Diliyorum.” ismiyle yine bu olaym
vidosunu paylasmistir (URL-11). Bu kullanicinin yiikledigi videonun basligi
adeta siddet icerikli dizilerin toplum {izerindeki etkilerini agiklar niteliktedir.
Isim vererek belli bir dizinin bu olaym yasanmasinda etkisi oldugu ima



YENi MEDYADA YENI YONELIMLER | 212

edilmistir. Yarismaci arkadaslara basarilar diliyorum s6zi ile diger
videolarla da baglanti kurulmustur.

Bu videonun yorum kismina yazilanlara bakildiginda katil zanlisi igin
“krallar, iste benim aslanlarim, Yiirii EEEE aslanim benim, aslanlarim, ¢cok
yakigikli ya” ifadeleri kullanildigi goriilmektedir. Adeta bu ifadeler
iizerinden zanl ve benzer suglara kariganlar goklere cikarilmaktadir. Bu
tirden yorumlar bunlar1 okuyan kitle i¢in de su¢ ve suga karigmanin
Oviiniilecek  bir yanm1 oldugu diislincesini  olusturacak  sorunlari
barindirmaktadir. Kanunsuz eylemler 6vgii sozciikleriyle yorumlanmaktadir.

Tembel Hayvan ve Paylagimlar adli kullanici tarafindan “Yarismaci
isimli bir video
paylasilmig, bu videonun da altina gesitli yorumlar yapilmistir (URL-12).
Paylasimin hemen altina E***** Y*xkxdxdxk “gdaleti saglar, yasa dist
yollar” seklinde bir yorum eklemis en fazla begeniyi bu ileti almistir. Yine
bu iletide de yukarida yer alan M***** C** adli kullanicinin, yapilacak
eylemin su¢ olup olmadigina bakilmaksizin adaletin ancak illegal yollarla
saglanacagi sOylemi siirdiiriilmektedir.

’»

Arkadaslara Basarilar Dileyen Adanalimin Yakalanmasi

Tembel Hayvan ve Paylagimlar kullanicisinin vidosunun altina E***
M**** adli kullanici “Helal lan sana” seklinde bir yorum eklemistir. Bu
yorum yapilan yorumlar igerisinde en begenilenlerden birisi olmustur. Bu
yorum ile de zanlnin agik bir sekilde oviildiigii gorilmektedir. “Helal”
sOzciigii 6vgiiyi ortaya koyan bir nitelik tasimaktadir.

Efe Toprak adli kullanici ise “Cezaevi Oniinde Intikam Cinayeti
Isleyen Zanly, Asker Yakaladi” bashkl bir video ile ayn1 olay1 YouTube’a
yiklemigtir (URL-13). Video altina §*** Y*** adli kullanic1 tarafindan
eklenen “yarismaci arkadaglara basarilar dileyen arkadas” seklindeki
yorum en fazla begeni alan yorum olmustur. Bdylece yukarida yer alan
video ve yorumlarda sik sik kullanilan bu ifadenin kitlesel bir begeni
kazandig1 da anlasilmaktadir. ifadeyi zanlnm kullandigi goz Oniine
alindiginda sug isledigi varsayilan bir sahsa sempati ile yaklasan bir soylem
iiretildigi sdylenebilir.

Efe Toprak kullanicisinin videosu altina yorum ekleyen E* D* isimli
kullanicinin “Kim ne derse desin ALLAHIN verdigi can: almak bize diismez
ama o ¢ocugun acisini kimse anlayamaz sizin de sevdiklerinizin gelip
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kafasina siksalar sizde bu c¢ocugun yaptigini yaparsiniz” seklindeki
ifadelerine ¢ok yliksek oranda begeni gelmistir.

BF**** K*¥** adli kullanict “Olay en bastan sona yanlis ceza az
verilirse. Adaleti kendileri saglar. Uziicii.” sekilde bir baska yorum
yapmistir. Bu yorumda da adaletin kanunsuz yollarla saglanabilecegi

’

sOylemi yer almaktadir.

M*** E**** adli kullanic1 ise Efe Toprak’in videosuna “Siiper bir
sey. Arkadaki ¢ighiklar insamn icini rahatlatiyor. Intikam, kisas en giizel
seydir. 4 ¢ocugun géz yaglarmmin hediyesi olsun arkadaki ¢ighklar, eline
saglk delikanli en fazla 11 seneye disardasin” ifadelerini kullanmistir. Bu
kullanicinin yorumlari sugu yogun bir bigimde tasvip disinda nefret sdylemi
de barindirmaktadir. Cinayet zanlisinin gergeklestirdigi fiil “hediye”, “kisas”
sozciikleriyle olumlanirken; intikama bilylik anlam yiiklenmesi ve fondaki
insanlarin ¢iglik seslerinden haz alinmasi diislincesi siddet sarmalinin
devamliligina hizmet etmektedir.

Videonun altina yapilan diger yorumlara genel olarak bakildiginda
zanlinin fazlasiyla tebrik edildigi ve adaletini sagladig1 yoniinde sdylemlere
yer verildigi anlagilmaktadir.

Sonu¢

Suga neden olan fiillerin medya organlarinda gosterim bigime de
izleyicinin olay hakkinda fikir sahibi olmasinda etkili olmaktadir. Son
yillarda yeni medya ortaminin gittik¢e daha fazla izleyiciye hitap etmesi ise
bu tir olaylarin bu ortamlar {izerinden resmi veya gayri resmi hesaplar
yoluyla paylasilmasini getirmektedir. Etkilesimli bir yapiya sahip olan yeni
medya, igeriklere yapilan yorumlar ve her yoruma yeniden yorum
yapilabilmesiyle belli bir sdylemin yayilmasinda rol oynayabilmektedir.

Adana’da 2016 yilinda meydana gelen cinayetle ilgili video YouTube
tizerinden farkli hesaplarda paylagilmis ve yiiksek izlenme oranlarina
ulagsmistir. Paylagilan bu videolarin altina ¢ok sayida yorum eklenmis, bazi
yorumlar binlere varan begenme sayilarina ulagsmistir.

Video iceriginde yer alan ve katil zanlis1 tarafindan dillendirilen
yarismact arkadaslara basarilan diliyorum ifadesi diger kullanicilar
tarafindan da benimsenip kullanilmistir. Bir cinayet olay1 iizerinden boyle
bir dil ve iislup kullanilmasi ve bunun benimsenmesi olayr magazine bir
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boyuta ¢ekmekte gercekliginden koparmaktadir. Cinayet iizerinden adeta bir
eglence temasi Uretilmektedir. Cinayetten ¢ok sloganlarin ortada dolastigi,
su¢ ve suclunun arka planda kaldigi bambagka bir sdylem iiretimi
gerceklesmektedir.

Paylasilan videolara yapilan yorumlarm bir kismmda suglunun bazi
nedenlerden dolay1 bu eylemi gerceklestirdigi diisiincesinden hareketle
itibarli1 gosterilmeye cakisildigi, sucludan adeta ovgli ile s6z edildigi
anlasilmaktadir. Insanlar suglu ile empati kurmaya, dolayisiyla onunu
durumunu anlamaya davet edilmektedir. Her ne kadar her sugu olusturan
etkenler bulununsa da bu durum islenen fiilin vahametini ortadan
kaldirmamaktadir. Cok begeni alan bazi video yorumlarinda cinayetten ¢ok
suclunun bu eylemi bazi hakli sebeplerle yaptigi sdylemine odaklanildig:
goriilmektedir.

Yiiklenen bazi videolarm yorumlarinda ise adaletin saglanmasi igin
muhakkak yasal olmayan yollarin devreye sokulmasi gerektigi soylemi
bulunmaktadir. Béylece bir anlamda da problemler kargisinda yasal yollarla
miicadele etmenin beyhude oldugu dillendirilmektedir. M***** C** adli
YouTube kullanicisiin “Adaleti yasa dist yollar saglar bu iilkede! ifadesi
bu diisiinceyi ortaya koymakta ve bu argiiman baska kullanicilar tarafindan
da benimsenmektedir.

Su¢ ve suglulart ele alan dizilerin de olumsuz toplumsal vakalarin
olusumunda etkisi oldugu bazi YouTube paylagimlar ile anlagilmaktadir.
YouTube video analizlerinde adi1 gegen Adana Sifir Bir dizisi bunun drnegi
olarak gosterilebilir. Ozellikle gen¢ takipgilerin bu tiir dizilerdeki
sOylemlerden etkilenebildigi anlagilmaktadir.

Yeni medya ortaminda paylasilan bu videolardaki zalimce
goriintiilerin bazi kullanicilar i¢in bir haz kaynagi olarak degerlendirildiginin
de gozden kagmamasi gerekir. Video i¢inde oldiriilen aile yakinlariin
agitlarini insanin i¢ine rahatlatan bir unsur ve zanlilarmn ailelerine verdikleri
bir hediye olarak goren kullanicilar da yeni medyada boy gosterebilmektedir.

Sonug olarak; Adana ilinde gergeklesen cinayet lizerinden YouTube
sitesine yiiklenen videolarin isimlerinde, igeriklerinde ve bu videolara
yapilan yorumlarda su¢ ve suglunun yiiceltildigi ¢ok sayida unsur yer
almaktadir. Suglunun oviildigi hatta yer yer magdur gosterildigi iletilerden
bazilarina yogun begeni yapilarak destek oldugu anlagilmaktadir.
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Yakaladi, https://www.youtube.com/watch?v=5376aidmOJU (erisim:
05.06.2022)
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GIRIiS

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi, basta sosyal konularda olmak
iizere, ticari alanda, egitim alaninda, saglik alaninda, spor alaninda, kiiltiir
alaninda ve benzeri pek cok alanda yenilikleri de beraberinde getirmistir. Bu
yeniliklerin bir kism1 hayatimizi gergek anlamda kolaylastirirken bir kismi ise
yasantimizi zorlastirmanin Otesinde (bilinmeze) ¢ikmaza sokabilmektedir.
Oyle ki yeni medyanin sagladig1 imkanlarmn iyiye kullanilmasi durumunda
herhangi bir sorun yasanmazken sinirsiz Ve sorumsuz bir anlayisla
kullanilmasi durumunda ise 6ngoriilemez sonuglara yol agabilmektedir.

