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EDİTÖRLERDEN 

 

ĠletiĢimde Güncel ÇalıĢmalar-1 adlı bu kitap yedi çalıĢma-

dan oluĢmaktadır.  

Ġlk bölüm, “PANDEMĠ DÖNEMĠNDE KURUMSAL ĠMAJ 

VE REKLAM: KURUMSAL REKLAM ÜZERĠNE BĠR ĠNCE-

LEME” adını taĢımakta olup, Prof. Dr. Hasret AKTAġ ve Öğr. 

Gör. Muammer KALAY tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada özel 

bir kriz dönemi olan pandemide kurumsal imaj ve reklam 

üzerine üç bankanın reklamları göstergebilimsel yöntemi kul-

lanılarak incelenmiĢtir. 2. Bölüm, “ĠNTERNET VE ĠNTER-

NET GAZETECĠLĠĞĠNĠN GELĠġĠMĠNE TARĠHSEL BĠR BA-

KIġ” adını taĢımakta olup,  Doç. Dr. Mustafa ĠġLĠYEN ve Ta-

rık PULURLUOĞLU tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢma, günü-

müzdeki en önemli teknolojik geliĢme olan ve toplumları te-

melden etkileyen interneti ve bununla bağlantılı olarak gazete-

cilik alanındaki yeni medya ile gelen değiĢim konusunu ince-

lemektedir. 3. Bölüm, “YENĠ MEDYADA HASTA VE HASTA 

YAKINLARI ARASINDA ALTERNATĠF BĠR ĠLETĠġĠM YOLU 

OLARAK FACEBOOK GRUPLARI” adını taĢımaktadır. Bu 

bölüm, Doç. Dr. Salih TĠRYAKĠ ve Melis KARAKUġ tarafın-

dan yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, tedavisi olmayan nadir hastalıklar 

üzerine kurulan Facebook gruplarındaki katılımcıların payla-

Ģımları içerik analizi yöntemi kullanılarak incelenmiĢtir. 4. 

Bölüm “KÜLTÜREL ÇALIġMALAR PERSPEKTĠFĠNDEN 

TARAFSIZ BÖLGE TARTIġMA PROGRAMININ ALIMLA-

MASI: AYASOFYA‟NIN ĠBADETE AÇILMASI ÜZERĠNE BĠR 

DEĞERLENDĠRME” adını taĢımaktadır ve Dr. Emre Vadi 

BALCI tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, bir televizyon prog-

ramında yer alan toplumu ilgilendiren güncel bir konuya dair 
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alımlama analizi yapılmıĢtır. 5. Bölümde yer alan, “KRĠPTO 

SANAT ve SOSYAL MEDYA ĠLĠġKĠSĠ ÜZERĠNE BĠR DE-

ĞERLENDĠRME” adlı çalıĢma Dr. Ali Rıza KANAÇ tarafından 

kaleme alınmıĢtır. ÇalıĢmada, günümüzün popüler konuların-

dan olan dijitalleĢme ve sosyal medyanın kripto sanatla olan 

iliĢkisi incelenmiĢtir. 6. Bölümde, Bünyamin UZUN ve Halil 

ġEKER tarafından yazılan “KRĠZ ĠLETĠġĠMĠ SÜRECĠNDE 

TWITTER KULLANIMI: MANAVGAT YANGINI ÜZERĠNE 

BĠR ĠNCELEME” adlı çalıĢma yer almaktadır. ÇalıĢmada, kriz 

yönetimi ve sosyal medya iliĢkisi somut bir olay üzerinden 

değerlendirilmiĢtir. Son Bölüm “DĠJĠTAL ÇAĞIN TIK KUR-

BANLARI: ÇOCUKLAR” adını taĢımakta olup Yavuz DEMĠR 

ve Halil ġEKER tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, yeni med-

yadaki haberlerde çocuk temasının nasıl iĢlendiği ortaya ko-

yulmaktadır. 