Internet kullaniminin giderek yayginlasmasiyla birlikte sosyal aglar
insanlarin giindelik yasantilarinin vazgecilmezleri arasinda yerini almigtir.
Bilhassa, twitter, facebook, instagram, tiktok basta olmak iizere sosyal medya
mecralarinda her giin milyonlarca insan vakit gecirmekte ve ¢esitli
paylasimlarda bulunmaktadir. 2021 yili ocak ay1 itibariyle 84,69 milyon
niifusa sahip olan Tiirkiye’de internet kullananlarin oram1 %77,7’ye, sosyal
medya kullanici sayisi ise 65,8 milyon kisiye ulagmistir. Bu rakamin 6nceki
yilin (2020) ayn1 donemine gore 3,7 milyon arttig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de
sosyal medyay: aktif olarak kullanan kisi sayisi ise 60 milyona ulasmig
durumdadir. Sosyal medya kullananlarin genel niifusa orant %70,8’dir. Bu
rakam bir onceki yila gore yaklagik 6 milyon artmis durumdadir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayisindaki bu artis hem niifus artig oranindan hem de
internet kullanicilarinin artis hizindan ¢ok daha ytiksektir. Bu durum sosyal
medyaya olan ilginin her gecen giin arttigini carpict bir sekilde ortaya
koymaktadir.

Her kesimden bireylerin dahil oldugu ve ¢ok hizli bir enformasyon
akisimin yasandigi bu mecralara, kolay kullanimi, 6zgiirlik alani olarak
goriilmesi, cekiciligi, alternatifler sunmasi, interaktif olmasi, etkilesim
saglamasi gibi nedenlerle farkli 6zelliklere sahip kisiler tarafindan ilgi
gosterilmekte ve aktif olarak kullanilmaktadir. Fakat sosyal medyaya
gosterilen bu ilgi bir siire sonra bagimliliga doniisebilmektedir. Boylece
insanlar adeta sosyal medyayla yatip sosyal medyayla kalkmakta, medya
araclarmin gergekligine bagli duruma gelmektedirler. Bu bagimlilik, sosyo-
demografik 06zelligi ne olursa olsun pek ¢ok kisinin diisiincelerini,
duygularmi, ¢aligmalarini, ailelerini, islerini, 6zel anlarini, anilarini, elhasil
neredeyse hayatinin her anini bu platformlara tasimasina/aktarmasina neden
olabilmektedir. Kisinin kendini agmasi olarak ifade edilen bu durum pek ¢ok
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tehlikeyi de beraberinde getirmektedir. Genellikle giiniin biiyiik bir kisminda
online olduklart bu ortamlarda, bireyler, siirekli yeni paylagimlarda
bulunmakta, akrabalarindan, arkadaslarindan, yakin  gevresinden,
tanidiklarindan ilgi gordiikge de bu paylasimlar daha da artmaktadir. (Ince,
2020: 85) Bu durumda ise bir kontrolsiizliige diisiilmekle birlikte
paylasimlarin verebilecegi zararlar 6n gorillememekte hatta su¢ dahi
islenebilmektedir. Ozellikle, bireylerin sosyal medya platformlarinda
diisinmeden, 6l¢meden, tartmadan paylastiklar1 bazi eylem ve sdylemlerinin
varabilecegi noktayr hesaplamadiklarinda, sakin kalamadiklarinda,
duygularmi kontrol edemediklerinde ve 6fkelerine yenildiklerinde sonuglarin
¢ok daha vahim oldugu/olacagi pek ¢ok Ornekte agik¢a goriilmektedir. Bir
adim Gtesi ise kisinin kendi isledigi su¢u veya suga tesvik eylemini bizzat
kendisinin haber vermesidir.

Bu calismayla, sosyal medyanin bilingsiz, kontrolsiiz, 6zensiz ve
sorumsuz bir sekilde kullanilmasi nedeniyle, yapilan paylagimlarin,
(suglularin yakalanmasina katki sagla da) kullanicilar agisindan telafisi gii¢
birtakim sorunlara / zararlara neden olabilecegini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bu ¢alismada, 6zellikle yaptigi paylasimlarla adeta kendini
ele veren kullanicilarin paylasimlart degerlendirmeye alinmis, farkli
konulardan amaca uygun olarak belirlenen 6rnekler, konuyla ilgili muhtelif
yerlerde yayinlanan haberlerden derlenerek ¢alismada kullanilmigtir.

GUNDELIK YASAM VE SOSYAL MEDYANIN YERIi

Sosyal medyanin toplum yasamindaki rolii ve etkisi yillardir
tartisilagelmistir. Bu tartismalar neticesinde medyanin toplum {izerindeki
etkisinin smirli olmakla beraber donemlere gore farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir.

“Internet hayatimiza dahil olmadan 6nce, ilk basta gazeteler daha sonra
da televizyon egemen Kkitle iletisim araci konumundaydi. Ancak
internetle birlikte bu egemenlik son buldu. Bundan yaklagik 25 yil 6nce
yasamimiza giren internet ve sagladigi yenilikler hem iletisim
diinyamizi hem de toplumsal yasantimizi temelden degistirdi. Bu
baglamda giderek yayginlasan dijitallesme gerek kamuda gerek is
yasaminda gerekse 6zel hayatimizda bilgi-iletisim teknolojisi kaynakli
koklii degisikliklere sebep oldu. Internetin hizli bir sekilde hayatin her
alanina boylece dahil olmasi, elbette toplumsal yasamda da Onemli
degisikliklere yol act1. Ozellikle sosyal aglar, iletisim diinyasin1 ve kitle
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iletisimini ¢ok farkli bir noktaya tasidi. Gliniimiizde, internet ve
dolayisiyla sosyal medya, ya da bir bagka ifadeyle yeni medya, egemen
kitle iletisim aracina doniistii. Bu doniisiim ise toplumsal yasamda
onemli farkliliklar meydana getirdi” (Ince, 2020:86).

Aragtirmalar, medyanin etkisinin 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra
giderek azaldigini gosterse de internet ve dijitallesmeyle birlikte yeni
platformlarin ortaya ¢ikmasi ile bu etkinin boyutlarinin yeniden
sorgulanmasina ihtiya¢ duyuldugunu go6stermektedir. Ciinkii geleneksel
medyanin yeni medyaya evrilmesi, bu durumun yeniden degerlendirilmesini
gerekli kilmigtir. Bu c¢ergevede yeni medya/sosyal medya ortamlarinin
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte milyonlarca insanin farkli sebeplerle
dahil oldugu bu platformlardan ve bu platformlarda cereyan eden olaylardan
kullanicilarin etkilenmemesi olanaksiz goziikmektedir. “ilk baslarda internet
faaliyetleri ekstra zaman gegirme aktiviteleri olarak nitelendirilse de
gilinlimiizde birgok iglemin iizerinden tamamlanmaya baglanilmasi sonucunda
ekstra bir aktivite olmaktan ¢ikarak, bireyler icin temel aktiviteler haline
gelmistir. Internet teknolojisinin geliserek, kullanicilarm daha fazla zaman
gecirmesine olanak saglamasi sonucunda, bireylerin kendilerini ifade
etmelerine imkan taniyan sosyal medya siteleri dogmustur.” (Bilbil ve Atalay,
2020:177) “Sosyal medya aracihigiyla kullanicilar kendi benliklerini,
inanglarmi, tutumlarmi, degerlerini ve kigisel hikayelerini istedigi gibi
sunabilmektedir.” (Balc1 ve Gélcii, 2020:116) Ince ve Yilmaz’in (2020)
‘Ergenlik Cagmdaki Cocuklarin Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklarinin
Yalnizlagsmaya Etkisi’ adli ¢aligmalarinda 412 katilimcinin %90’ min her giin
diizenli olarak sosyal medyay1 kullandiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Bu
durum, bireylerin geng¢ yaglardan itibaren sosyal medyada benliklerini, deger
ve tutumlarini sunduklarin1 géstermektedir. Bu platformlar sadece eglenceli
zaman gecirmek iizerine kurulmus olmanin 6tesinde, insanlarin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayabilecek igerikler ve hizmetler sunmasi hasebiyle adeta
katilinmast mecburi alanlara doniigmiis durumdadir. Bu mecralarin
aligveristen e-ticarete, bankacilik hizmetlerinden e-devlet uygulamalarina,
egitimden sagliga pek ¢ok alanda is ve islemlerin yiiriitilmesine onciiliik ettigi
bilinmektedir.

Yeni medyayl, giiniimiiz medya-kitle iletisimi baglaminda ele
aldigimizda sosyal medyanin 6zellikle son yillarda toplumsal yasamda daha
aktif bir rol iistlendigi agikca goriilmektedir. Fonksiyonel acidan geleneksel
medyadan farkli olarak potansiyel sivil toplum giicii olarak
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degerlendirilebilecek aksiyonlar alabilmektedir. Sosyal medya mecralarinda
paylasilan haber, bilgi, gorsel, fotograf, video gibi igerikler ve bu igeriklere
verilen anlik tepkiler/yorumlar hem kullanicilari hem de dolayli olarak
toplumu etkileyebilmektedir. Ustelik burada iceriklerin sansiire ugramadan,
denetimden gegmeden serbestce, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
dolagima sokulmasi, etki alaninin genislemesine imkén saglamaktadir. (Alav,
2018: 8-9; Ciftei, 2022: 333).

Sosyal medya adi altinda sinirsiz, sorumsuz, kontrolsiiz ve
bilingsiz kullanimi nedeniyle, ozellikle ¢ocuklarin ve genglerin
Ozgiirlik alami olarak degerlendirdigi ve biiyiik ilgi gosterdigi bu
mecralarin olas1 tehlikelerine karsi olduk¢a savunmasiz durumda
olduklar1 da agiktir. Bilhassa gengler, kendilerini rahat hissettikleri ve
kolaylikla sahiplendikleri bu ortamlarda yapilan paylasimlara karsi pesin
kabul yaklasimi  sergilemektedirler. Ancak, paylasilan bilgilerin
dogurabilecegi sorunlar bir¢ok kullanici tarafindan g6z ardi edilebilmektedir.
Kullanicilar kendileri agisindan mahrem sayilabilecek bir¢ok icerigi farkinda
olarak ya da farkinda olmadan bu mecralar {izerinden paylagmaktadir. (Bilbil
ve Atalay, 2020:176) Oysa bu mecralarin son derece tehlikeli alanlar
oldugunu ve rahatlikla ¢ikar amagl kullanilabilecegini belirten Stevensson,
‘Medya kiiltiirleri, sosyal teori ve kitle iletisimi’ adl1 eserinde, yeni medyanin
sanildig1 gibi sadece Ozgiirlik sunan mecralar olmadigmi belirterek bu
mecralarin sosyal ve ekonomik ¢ikarlara hizmet etmeye miisait oldugunu ve
hatta hizmet ettigini savunmustur. (Stevenson, 2015: 302).

“Bugiin iilkemizde de (yeni) medyanin kisa ve uzun vadede
olumsuzluklarindan etkilenen farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip
bireylere rastlamak miimkiindiir. internette oynadig1 oyun yiiziinden
intihar eden ¢ocuklardan, canli yaymda kendini asan genglere, sosyal
medyada paylagimi yiiziinden isinden kovulan ¢aligandan, attig1 tweet
yliziinden istifa etmek durumunda kalan biirokrata kadar pek cok
ornege rastlamak miimkiindiir” (Ince, 2019:137)

Insanin tabiat1 geregi sevmeye, sevilmeye ve itibar gérmeye muhtag
oldugu bilinen bir gercektir. Giiniimiizde c¢esitli nedenlerden dolay1
yalnizlasan kisi, sanal diinyay1 gergek yerine koyup; ilgi gérmek, begenilmek,
farkli algilanmak ve dikkat ¢ekmek igin bir arayis i¢ine girmekte ve bunu da
sanal ortamlarda daha kolay yapabilecegini diisiinmektedir. Bu diisiince,
kisilerin sosyal medyada begeni toplamak amaciyla olagandisi/ug davraniglar
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sergilemesine neden olabilmektedir. Ozel mekanlarda bulunma, gii¢ gosterisi
yapma, radikal tavirlar sergileme, hatta sug isleme begeni malzemesi olarak
goriilebilmektedir. Sosyal medyada bagimligi ve paylagsma diirtiisii kisiyi o
derece esir edebilmektedir ki; kisi isedigi sugu bile diger insanlarla
paylasmaktan kendini alamamaktadir.

Bugiin geldigimiz noktada sosyal medyaya kayitsiz kalmak veya sosyal
medyay1 tiimden reddetmek miimkiin degildir. Sosyal medyanin ¢ok tartisilan
olumsuz yonlerine ragmen bireyler basta kendini ifade etmek, popiiler olmak,
begenilmek, gelismelere kayitsiz kalmamak gibi nedenler olmak iizere bu
mecralarda var olmak istemektedirler. “Bireyler, sosyal medyada
olusturduklar1 yeni kimlikleriyle yeni bir benlik sunumu gerceklestirdikleri bu
ortamlarda, = gergek  hayatta  olduklarindan  farkli  davraniglar
sergileyebilmektedir. Sosyal medya tarafindan tetiklenen davranislardan olan
kendini agma, begenme ve digerleriyle kiyaslama gibi diirtiiler bireylerin
sosyal aglarda farkli kimliklerle ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.” (Balci
ve Golcli, 2020:118) Ancak bu mecralarin insanlar1 cezbeden yonleri
bulundugu kadar kullanicilarin her an hayatini zora sokma, maddi manevi pek
¢ok kayba ugramalarma neden olma potansiyeline sahip oldugu da asla
unutulmamalidir. Ustelik sosyal medyada kigilerin kimi zaman °‘gergek
kimlikleri' kimi zaman da ‘sanal kimlikleri’ ile varlik gosterdigi/davrandigi
durmalarda, sanal diinya ile ger¢ek yasam pratiklerinin karistirilmasina baglh

olarak, bu platformlarin olumsuzluklarindan etkilenmelerini
kolaylastirmaktadir.
EN POPULER SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI VE
OZELLIKLERI

“Sosyal medya platformlari/mecralari; bireylerin sosyal etkilesim
kurmalarma imkan taniyan, internet kullanicilarmin istedikleri yazi,
fotograf, video vb. igerikleri yayinlayabildikleri ve bilgiyi kendi
hakimiyetleri  altina  alabildikleri  ortamlar  seklinde  de
tamimlanmaktadir. Sosyal medyada paylasilan iceriklerle; aga iiye
bireyler arasinda paylasilarak siirekli bir akis saglanabilmekte ve aile,
arkadas, isyeri, okul ve hobiler gibi farkli gruplar tarafindan
desteklenerek bireylerin etkilesimine olanak saglanabilmektedir.
(Dagtas ve Yildirim, 2015), (Gezgin, 2019), (Atmi ve Satibi, 2018)”
(Akt: Sen, 2022:34)
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Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilar: yillara gore degisiklik
gosterse de tilkemizde ve diinya genelinde kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi
birkag platform 6ne ¢ikmaktadir. Ocak 2022 verilerine gore diinyada en gok
kullanilan 8 sosyal medya platformu; 1. Facebook- 2,5 milyar aktif kullanict,
2. YouTube- 2,4 milyar aktif kullanici, 3. WhatsApp- 1,7 milyar aktif
kullanici, 4. Messenger- 1,4 milyar aktif kullanici, 5. WeChat- 1,3 milyar aktif
kullanici, 6. Instagram- 1 milyar aktif kullanic1 7. TikTok- 750 milyon aktif
kullanici, 8. QQ- 735 milyon aktif kullanici seklindedir.

Genel siralama olarak diinyadan biraz farkli durumda bulunan
Tiirkiye’de ise; DataReportal’a gore ocak (2022) ayinda internet
kullanicilarmin sayist 69,95 milyon kisidir. Bunlarin 68 milyondan fazlasi ise
sosyal medya kullanicisidir. 2022 yilinin ilk ¢eyregi verilerine gore iilkemizde
en ¢ok tercih edilen uygulama 57,40 milyon kullanici sayisi ile YouTube oldu.
Ikinci sirada 54 milyonun iizerinde kullanicis1 bulunan WhatsApp, iigiincii
sirada 52,15 milyonla Instagram, dordiincii sirada ise 34,40 milyon
kullaniciya sahip Facebook yer aliyor. 5. Sirada 26,56 milyon kullanici sayisi
TikTok, 6. Sirada 16,80 milyon kullaniciya sahip Facebook Messenger, 7.
Sirada 16,10 milyon kullanici sayisiyla Twitter, 8. Sirada ise 12,90 milyonla
Snapchat yer aliyor.

Tirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olan Youtube,
2005 yilinda kurulmus ABD merkezli ve yillik 15 milyar dolar gelire sahiptir.
Kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylagsma imkani sunan YouTube,
iceriginde saldirganlik potansiyeli olan videolarin sadece 18 yasindan biiyiik
oldugunu onaylayan tiyeler tarafindan izlenebilmesine izin vermektedir. (Sen,
2022:38)

2009 yilinda kurulan ve yilik 122 milyon dolar gelire sahip ve
Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen ikinci platform olan WhatsApp ise diinya
capindaki en popiiler anlik mesajlasma saglayicis1 konumundadir. Anlik
mesaj (sesli mesaj, video, fotograf) géndermek ve almak i¢in kullanilan bir
uygulamadir. Kullanicilara bir kisi veya gruplarla iletisim kurma imkani
saglamaktadir. (Sen, 2022:41)

ABD’de 2010 y1linda kurulan ve 70 milyar dolarin {izerinde y1llik gelire
sahip olan Instagram Tiirkiye de en popiiler 3. platform durumundadir. Daha
cok gorsel paylagim lizerine odaklanarak olusturulan Instagram, mobil web
iizerinden saglanan fotograf paylasimlar igin en popiiler sosyal aglardan biri
haline gelmistir. (Sen, 2022:42)
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Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook Tiirkiye’de
en ¢ok tercih edilen 4. Platform konumundadir. 86 milyar dolar yillik gelire
sahip uygulamanin esas amaci bireylerin (eski-yeni) arkadaglarin1 bulmasini
ve onlarla iletisim kurmasmm saglamaktir. Facebook kullanicilan
arkadaslartyla iletisim kurmak i¢in not, durum giincellemesi, fotograf, video
vb. multimedya 6zellikli 6geleri kullanmaktadir. (Sen, 2022:36)

Tiirkiye’de diinya geneline gore daha popiiler olan Cin merkezli TikTok
ise iilkemizde 5. Sirada tercih edilen bir uygulamadir. 8,4 milyar dolar yillik
gelire sahip olan ve her yastan kullanicis1 bulunan TikTok, video olusturma,
paylagma, canli yayin yapma gibi olanaklar sunan popiiler bir sosyal medya
uygulamasidir. (Sen, 2022:46)

En ¢ok kullanilan 6. Platform olan Twitter, 2005 yilinda kurulmus ve
yillik 15 milyar dolarlik bir gelire sahip durumdadir. Kullanicilar, 280 karakter
smir1 olan kisa mesajlar seklinde yazi paylasabilmektedir. Ucretsiz bir
uygulamam olan Twitter, yillar icinde 6nemli 6l¢lide degismistir. Tweet’lerde
her tiirlii multimedya icerigini kolayca paylasmaya imkan saglayan bir
platform durumundadir. (Sen, 2022:38)

Bu sosyal medya platformlarinin en énemli ortak 6zelligi, tamaminda
multimedya 6zellikli i¢eriklerin paylasilabilmesidir. Bu platformlar, normal
kosullarda kisilerin bizzat kendileri tarafindan kontrol edilmekte ve icerikler
Oylece paylasilmaktadir. Ancak bu platformlarda gergeklestirilen paylasimlar
es zamanli olarak bagkalar tarafindan goriildiigii gibi aninda da tg¢iincii
kisilere ve/veya gruplara iletilebilmektedir. Boylece baslangicta kisiye aitmis
veya kisinin kontrolindeymis gibi goéziiken igerikler bir anda kontrolden
cikmis olmakta ve geri dondiiriilmesi imkansiz bir siirece girmis
bulunmaktadir. Iceriklerin kontrolden ¢ikmas ise, artik iletiyi gonderen kisiyi
her yoniiyle (maddi, manevi, hukuki olarak) sorumlu kilmaktadir.