ĠletiĢim alanında geliĢmemize katkıda bulunan tüm hoca-

larımıza teĢekkürü bir borç biliriz. ÇalıĢmanın iletiĢim alanına 

katkı sağlaması dileklerimizle… 

ÇalıĢmamıza desteklerinden dolayı ailelerimize ve Palet 

Yayınlarının sahibi Muhammed Ali ÇELĠK‟e sonsuz teĢekkür-

ler. 

 

Dr. Emre Vadi BALCI & Dr. Salih TĠRYAKĠ 
  



 
PANDEMĠ DÖNEMĠNDE KURUMSAL ĠMAJ VE  
REKLAM: KURUMSAL REKLAM ÜZERĠNE BĠR  

ĠNCELEME 

Prof. Dr. Hasret AktaĢ1  

Öğr. Gör. Muammer Kalay2  

 

GiriĢ 

Reklam, bölgesel ve küresel rekabetin hayatın her alanın-

da kendini hissettirdiği günümüz dünyasında, kuruluĢlar için 

vazgeçilmez bir iletiĢim aracı olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Doğru ve etkili stratejilerin kullanılması durumunda, hedef 

kitlelerin reklamda sunulan ürün ve hizmete olan taleplerinin 

artması doğal olarak karĢılanabilmektedir. Ancak her bir hedef 

kitleye aynı reklam yöntemleriyle ulaĢmanın mümkün olma-

ması, kuruluĢları farklı çalıĢmalar yapmaya ve farklı araçlar 

kullanmaya itmiĢtir.  

Hedef kitleler üzerinde etki oluĢturmada, ürün ve hizmet 

sunmanın ve buna dair reklam yapmanın kendi baĢına yeterli 

olmaması, kuruluĢların imaj çalıĢmalarına ağırlık vermelerine 

neden olmuĢtur. Ġmajın ve dolayısıyla kurumsal imajın öne-

minin artması, buna dönük çalıĢmalara verilen önemin de aynı 

paralelde geliĢme göstermesini sağlamıĢtır. Kurumsal imajın 

olumlu bir Ģekilde oluĢturulması, aksi durumda ise imajın 

olumluya dönüĢtürülmesi, kuruluĢların son yıllarda faydalan-

dıkları kurumsal reklam ile mümkün olmaktadır. 

Bu çalıĢmada kurumsal imajın öneminden yola çıkılarak, 

öncelikle imaj ve kurumsal imaj kavramları açıklanmaya çalı-

ĢılmıĢ; devamında reklam ve kurumsal reklamın ne olduğuna 

dair bilgiler aktarılmıĢtır. Son dönemde dünyayı etkisi altına 
                                                                                 
1 Selçuk Üniversitesi İletişim Fakültesi, h.aktas@selcuk.edu.tr 
2 Giresun Üniversitesi Sosyal Bilimler MYO, muammer.kalay@giresun.edu.tr 



10 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-1 

 

alan pandemi sürecinde bazı kuruluĢların, ürün ve hizmet 

reklamlarının yanında kurumsal reklama da önem verdikleri 

görülmektedir.  

Tüm dünyayı etkisi altına alan, binlerce insanın ölümüne 

neden olan Kovid-19 pandemisinin yoğun olarak hissedildiği 

günümüzde, kuruluĢların hedef kitlelerine ulaĢma yol ve yön-

temleri de bundan etkilenmektedir. Sokağa çıkma kısıtlamasın 

birçok ülkede olduğu gibi Türkiye‟de de uygulanması, kuru-

luĢların reklamlarına da yansımakta ve bu doğrultuda reklam-

lar yaptıkları gözlemlenmektedir. Reklamların hatırlatma iĢle-

vinden daha yoğun olarak faydalanıldığı ve kurumsal reklam-

ların pandemi döneminden etkilendiği görülmektedir. Bu bağ-

lamda çalıĢmada, YouTube platformunda yayınlanan, tüketici-

lerin evde kalmalarını teĢvik etme amaçlı mesajlar içeren ve 

pandemi dönemine vurgu yapan en çok izlenen on reklam 

içinde yer alan üç bankanın kurumsal reklamları göstergebi-

limsel analiz yöntemiyle çözümlenmiĢtir. Bankaların kurumsal 

reklamları incelendiğinde, genelde iyimser bir tablonun çizil-

meye çalıĢıldığı ve geleceğe umutla bakılması gerektiği mesajı 

aktarılmaktadır. ÇalıĢmada incelenen Akbank, Türkiye ĠĢ Ban-

kası ve Kuveyt Türk içinde kurumsal imaj unsurlara daha yo-

ğun olarak ağırlık veren bankanın Akbank olduğu belirlenmiĢ-

tir. 