ARASTIRMA

Bu arastirma, sosyal medyada sinirsiz ve sorumsuz bir alan olarak
goriilmesi ve bilingsizce paylasilan igeriklerin ve mesajlarin, bizzat mesajlari
yayinlayanlara -kaynaga- verdigi veya verebilecegi olasi zararlarin boyutlarini
baz1 6rnek olaylar tizerinden degerlendirmeyi konu edinmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, YONTEMI

Bu calismanin amaci, sosyal medya platformlarinin sinirsiz ve
sorumsuz mecralar olarak goriilmesi durumunda bireylerin yasayabilecekleri
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muhtemel sorunlar ve kimi kullanicilarin bu mecralarda yaptiklar
paylasimlarla kendi kendilerini nasil ifsa ettiklerini ortaya koymaya
calismaktir. Calisma kapsaminda, ¢aligmanin konusuna hizmet edebilecek
Ozellikteki baz1 olaylar 6rnek olarak belirlenmis ve calisma kapsaminda
degerlendirilerek incelenmistir. Caligma, giderek daha fazla insanin dahil
oldugu sosyal medyanin bilingli kullanilmamasi durumunda ne gibi (olumsuz)
sonuglar doguracaginin goriilmesi ve sosyal medya okuryazarligiin éneminin
anlasilmasi bakimindan oldukca énemlidir.

Bu calismada, betimsel analiz teknigi yontemi kullanilmistir. Betimsel
analiz, bazi olgu ve olaylarin 6zet olarak tespitinde ve sunulmasinda siklikla
kullanilan bir tekniktir. “Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde
edilmig verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gore Ozetlenmesi ve
yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz tiiriidiir. Bu analiz tiiriinde temel
amag, elde edilen bulgularin okuyucuya Ozetlenmis ve yorumlanmis bir
bicimde sunulmasidir.” (Ozen, F. ve Hendekgi, E. 2016:625).

BULGULAR
Ornek Olay 1:

Denizli’de uyusturucu yetistirmek sugundan aranan G.A. isimli bir vatandasin
sosyal medya hesabindan paylastig1 bir fotografin izini siirerek bulundugu
adresi belirleyen ekipler, kisiyi bu adreste yakaladi. Daha 6nce isledigi sug¢
nedeniyle takipte olan G.A.’nin sosyal medya hesaplarin1 da takibe alan
yetkililer, paylastig1 gorsel nedeniyle adeta kendini elen veren kisiyi bu sayede
yakalamis oldular.

Resim 1: www.gazetevatan.com (07.08.2020)


http://www.gazetevatan.com/
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Bu 6mek olaydan anlasilacag: tizere kullanicilar, her ne kadar sosyal
medya mecralarinin kendilerine 6zgii/6zel alanlar oldugunu diisiinseler de bu
platformlarin gerektiginde yasal takip i¢in kullanildig, arsivlendigi ve iigiincii
sahis ve/veya kurumlarla paylasildigi bilinmektedir.

Ornek Olay 2:

Kirklareli'nde avladigi tavsanlarin fotograflarimi sosyal medyada
paylasan avci kendi kendini ele verdi. Avciya 2 bin 828 TL para cezasi kesildi.

Kirklareli'nde avladigi tavsanlari fotograflarini sosyal medyada, "Cakal
kovdu ben vurdum" notuyla paylasan sahsa 2 bin 828 TL para cezasi kesildi.
Orman ve Su Isleri Bakanligi Doga Koruma ve Milli Parklar 1. Bolge
Midiirliigii'me bagh Kirklareli Subesi’ne gelen ihbar dogrultusunda yapilan
incelemede, sahsin avlanma siiresi diginda, 151k yayan aragla ve belgesiz
olarak 3 adet yaban tavsani avladigi anlagildi. Yapilan arastirma ve
incelemeler dogrultusunda kimlik bilgileri tespit edilen E.K.'ya avcilik belgesi
olmadan, avlanma siiresi disinda ve 151k yayan ara¢ ile avlanma fiilleri
sebebiyle bin 178 TL idari para cezasi, avladigi 3 yaban tavsani i¢in de bin
650 TL tazminat olmak {izere toplam 2 bin 828 TL idari para cezasi uygulandi.

Yaban hayatin1 korumak ve siirdiiriilebilirligini saglamak maksadiyla
gerceklestirilen av koruma ve kontrol faaliyetleri hiz kesmeden devam
edecegi ifade edildi. (www.cumhuriyet.com.tr, 22.08.2017)

Ornek Olay 3:

Gaziantep'te, park halindeki aragtan tabancayla havaya ates agan ve bu
anlari, sosyal medyada canli yayn sirasinda paylasan M.C. (21), silahlariyla,
jandarma tarafindan yakalandi. G6zaltina alinan M.C. 'ye 48 bin 700 TL idari
ceza verildi.

Olay, 3 Agustos'ta (2021), Battal Mahallesi'nde meydana gelen olaya
iliskin Jandarma ekiplerinin yaptiklar1 incelemede, M.C.'nin aragcta,
tabancayla havaya rastgele ates ettigi anlarin goriintiilerini sosyal medya
hesabindan paylagmasi {izerine harekete gecti. Sosyal medya kullanicilarinin
da tepkisini ¢eken goriintiileri inceleyen ekipler, siipheliyi tespit edip, evinde
yakalad.


http://www.cumhuriyet.com.tr/
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Resim 2: www.haberturk.com (11.08.2021)

Bu 6mek olaydan da anlagilacag: {izere sosyal medyada kendini ele
verme eyleminin bazi diirtiilere engel olunamamasi sonucunda ortaya ¢iktigini
degerlendirmek miimkiindiir. Kisiler sosyal medyada kendini ispatlamak,
gliciinii gdstermek, gozdagi vermek gibi nedenlerle su¢ teskil edebilecek
sOylem ve eylemlerde bulunabilmektedirler.

Ornek Olay 4:

Istanbul Esenler ‘de F.G. isimli bir kisi, trafikte makas atarak ilerledigi
gorintiilerini sosyal medya hesabinda paylasti. Goériintiilerin incelenmesi
sonucu yakalanan otomobilin siiriiclisiine 2 bin 19 lira para cezas1 verildi.

Resim 3: www.posta.com.tr (18.02.2022)

Bu olay baglaminda sosyal medyada, ilgi ¢ekmek, begeni almak,
popiiler olmak vb. duygularin kisileri pek ¢ok sira dis1 ve tehlikeli davraniga


http://www.haberturk.com/
http://www.posta.com/
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tesvik ettigini belirtmek miimkiindiir. Ustelik bu durumun kisilerin bizzat
kendisinin ve diger insanlarm mal ve can giivenligini tehlikeye sokacagini
bilmesine ragmen bu duyguyu kontrol edemedigini degerlendirmek
miimkiindiir. Kendisini (sanal diinyada) sosyal medya kullanicilarinin
begenisine adeta muhtag géren/ hisseden Kisi bu davranisi sadece icra etmekle
kalmayip su¢ (islemis) oldugunu bile bile sosyal medyada paylagmaktan
kendini alikoyamamaktadir.

Ornek Olay 5:

“Ev Arkadasmi Oldiiren Zanliy1 Sosyal Medya Paylasimlar1 Ele Verdi”
bashgiyla ihlas Haber Ajansi tarafindan servis edilen habere gére, polis
cinayet zanlisini sosyal medya paylagimlarindan yola ¢ikarak yakaladi.

Habere gore, Istanbul Kiigiikgekmece’de 29.11.2020°de ev arkadasini
oldiiren bir kisi kayiplara karigti. Olayla ilgili, kimligi belirlenen kiginin
yakalanmasina yonelik c¢alisma yapan polisler zanlinin sosyal medya
hesaplarm1 da takibe aldi. Cinayet sonrasi kamera kayitlarii inceleyen
polisler cinayet zanlis1 kisinin eskalini (giydigi kiyafeti) belirledikten sonra
stiphelinin sosyal medya hesaplarin1 da incelemeye aldilar. Zanli, sosyal
medya hesaplarindan olay giinii iizerinde bulunan montla paylasim yapinca
saklandig1 adres tespit edildi ve yakalandi.

Resim 4: www.istanbul.ses.com (12.01.2021)

Sosyal medya kullanicilari, anlik paylasimlart hayatin olagan akisi
icerisinde giinliik rutinlerinin bir pargasi olarak gormekte bu gercevede
(bilingli, bilingsiz, kontrollii, kontrolsiiz) siirekli paylagimlar yapmaktadirlar.


http://www.istanbul.ses.com/

YENi MEDYADA YENI YONELIMLER | 230

Bu durum cinayet zanlis1 bir kisinin bile bir siire sonra kontrolsiiz ve
umursamaz bir sekilde davranmasina sebep olabilmektedir. Bu durum asayis
ve toplum giivenligi agisindan pek ¢ok olayr ¢ézmede ¢ok ise yarasa da
bireysel acidan 6nemli sorun teskil ettigi agiktir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Yasgi, cinsiyeti, egitimi, meslegi, statiisii vb. ne olursa olsun, sosyal
medyanin dogru ve bilingli kullanilmamasi sonucunda ortaya ¢ikan birtakim
olumsuzluklar kisilerin (sosyal, Ozel, aile, is) yasamlarini altiist
edebilmektedir. Oyle ki, sosyal medya paylasimlar yiiziinden aile hayat1 zarar
goren, isinden kovulan, gorevinden istifa etmek zorunda kalan, yargilanan,
hapse atilan insanlara ve hatta sosyal medyada canli yayinda intihar edilen pek
cok olaya rastlamak miimkiindiir. Bu ve benzeri durumlarin yaganmamasi igin
sosyal medya platformlarinin sinirsiz ve sorumsuz bir alan olarak
diistinilmemesi ve c¢ok dikkatli olunmasi gerekmektedir. Bu mecralarda
paylasilan mesajlarin, (kimi zaman toplum yararina hizmet etmis olsa da)
kullanicilar agisindan telafisi pek miimkiin olmayan neticelere yol
acabileceginin bilinmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ciinkii begeni ve ilgi
gorme arzusu kisilerin sinirlar1 zorlamasina (adeta tesvik etmekte) ve suca
bulasmasina sebep olabilmektedir. Ustelik kontrol edilemeyen istek ve arzular
olagandis1 ve u¢ davranma diirtiisiiniin her defasinda daha yukarilara tasima
potansiyeli barmdirmaktadir. Ulkemizde 2021 y1li itibariyle 60 milyona yakin
(%70,8) aktif sosyal medya kullanicisi oldugu disiiniildiigiinde bu konuya
dikkat ¢ekilmesi her zamankinden daha fazla 6nem kazanmuistir.

Bu caligmadan elde edilen bulgular bize gostermektedir ki, baz1 sosyal
medya kullanicilar1 ilgi gérme ve begenilme adma ug¢ ve olagandist
davraniglar ~ sergilemekte, bu davranislarim1i  paylasarak dolasima
sokmaktadirlar. Bazilarinin su¢ ihbart oldugu bu paylasimlar suglular
yakalanmasina imkan vermis olsa da, Suca tesvik ve kisilerin kendilerine (ve
elbette diger insanlara) zarar vermelerine neden olmaktadir.

Kisisel verilerin kotliye kullanimi konusunda en az endiselenen 7. iilke
olan Tiirkiye’de bireylerin sosyal medya platformlarinda da oldukc¢a rahat
davrandiklarini, yasanabilecek maddi ve manevi zararlar konusunda fazla
kaygili olmadiklarini yapilan paylasimlardan anlamak miimkiindiir.
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GIRIiS

Egitim, “yasamak i¢in” bireylere verilen yetenek ve sanattan olusurken
degisen ve gelisen toplumlar sayesinde bir ihtiyactan ¢ok bireylerin
kendilerini toplumu ve hayata yetistirme adina yapilan davraniglar halini
almigtir (Coklar ve Coklar, 2021). Zamanla evrimlesen egitim hem birey hem
de toplum igin daha sistemli, planl ve siireklilik isteyen bir siire¢ haline
donligmiistiir. Toplumsal yasamdaki tim alanlarda yasanan dijitallesme
stireci, egitim alaninda da onemli degisiklikleri beraberinde getirmektedir.
Tiim meslek alanlarinda ¢alisan bireylerin farkli dijital ortamlar1 bilmesi ve
faaliyet gostermesi gerekli hale gelmistir. Egitim ortamlarinda var olan egitsel
yontem ve teknikler 6grencilerin ¢agdas beklentilerini giderek daha belirgin
bir sekilde karsilamada yetersiz kaldigi goriilmektedir. Geleneksel egitim
sistemleri, belirli ve statik bilgiye odaklanmaktadir. Sonug olarak, otantik,
durumsal baglamla iliskisi kurulmayan bilgi ve bu iliskiyi tam olarak
kavrayamayan 6grenci lizerinde ¢ogunlukla etkisiz kalmaktadir. Yasanilan
problemlerin ¢6ziimiinde ise geleneksel yontemler yetersiz kalmakta, bu
problemlerin giderilmesinde ise yeni medya kullanimi etkili bir yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim sistemi disindaki hizli ve dinamik teknolojik,
iletisim ve sosyal degisimler goz Oniine alindiginda, egitimcilerin egitsel
yenilikleri gelistirmeleri ve benimsemeleri giderek daha 6nemli hale gelmistir.
Geligen teknolojiler egitim 6gretim ortamlarinin etkili ve verimli bir sekilde
tasarlanmasina olanak saglamaktadir.

Egitim 6gretim ortamlarinda 6grenciler ve 6gretmenler arasinda bilgi
aligverisini sadece smif ortaminda saglamak yerine bagimsiz web
platformlarinin gelistirilmesi gerekliligi savunulmaktadir. Bu tiir bir egitim
stireci, 0grenme tlizerinde olumlu etkiler yaratacaktir. Dijital egitim ortamu,
Ozgiin baglamlar sunmakta, uygulamaya yonelik bilissel etkinlikleri tesvik
etmekte ve oOgrencilerin 6grenme siirecine katilimmi en st diizeye
cikarabilmektedir. i¢inde yasadigimiz dijital ve enformasyon toplumunda
icerik sunum sekilleri de degismistir. Klasik tek yonlii sunumun yerine yeni
medya teknolojileri ¢ift ya da ¢ok yonlii farkli formatlarda (isitsel, gorsel,
etkilesimsel gibi.) karsimiza ¢ikmaktadir.

Gee (2010), yeni medya teknolojilerinin toplum i¢inde bir¢ok yénden
medya lretim ve tiiketim dengelerini de degistirdigini dile getirmektedir.
Yaganan dontistimii dort sekilde siralamaktadir: Birincisi, giiniimiizde siradan
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insanlar medyay1 sadece tiiketmek degil, liretmek icinde kullanmaktadirlar.
Profesyonel olarak tasarlanan filmlerin, videolarin ya da oyunlarin artik
sadece uzmanlarin iiretebilecegi seyler olmaktan ¢iktigmi, toplumda ilgi
duyan herkesin iiretim yapabilecegine isaret etmektedir. ikincisi, yeni medya
araglarinin katilim ve izleme dengesini degistirdigidir. Glinlimiizde giderek
daha fazla insan sadece seyirci olma roliinden gikmaktadir. Ugiinciisii, dijital
araglar gruplarin, sosyal ve toplumsal olusumlarin ve giiciin dogasini
degistirmektedir. Son olarak ise, genclerin resmi egitim dongiisiinden
kurtularak kendi baglarina bir seyler 6grenip uzman haline gelebilmesidir
(Ulusoy, 2018).

Yeni medya, belirli bir mesajin belirli bir toplum iiyesi tarafindan dijital
olarak hem olusturuldugu hem de dagitildig1 teknoloji tabanli sosyo-kiiltiirel
platformlar1 temsil eder. Bu baglamda yeni medya, dijital mesajlarin sadece
olusturuldugu degil, ayn1 zamanda herhangi bir dijital cihaz aracilifiyla
herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde erisildigi bir sistemdir (Chen, Wu
ve Wang, 2011). Yeni Medya teknolojisine dayali 6grenenler kusagi, bilgiyi
elde etmek icin Web tabanli ortami kullanirlar. Yeni Medya tabanh video
anlatimi, sosyal medya, e-0grenme ortamlart ve mobil uygulama tabanl
platformlar araciligiyla 6grenme igerigine ulasmay1 tercih ederler (Gaur ve
Bohra, 2019).

21.YY BECERILERi

Farkli kuruluslar tarafindan tanimlanan 21.yiizy1l becerilerinin ortak
Ozelliginin bilgiyle 6grencilerin neler yapabilecegi ve 6grendikleri bilgileri
glinliik hayatta nasil uygulayacaklarini vurgulamaktadir. Bu becerilerin temel
amaci ise giiclii iletisim ve igbirligi becerileri, teknolojide uzmanlik, yenilik¢i
ve yaratict diisinme becerileri ve sorunlart ¢6zme becerilerinin
kazandirilmasidir. Bu beceriler ise 0grenme ve Ogretmeyi dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle 6gretmenlerin bu beceriler hakkinda bilgi sahip
olmasi ve 6grenme ortamlarina bu dogrultuda sekil vermeleri gereklidir.

International Society for Technology in Education ([ISTE] 2007),
giderek dijitallesen diinyada ogrencilerin asagidaki alanlarda becerilere
ihtiyag duydugunu kabul etmistir: 1) Yaraticilik ve Yenilikgilik; 2) iletisim ve
Isbirligi; 3) Arastirma ve Bilgi Akiciligi; 4) Elestirel Diisiinme, Problem
Cozme ve Karar Verme; 5) Dijital Vatandaslik; ve 6) Teknoloji Islemleri ve
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Kavramlari. 21. yiizy1l becerilerinin egitime aktarilmasini tesvik eden lider
kurulus olan 21.yilizy1l 6grenme ortakligi(P21) ise (The Partnership for 21st
Century Skills), 21. Yiizyil 6grenimi i¢in bir gergeve gelistirmistir. Bu
cergeve, dort bagliktan olugmakta ve 6grencilerin glinlimiiz is giiciine basarilt
bir sekilde girmek i¢in ihtiyag duydugu becerileri, bilgileri ve uzmanlig
icermektedir. 1) Temel Konular ve 21. Yiizyll Temalar1; 2) Ogrenme ve
Inovasyon Becerileri; 3) Bilgi, Medya ve Teknoloji Becerileri; 4) ve Yasam
ve Kariyer Becerileri.

P21, temel konular ve 21. yiizy1l temalarina hakim olmanm, dgrenci
basarisinda esas oldugunu belirtmektedir. Temel konular olarak Ingilizce,
Diinya dilleri, Sanat, Matematik, Ekonomi, Bilim, Cografya; Tarih ve
Vatandaslik derslerini ele almaktadir. 21. Yiizyil temas: olarak ise disiplinler
arasi temalara deginilmektedir. Kiiresel farkindalik, Finansal, Ekonomik,
Isletme ve Girisimci Okuryazarhigi, Yurttas Okuryazarhg, Saghk
Okuryazarligi, Cevre Okuryazarlig1 gibi.

Ogrenme ve yenilik¢ilik becerileri, giiniimiiz diinyasinda giderek daha
karmagik hale gelen yasam ve calisma ortamlarmma hazir olma, elestirel
diistinme, igbirligi kurma, problem ¢6zme, yaraticiligi ve yenilik¢i olmay1
kapsamaktadir.

Bilgi, medya ve teknoloji becerileri, bireylerin teknolojik araglarda
yaganan hizli degisiklikler ve giderek artan bilgiye paralel olarak icinde
bulundugumuz toplumda etkili bir vatandas ya da ¢aligan olabilmesi i¢in sahip
olmasi gereken bilgi okuryazarligi, medya okuryazarligi ve bilgi ve iletisim
teknolojileri yazarlig1 gibi bir dizi iglevsel beceriler olarak tanimlanmaktadir.