1. Ġmaj ve Kurumsal Ġmaj 

1.1. Ġmaj 

Ġmaj kelimesi, farklı kiĢiler için farklı anlamlara gelmekte-

dir. Kimileri konuya olumlu yaklaĢırken, kimileri de imajın 

sahte ve gerçeklikten uzak, yapay özellikler ya da davranıĢ 

kalıpları içine girerek oluĢturulduğu düĢüncesini savunmakta-

dır. Ġster olumlu ister olumsuz açıdan yaklaĢılsın, imaj kavra-

mı artık yaĢamımızın ayrılmaz bir parçası olmuĢ (Özüpek, 
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2005:99), tercih etme ve satın alma davranıĢlarımızı Ģekillen-

diren önemli bir unsur haline gelmiĢtir. 

Herhangi bir nesneye, olaya, duruma, etkinliğe, bireye, ör-

güte, Ģehre, ülkeye iliĢkin zihinlerde oluĢan resim, harita veya 

izlenim olduğu söylenebilecek olan imaj (Bakan, 2011:293), 

resimleme metoduyla zihnimizde canlandırdığımız, kavram, 

nesne, durum ve sembollerdir (Canıtez, 2016:53). BaĢka bir 

ifade ile imaj; hedef kitlenin, verilmeye çalıĢılan veya var olan 

bir olguyu, kafasında nasıl Ģekillendirdiğidir (Baykasoğlu vd., 

2004:3). 

Ġnsanların bir nesne ile ilgili inançları, fikirleri, duyguları 

ve izlenimleri arasındaki etkileĢiminin bir sonucu olarak (Bal, 

2011:6) imaj, bir kurum için fiziksel görünümü, kurumsal 

davranıĢı ve kurumsal iletiĢimi; birey için ise, dıĢ görünüm, 

seçilen sözcükler, beden dili, içinde bulunulan ortam ve dav-

ranıĢ Ģekline kadar geniĢ bir yelpazeyi içermektedir (Canöz ve 

Doğan, 2015:21). 

Ġnsanlığın var olduğu günden bu yana, imaj oluĢturma ve 

kullanma edimi hep var olmuĢtur. Ancak sınıflı toplumların 

ortaya çıkıĢıyla ve özellikle 19. yüzyıldan sonra modern top-

lumla birlikte bir dolayımla oluĢmaya baĢlamıĢtır (Emir, 

2003:34). Ġmaj kavramına hangi bakıĢ açısından bakılırsa ba-

kılsın, bilinmesi gereken nokta bir mal ya da hizmetin satıĢın-

da, kurumun çevresinde tanınmasında ve kiĢinin kariyerinde 

hedeflediği konuma gelmesinde imajın çok büyük bir rolü 

bulunmaktadır (Çerçi, 2019:49).  

Sağlam bir Ģekilde inĢa edilmiĢ bir imaj, bir kuruluĢu veya 

bireyin güç, karakter, güven, liderlik ve isim tanıma algısını 

yansıtma yeteneğini artıracak unsurları içermelidir (Benoit, 

1995'ten aktaran: Moody, 2011:406). Ġmaj, belirlenen hedef 

kitleye uygun olarak planlanmalı ve hedef kitle analizi ile imaj 
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çalıĢma stratejileri yapılmalıdır. Böylece yapılan çalıĢma hak-

kında ortaya farklı çağrıĢımların çıkması, bireylerin zihinlerin-

de istenilenden farklı bir sonuç meydana gelmesi engellen-

mektedir (Kahraman, 2019:3). 