Yasam ve kariyer becerileri, bireylerin ¢aligma ve hayat sartlarinda
etkili ve verimli olabilmelerinde diistinme becerisi, igerik bilgisi ve duygusal
yeterliklerden bahsedilmektedir.

Dijital egitim teknolojileri okuryazarlik kavramimi biiylik o6lgiide
degistirmektedir. J. Potter bu degisiklikleri, medya okuryazarligi kavramini
kullanarak, onu "kendimizi medyaya maruz biraktigimiz ve karsilastigimiz
mesajlarin 6ziinii yorumladigimiz bir dizi beklenti" olarak tanimlamaktadir
(Potter, 2004). Medya okuryazarliginin ayirt edici 6zelligi, somut disiplinlere
degil, mantiksal, sistematik ve elestirel diistinmeye, iyi gelismis bilgi yonetimi
ve iletisim becerilerine yaptigi vurgudur. Ugurkan, Kumtepe, Kumtepe ve
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Saykili (2020), medya okuryazarliginin bireylerin digerleriyle yalnizca
tilketim yoluyla degil, ayn1 zamanda medya mesajlarinin aktif katilimina ve
ortak iiretimine izin veren {retim ve dagiim yoluyla etkilesimini
vurgulamaktadir. Yeni medya teknolojileri, bireylerin fikir ve goriislerini
paylasmalarin da kolaylagtirmigtir. Dijital ¢agda yasanan gelismeler, tiikketim
ile bireylerin iiretim becerilerini de 6n plana ¢ikarmistir. Dolayisiyla yeni bir
olgu olarak yeni medya okuryazarlig1 kavram, teknik bilgi ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin harmanlanmasi yoluyla bilgi ve iletisim teknolojileri araciligiyla
medya mesajlarinin iiretilmesi, dagitilmasi ve tiiketilmesini ifade etmektedir
(Lin, Li, Deng ve Lee, 2013). Temel diizeyde medya okuryazarligi, dijital
multimedya teknolojilerini kullanma siirecine dahil olan bir bireyin asagidaki
beceri ve yeteneklere sahip olmasi beklenmektedir.

+ Internette bilgi bulma ve gesitli bilgi tiirlerini karsiya yiikleme
yetenegi.

* Navigasyon becerileri, dijital aglarda oryantasyona izin verme ve
interneti kullanma stratejilerinin anlasilmasini saglama.

* Belirli bir siniflandirma semasina uygun olarak bilgi siparis etme
becerisi anlamma gelen siniflandirma becerileri: problem, tiir,
konular.

* Cok modlu igerikle ilgili farkli bilgi tiirlerini karsilagtirma ve segme
yetenegi ile ilgili biitiinlestirici beceriler.

* Degerlendirici-yansima becerileri — kalite, uygunluk, nesnellik,
bilginin uygulanabilirligini dogrulama, burada kritik konumu
koruma becerileri.

* lletisim becerileri — etkilesim ve isbirligi organizasyonu, medya
araciligiyla kendini ifade etme yetenegi, ag egitim etkilesimlerine
katilim, etik iletisim normlarinin gézlemlenmesi.

* Yaratici-enstriimantal beceriler — ¢ok modlu metinler bigiminde kendi
icerigini olusturma, web sayfalar1 olusturma ve mevcut icerikleri
yenilerine doniistiirme becerileri.

Yeni medya araglari, egitim Ogretim ortamlarina farkli bir format
kazandirmistir. Ogretmenlerin degisen teknolojilere paralel olarak degisen
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egitim Ogretim ortamlarima hazir olmalar1 gereklidir. 21.yy bilgi ve
becerilerini bilmeli, yeni medya ortamlarini etkili ve etkin kullanabilmeli, yeni
medyayr dogru anlayip anlatmali ve yeni medyanin iretkenliginden
faydalanabilmeli, grencilerini hazir hale getirebilmelidir. Ozellikle salgin
donemi gostermistir ki, 6gretmenlerin ve dgrencilerin teknolojiyi anlama ve
kullanmada zorluk ¢ekenler olmustur. Internet teknolojilerine hizl bir sekilde
uyum saglayamamiglardir.

DIiJITAL OGRENME

Yeni medya araglarinin yayginlagsmasi ve erisilebilir hale gelmesiyle
birlikte Ogrenme aligkanliklart ve egitim paradigmalart da degisim
gostermistir. Bu araclar sayesinde basili materyallerin yaninda dijital
materyallerde egitim Ogretim ortamlarinin bir pargasi haline gelmistir. Bu
sayede Ogrenme her an her yerde gergeklesmesi miimkiin olmustur. Bu
gelismeler 6grenmenin dijital ortamlara tasinmasini saglamistir. Dijital cagin
bir gereksinimi haline gelen dijital &grenme, bireylerin dgrenme
deneyimlerini zenginlestirir, zaman kazandirir, isbirlikli uygulamalar
kolaylastirir.

Dijital 6grenme medyanin internet araciligiyla saglanan dijital
formudur. Kablolu ya da kablosuz medya araglarmin yer ve zamanlama
kisitlamalarim1 agmak ve Ogrenen merkezli bireysellestirilmis 6grenmeyi
saglamak i¢in eszamanli ve es zamansiz ger¢eklesen 6grenme durumlari igin
kullanilmaktadir. Keane (2012), dijital 6grenmenin dorde ayirmaktadir:

1. Dijital Ogretim materyalleri: Dijital O6gretim materyalleri, e-
icerikleri, e-kitaplari, dijitallestirilmis verileri veya diger dijital
yontemlerle sunulan icerikleri ifade eder.

2. Dijital araglar: Ogrenenlerin masaiistii bilgisayarlar, diziistii
bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar ve akilli telefonlar gibi dijital
araclar araciligiyla katildig1 6grenme etkinliklerini ifade eder.

3. Dijital dagitim: Ogrencilerin Internet araciligiyla sunulan 6grenme
etkinliklerine katiimi ifade eder. 6rn. intranet, internet ve uydu
yayincilig1.

4. Otonom o6grenme: Ogrencilerin kendi baslarina dijital dgrenme
yoluyla gevrimigi veya ¢evrimdis katildig1 6grenme etkinlikleridir.
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Dijital ¢agin iginde dogan bireyler dijital yerli olarak da nitelendirilen
“Z kusagr” Tirkiye niifusunun iigte birini olusturmaktadir. Bu kusaktaki
bireyler teknolojinin sagladigi imkan ve yeniliklerle birlikte bilgiye erisme,
bilgiyi kullanma ve bilgiyi paylagmada farkli platformlar kullanarak yerel ya
da kiiresel alanlarda egitim siirecinde rol almaktadirlar (Giindiiz ve Akgiin,
2021). Teknoloji tabanli yeni medya, dgrenciler veya 6grenciler igin gerekli
olabilecek zengin bilgi ve bilgi kaynaklar saglamaktadir. Egitimde 6gretim
kalitesini artirma potansiyeline sahip YouTube, Facebook ve WhatsApp gibi
farkli yeni Medya tiirleri ile siirekli biiyiimektedir.

WEB2.0 ARACLARI

Geleneksel (ya da eski) medyanm aksine yeni medya, mesaj1 iletmek
icin analog sinyal yerine dijital sinyalle dayanir. Yeni medya, web sitelerini,
wikileri, etkilesimli forumlari, e-6grenme sistemlerini, mobil cihazlar, yazilim
ve donanimlart igermektedir. Sinif 6gretimine bu medya tiirleri basarili bir
sekilde entegre edildiginde, 6grenmeyi kolaylastirabilir. Bunun temel nedent,
teknolojinin iletisimi tegvik etmesi, bilgi paylasimini desteklemesi ve her an
veriye erisim saglamasidir. Egitimciler, yeni medya iiretiminin farkli 6grenme
tarzlarmi karsilama, Ogrencileri motive etme ve cocuklarin ve genglerin
Ogreniminin 6nemli sosyal ve Kkiiltlirel yonlerini ele alma potansiyelinin
giderek daha fazla farkina varmaktadir.

Tek yonli iletisim olanaklari sunan Web 1.0°dan sonra, ¢ift yonli
iletisime  imkan taniyan, Dbireylerin kendi igeriklerini olusturup
paylasabildikleri Web 2.0 araglar ortaya ¢ikmigtir. Bu araglar kullanicilarina
otonomluk ve bagimsizlik saglamanin yaninda, isbirligi, katilim, iletisim ve
etkilesim segeneklerini artiran bir yapidadir. Sosyal Medya, o6zellikle
YouTube Platformu 6grenme becerileri konusunda genis ve biiyiikk bir
potansiyele sahiptir. Heniiz tam olarak kesfedilmemis ¢ok sayida 6grenme
yOniine sahiptir. YouTube genis bir yelpazeye sahip kolay erisilebilir, talimat
gelistirmek ve kullanicilarn ilgisini artirmak. YouTube, ¢esitli igeriklerle en
seckin e-video igerik saglayicist ve ayni zamanda diinyanin en bilyiik video
paylagim hizmeti haline geldi. Bu ¢alisma, uzaktan egitim 6grenme modunda
Yeni Medya tabanli sistem araciligiyla etkili video anlatim faktoriinii
kesfetmeye odaklanmistir. E-dersler esneklik, istege bagli olarak erisilebilir
ve en Odnemlisi, herhangi bir zamanda herhangi bir yerden kolay erisim saglar.
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Sosyal medya, egitimle ilgili farkli durumlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Schelkunov, Nikolaeva ve Kothiar, 2019). Sosyal aglar iki
tire ayrilir: egitim igin Onemli olanlar ve egitim siirecine uymayanlar.
Ornegin, YouTube, gesitli alanlarda ¢ok sayida egitici medya igeriklerinin
acik erigimli videolar1 barindiran, egitim Ogretim ortamlarinda siklikla
kullanilan sosyal ag tiirii iken; Instagram, Pinterest ve Telegram grafik
materyallerin ¢cok¢a bulundugu, ancak egitim siirecindeki faydasinin oldukca
az oldugu sosyal ag tiiriidiir. Yeni sosyal medya ile Facebook, Twitter,
Spotify, Youtube, Instagram, Skype, Google+ ve insanlarin birbirleriyle
etkilesime girebilecekleri, web giinliikleri olusturabilecekleri ve bilgi ve dosya
paylasabilecekleri web iizerinde calisan sitelerdir. Ogrencilerin modern
medya uygulamalarinda (Facebook, Twitter ve digerleri) oldukca ¢ok vakit
gegirmektedirler.  Bu  gecirilen  zamanin  egitim  faaliyetlerine
yonlendirilebilecegi fikri ile Ozellikle tiniversitelerde &gretim gorevlisi ve
ogrencilerin birbirleriyle iletisim kurmak icin sosyal aglari tercih etmeye
baglamiglardir. iletisim kurmanin yaninda ¢aligma siirecine ve tartisma
ortamlarma katilma, bilgi aligverisinde bulunma, 6dev verme/alma, egitici
topluluklarinin kurulmasi gibi bircok alanda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Paulsen ve Teakke(2013), sosyal medyanin egitim &gretim ortamlarinda
kullanilmasindan ortaya c¢ikabilecek potansiyel durumlarnn su sekilde
belirtmektedir:

e Daha iyi 6grenme imkanlar1 sunulabilmektedir. Ogretimde sosyal
medya kullanilirsa, kendini ifade etme, katilim saglama, isbirligi
yapma, yansitma ve birlikte 6grenme, yardim etme/alma, 6gretmen
geribildirimi, bilgi paylagimi, 6grenci liretimleri, not paylasimai, bilgi
depolama gibi firsatlar olugsmaktadir.

e Topluluklar olusturmaya firsat saglamaktadir. Yeni medya ile
O0gretmen ve Ogrenciler birbirlerini daha iyi tanima firsat1 bulur,
birlikte bir seyler yapabilir, yeni arkadaslar edinebilir, yeni
baglantilar kurabilir ve farkli topluluklar i¢inde kendine yeni
firsatlar yaratabilir.

e Okul ve oOgrenciler arasinda iletisim firsatlar1 saglar. Okuldaki
etkinlikler veli, 6grenci ya da cevreye kolaylikla duyurulabilir.
Mezunlar hakkinda daha kolay veri toplanabilir. Ayrica, devamsiz
ogrencilerle daha iyi iletisim kurulur ve sanal ev 6devleri verilme
firsat1 bulunabilir.
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o Cevredeki topluluklar, diger iilkelerdeki insanlar gibi diger
paydaslarla iletisim kurulur ve bdylece 6grenci ve dgretmenlerin
bakis acilar genisletilebilir.

e Ogrencileri aktif katilma tesvik etmekte, daha iyi motivasyon ve
baglilik saglamaktadir. Yeni medya ile O6gretimde daha fazla
cesitlilik elde edilir.

e Ogrencilerin daha iyi medya ve bilgi teknolojileri becerileri
kazandirilmasinda ve Ogrencileri dijital medyanin niifuz ettigi
cagdas topluma daha hazir hale getirilebilmesinde yardimci
olmaktadir.

Egitim 6gretim ortamlarinda etkili bir sekilde kullanilabilecek bircok
web 2.0 arac1 bulunmaktadir. Farkli amaglara sahip olan bu araglarin bazilar1

Tablo 1°de listelenmistir.

Tablol. Web2.0 Araglar1 ve Amaglari

Amag

Web 2.0 Araci

Cevrimi¢i Smav Olusturma

Charles Kelley Quiz Generator, Kahoot,
goformative, plickers quizizz

Dil 6grenimi

Forvo, duolingo

Sunum Olugturma Araglari

Slideshare, Prezi, mentimeter

Web konferans

Yugma, Twiddla

Isbirligi & Dosya Paylasma
Aragclan

Basecamp, Gliffy Schoology, Gliffy

Ogrenim Yonetim Sistemleri

ATutor, Dokeos, Sakai, classdojo

Oyunlastirma

FunBrain, MangaHigh, baamboozle

Etkilesimli, Gérsel Igerik ve
Video Hazirlama

Canva, actionbound, Spark.adobe,
Deck.toys, learningapps, oppia, padlet,
Animoto, edpuzzle, vizia

Yer imi Yoneticileri

del.icio.us, Diigo

Animasyon Yapma Araglar

Powtoon, vyond, goanimate

Dijital Hikaye Olusturma

Storyjumper

Cevrimici Tartigma

flipgrid
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MOBIL TEKNOLOJILER

Yaki zamana kadar masaiistii bilgisayar hatta sabit telefon hatlariyla
gerceklesen internet baglantisi, yer ve zaman bagimsizligi agisindan bireylere
tam bir 6zgiirliikk saglayamiyordu (Bulun, Giilnar ve Giilan, 2004). Bu nedenle
bireylerin diinyaya agilabilmesinde daha pratik olan ve kablosu olmayan bir
erisime imkan veren mobil teknolojiler ortaya ¢ikmigtir. Bireylerin hareket
ederken bilgiye erismek istemesi ve bu bilgi ile istedigi islemleri istedigi
yerden yapabilmesini imkan kilan mobil ¢éziimler sunan teknolojiler mobil
teknolojiler olarak adlandirilmaktadir. Taginabilir olmasi ve etkilesimli olma
gibi birgok ozellige sahiptir (Yavuz, 2014). Mobil cihazlar — telefonlar ve
tabletler— diinyadaki en yaygimn dijital teknolojidir. Bunun yaninda avug igi
bilgisayarlar, hesap makineleri, tablet bilgisayarlar ve degisik boyut ve
yapidaki diziistii bilgisayarlara kadar bir¢ok cihaz mobil cihazlar olarak
adlandirilabilir. Giiniimiizde hemen hemen herkesin en az bir mobil araca
sahip oldugu goriilmektedir. Mobil cihazlarin kullanma yas1 TUIK’in 2021
Aralik ayinda yaymladig1 raporunda cep telefonu kullanma orani 6-10 yas
grubunda %53,9 iken, 11-15 yas grubunda %75’dir. Bu durum mobil
teknolojilerin potansiyel giiciinii ne denli yiiksek oldugunu gostermektedir.

Teknolojide meydana gelisim ve farkli ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ise
mobil teknolojiler farkli alanlarda gesitli sekillerde kullanilmaktadir. Saglik,
iletisim, haberlesme, ticaret gibi birgok alanda etkisini gostermektedir. Mobil
teknolojilerin yaygin olarak kullanildig: alanlardan birisi de egitimdir. Mobil
teknolojiler hizla gelismektedir. Bu gelisme 15181nda 6grenmenin okul disinda
da devam etmesine olanak saglayan araglar ortaya c¢ikmaktadir. Mobil
teknolojiler 6grenmeyi desteklemenin yaninda, Ggrenenlerin birbirleriyle
stirekli iletisim igerisinde olmalarini da saglamaktadir (Bozkurt, 2015).

Mobil teknolojiler hizla gelismekte ve bu gelismeye paralel olarak
mobil 6grenme formal (yapilandirilmis), informal (yar1 yapilandirilmis) ve
non-formal (yapilandiriimamis) 6grenme ortamlarini birlestiren, 6grenmenin
smifin diginda da devam etmesine olanak saglayan firsatlar yaratmaktadir
(Bozkurt, 2015). Mobil teknolojiler 6grenmeyi desteklemede, 6grenenlerin
birbirleriyle sosyal aglar ve diger iletisim kanallar1 ile siirekli iletisim
kurmalarini saglamada, aglara katilarak bilgiye ulasabilmelerine, 6grenenlere
destek hizmeti saglanabilmekte, sayisal kitaplar veya aglar tizerinden 6grenme
icerigine erisim olanaklari saglamaktadir (Bozkurt, 2015). Boylelikle
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Ogrenme siirecinin kesintisiz devam etmesini saglanirken 6grenme ortamlari
da zenginlestirilmektedir. Dogal afet, salgin, savas ya da cografi konum ile
ilgili yasanan olumsuzluklarda egitime erisimin zorlastig1 durumlarda mobil
araglar ve mobil uygulamalar egitimi kolaylastirmaktadir (Dhanalakshmi,
Suganya ve Kokilavani, 2014). Bu mobil teknolojiler araciligiyla gergeklesen
ogrenmeler mobil 6grenme(m-6grenme) olarak adlandirilmaktadir. Mobil
O0grenme sayesinde istenilen herhangi bir ders mobil videolar iizerinden
izlenebilir, sinav sonuclar1 6grenilebilir, ses ve kamera kullanilarak ders
verilebilir ya da canli bir derse katilim gosterilebilir.

SANAL GERCEKLIK UYGULAMALARI

Sanal Gergeklik (VR), ilk olarak havacilik ve tibbi goriintiileme gibi
uygulamali alanlarda kullanilmaya baslanmis olup egitim ortamlarinda
kullanilmaya baslanmistir. VR'nin egitim ve 6gretim amacl kullanilmasinin
ana nedenlerinden biri, yiiksek etkilesimin desteklenmesi ve gercek diinyaya
benzeyen sanal bir ortam sunma yetenegidir (Lee ve Wong, 2008). Bu
teknoloji ile 6grenciler, li¢ boyutlu (3-D) etkilesimli bir ortami ya da olay1
kesfedebilir ve degistirebilir.

VR uygulamalari, masaiistii ve sarmalayan sistemler olarak iki ana
tirde siniflandirilabilir (Lee ve Wong, 2008). Masaiistii sanal ortamda,
bilgisayar simiilasyonu kisisel bir bilgisayarda gergeklesmekte ve etkilesim
klavye, fare, joystick veya dokunmatik ekran ile saglanmaktadir. Ote yandan,
sarmalayan VR ortamlari, birden fazla, oda boyutunda ekranda veya
stereoskopik, basa takilan bir gOrlintileme birimi aracilifiyla
gerceklestirilmektedir. Bu ortamlarda ise eldiven, takim elbise ve iist diizey
bilgisayar sistemleri gibi 6zel donanimlara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Bu
sistemler masaiistii uygulamalarina gore biraz daha pahali uygulamalardir.

Erbas ve Demirer (2015), sanal gerceklik uygulamalarinin, 6zellikle
uygulama gerektiren derslerde Ogrenenlerin deneyim edinmeleri i¢in
kullanilabilecek bir 6gretim metodu oldugunu belirtmektedir. Sanal gergeklik
uygulamalar1 ile sanal geziler diizenlenebilmekte ve Ogrencilere gergekte
bulunma hissi yasatilabilmektedir. Askeri egitimlerde ugus simiilasyonlari,
sanal tatbikat uygulamalar1 yapilabilmektedir. Fizik, Kimya gibi laboratuvar
ortamlarinda gergeklestirilmesi tehlikeli ve maliyeti yiliksek uygulamalar bu
ortamlarda tekrar tekrar yapilabilmektedir. Matematik egitiminde soyut
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kavramlarin 6gretiminde etkili olabilmektedir. T1ip egitiminde 6Zrenciler sanal
kadavralar ile galisabilmekte ve gercekei durumlart gorebilmektedir (Tepe,
Kaleci ve Tiiziin, 2016). Soyut kavramlarin 6gretilmesinde, tarihi olaylarin ve
yer ylizii olusumlart anlatilmasinda, dil 6greniminde farkli iilkelerdeki
bireylerle etkilesimin kurulmasinda sanal gerceklik uygulamalar etkili
olabilmektedir. Bilgisayarda tasarlanmis bir binanin igine girilebilmekte,
mimari yapisi incelenebilmekte, giinesin farkli saatlerdeki etkisinin nasil
olacag1 hesaplanabilmekte veya depreme dayanikliligi ile ilgili hesaplamalar
yapilabilmektedir (Kayabasi, 2005).

Kandemir ve Demir (2020), sanal ger¢eklik uygulamalari ile fiziksel
olarak bir araya gelme firsati olmayan birbirinden uzakta 6grenciler etkilesim
ve iletisim imkan1 sunmaktadir. Farkli tilkelerdeki 6grenci ve 6gretmenleri bir
araya getirebilmekte ve Dbdylelikle yabanci dil egitimi iginde
kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda uzaktan egitimde de gerekli alt yapinin
saglanmasiyla uzaktan egitimde yeni firsatlarin agiga ¢ikmasma yardimci
olacaktir. Giyilebilir sanal gerceklik teknolojileri sayesinde 6zel gereksinime
ihtiyag duyan (biligsel, fiziksel veya gelisimsel) 6grencilere verilen egitimin
kalitesi artirilabilmektedir.

KIiTLESEL ACIK DERS UYGULAMALARI

Dijital diinyanin bir sonucu olarak egitim-6gretim kurumlar fiziksel
yapilarina ek olarak sanal kurumlar olarak internet diinyasinda yer almaya
baslamustir. Ogretim alanindaki bu degisim, iletisim teknolojilerindeki
geligmelere paralel olarak milyonlarca insana zaman ve mekandan bagimsiz
bu &gretim ortamlarindan faydalanmasina olanak vermektedir (Bakan ve
Bakan, 2017). Ogretim alanindaki hareketlilik (mobility) anlayismin bir
sonucu olarak smirlar ortadan kalkmistir. Egitime yonelik talepler her gecen
glin artmakta, buna karsilik mevcut 6gretim alan ve yoOntemler yetersiz
kalmaktadir. Bu sebeple yeni teknolojinin bu alanda etkin sekilde kullanilmasi
zorunlu hale gelmistir.

Ingilizcesi Massive Open Online Course(MOOC) olan internet tabanl
uzaktan egitim yaklagimi egitim ortamlarin1 T{icretli/iicretsiz olarak genis
kitlelerle sunmay1 hedefler. KACD kisaltmasindaki, “Kitlesel” kayit sinirinin
olmamasini, ayn1 anda yiizlerce kisinin giris yapabilmesini, “A¢ik” cografi ya
da finansal kisitlamalar olmaksizin bir eposta adresiyle girisin miimkiin
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oldugunu, “Cevrimi¢i” ise internet iizerinden 6grenmeyi ifade etmektedir
(Dodson ve digerleri, 2015). En ¢ok bilinen kitlesel agik ders platformlart
coursera, edX, FutureLearn, Udacity, Udemy ve KhanAcademy’dir. Downes
(2008), KACD’lan iki tiirde smiflandirmistir: dagitilmis ¢evrimi¢i kaynak
aglar1 (cKACD) ve dijital platformlarda yapilandirilmis 6grenme yollar
(xKACD). cKACD, vyaraticilik, 6zerklik, sosyal ag olusturma, birbirleriyle
baglantili ve isbirlik¢i 6grenmeyi vurgulayan baglanticilik 6grenme teorisine
(Siemens, 2004) dayanirken, XxKACD’lar daha geleneksel Ogrenme
yaklasimlarini benimser.

Yasam boyu 6grenme felsefesinin etkisiyle tiim diinyada egitime talep
artmistir. Sinirsiz katilim ve web tlizerinden agik erisim ile licretsiz ve iicretsiz
seceneklerin var oldugu ¢evrimigi kurslardir. Video, belge ve problem setleri
gibi geleneksel ders materyallerine ek olarak, 6grenciler, profesdrler ve
Ogretim asistanlar1 igin spesifik alanlarda topluluk olusturmaya yardimci
etkilesimli forumlarin olugsmasini saglamaktadir. Bu Kkurslarm ¢esitli
teknolojiler kullanilarak ¢evrimigi olarak verilmesi, herhangi bir girig sartinin
olmamasi ve herkese agik olmasi ise ¢ok sayida dgrenciyi cezbetmektedir. Bu
kurslarda beklenen tek 6n kosul tek 6n kosul 6grenme istegidir(Bozkurt,
2015).

SONUC

Ogrenci sayisindaki hizli artis, Ogretmen yetersizligi, bireysel
farkliliklar, bilginin artisi yeni medya uygulamalarinin egitimdeki roliiniin
artmasina yol agmistir. Yeni medyanin egitim 6gretim ortamlarina girmesiyle
ise alisilagelen Ogrenme ortamlar1 yerini yeni Ogrenme ortamlarina
birakmistir. Ogrenen ve dgretenin bir arada oldugu, icerisinde sadece basili
materyalleri barindiran klasik egitim anlayist yeni medya uygulamalar ile
degisim gostermeye baslamistir. Sadece tebesir ve karatahta ile sinirlandirilan
O0grenme ortamlar1 bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde smirlar1 olmayan
alanlar haline donilismeye baslamistir.

Alkan(2011), bilgi ¢aginda egitimin hedefleri tiiketimden ziyade artik
iiretkenlige, icerikten yonteme, bagimli kisilikten, bagimsiz kisilige, grup
Ogretiminden, bireysel 6gretime, herkese egitim vermeye ve toplumsal yasam
icin gerekenleri kazandirma yoniinde degistiginden bahsetmektedir.
Ata(2017), bu degisiklige neden olan en biiyiik teknolojik ilerlemenin kigisel
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bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi oldugunu dile getirmektedir. Ozellikle webin
gelisimiyle internet sadece bir aragtirma yapmak ya da mesajlagsmaktan ¢ikip
bir magaza vitrini ya da diinyaya acilmada bir arag olmak gibi yeni roller
istlenmistir (Ata, 2017). Yeni medya egitim Ogretim ortamlarmndaki rolii
tasarim, gelistirme, uygulama ve degerlendirme agamalarinda yer almaktadir
(Ata, 2017).

Sozel ifadeler yerini gorsel materyallere birakmistir. Kelimeler
yeterince ilgi cekmemekte, sdzel agiklamalar Z kusag icin sikici gelmektedir.
Isitsel ve gorsel materyaller daha eglenceli, siiriikleyici ve merak
uyandirmaktadir. Toplumsal beklentilerin gorsel algiya yonlenmesiyle web
2.0 araglarmin sundugu 6zellikler sayesinde yeni medyada farkli uygulamalar
ve platformlar ortaya c¢ikmustir (Youtube, instagram gibi..) Giintimiiz
diinyasinda oOgrenciler, daha fazla dijital igerik izlemeye takip etmeye
yaklasan dijital yerliler haline gelmistir.

Teknoloji her zaman uzaktan egitimin gelisiminde etkili olmustur.
Ogrencilerin resmi olarak fiziksel bir sinifa gitmeden sertifikalar ve hatta
dereceler almalarina olanak tanimistir. Kitle iletisim araglar1 bir¢ok iilkede
egitim i¢in kullanilmaya baslamadan once bile tiniversiteler posta yoluyla
derslere katilamayan 6grencilere ulagabilmistir. Dijital araclarin ve isbirlik¢i
Web 2.0 kaynaklarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, e-6grenme, bilgi paylagimi
ve igerik {iretimi igin yeni olanaklar elde etmistir. Ornegin, bloglar, sosyal
medya ve Wikipedia gibi web siteleri, herkesin akademik materyali
barindirmasi, diizenlemesi ve yayinlamasi i¢in platformlar sunmustur.
Uzaktan egitime uyarlanmis teknolojilerin gelisimiyle, yeni medya yeni
Ogrenme ve 6gretme deneyimleri sunmaya baglamistir. Bunlardan biri de son
yillarda ortaya ¢ikan Kitlesel Agik herkese agik derslerin internet iizerinden
verilmesiyle yiiriitiilen bir girisimdir. Kitlesel Ag¢ik Cevrimi¢i Kurslar
yalnizca web {izerinde e-0grenmeyi degistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda
geleneksel yiiksek 0gretim modelini de etkilemistir.

Bilginin énemli oldugu giiniimiizde dgrencilerin arastiran, sorgulayan,
elestirel diisiinen ve yaratici bireyler olmasinda ise bu alanlarin nasil daha
etkili ve verimli zenginlestirilebilecegi egitim sistemimizdeki tiim paydaslarm
ele almas1 gereken bir konudur. Geleneksel egitim yeni nesil 6grenenlerin
ihtiyaglarin1 karsilamada yeterli olmayacaktir. Bu nedenle egitim 6gretim
ortamlarinda dijital 6grenme tesvik edilmeli ve yeni medya araglarmin
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kullanim1 yayginlasmalidir.  Egitim Ogretim ortamlarinda yeni medya
araglarmi kullanilmasi dijital ¢aga bireylerin daha kolay uyum saglamalarini,
gelecek teknolojilerine hazir olmalarini saglayacaktir (Giiler, Sahinkayasi ve
Sahinkayasi, 2017).
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