Ġmaj konusu pazarlama ve siyasal iletiĢim alanlarında içe-

riksel olarak farklılıklar gösterse de, siyasal iletiĢimde bireyin, 

pazarlama da ise ürünün tüketici hedef kitleye sunumunu 

içermektedir. Dolayısıyla insanlığın sosyal, ekonomik, kültü-

rel, siyasal bakımdan gösterdiği tarihsel değiĢim ve geliĢimler, 

bu sunum tarzları açısından yeni oluĢumlara kaynaklık etmiĢ-

tir (Güllüpunar, 2010:55). 

KuruluĢlar için imaj, kuruluĢun ticari baĢarısına direkt etki 

edebilecek bir ögedir. KuruluĢa dönük kamuoyunda oluĢan 

olumlu veya olumsuz tepkiler; kuruluĢu iflasla karĢılaĢma, 

müĢteri memnuniyeti ve marka sadakati, özetle büyüme po-

tansiyeli arasında bir yelpazede etkileme gücüne sahiptir. Bu 

çerçevede özellikle kuruluĢun sahip olduğu imajın, belirli de-

ğerler ve stratejiler bağlamında, bilinçli olarak oluĢturulması 

aslında hayati önemdedir (Doğan, 2015:64). 

1.1.1. Ġmajın Ögeleri 

Nesnel bilgiler ya da öznel yargılardan oluĢan imajın, tu-

tum ve davranıĢlar üzerinde belirleyici bir rolü olmamakta; 

ancak politikanın belirlenmesinden pazarlamaya, yürütülecek 

tanıtım faaliyetlerinden pazarlama çabalarına kadar pek çok 

konuda etkisi bulunmaktadır. Ġmaj, bireylerin zihninde za-

manla ve bazı ögelerin etkileĢimi sonucunda oluĢmaktadır. Bu 

ögeler; bilgilenme düzeyi, sahip olunan yargılar ile sunulan 

olanak ve hizmetlerdir (Tolangüç, 1992:11'den aktaran Özü-

pek, 2005:109). 



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-1 ■ 13 

 

 

1.1.2. Ġmajın OluĢumu 

Ġmajlar nasıl oluĢur, sorusunun cevaplarından biri, birçok 

imajın kazara oluĢtuğudur; bununla birlikte imaj, ün ya da 

biçim ve deneyimle de kazanılmaktadır (Peltekoğlu, 

2004:359). Ġmaj, kendiliğinden de oluĢabilir, oluĢturulması da 

mümkündür. Ġmajın, baĢkaları tarafından oluĢturulması te-

Ģebbüsleri, literatüre imagoloji, imaj makerlık gibi kavramların 

girmesine neden olmuĢtur (Bakan, 2005:13). 

Bu süreçte nasıl bir imaja sahip olunduğu ve nereye ulaĢ-

mak istenildiği iyi belirlenerek, sürece yardımcı iletiĢim kanal-

ları ile destek sağlanması gerekmektedir. Aynı zamanda süreç-

te kurumsal olarak imajı yansıtacak çalıĢmaların yapılması ve 

hedef kitlenin de beklentilerinin iyi gözlenmesi, süreci olumlu 

bir duruma getirmektedir. Bu süreç için çalıĢmalarda uzman-

lardan faydalanılmasının doğru olacağı ifade edilmektedir 

(Kahraman, 2019:6). 

Kamu kuruluĢlarının, yerel yönetimlerin, siyasi partilerin, 

ticari olan kuruluĢların ve kâr amacı olmayan kuruluĢların 
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türlü çalıĢmalar yaparak hedef kitlelerinin gözünde kendilerine 

özgü bir imaj oluĢturmaları mümkündür. Zaten günümüzde 

pek çok kurumun, imajının kendiliğinden oluĢması yerine, 

onun kendi inisiyatifleri doğrultusunda oluĢturulması çabası 

içerisinde oldukları söylenebilir (Bakan, 2011:301). Ġmaj oluĢ-

turulurken esas hedeflerden biri, mevzuyu bilen insanların 

sayısını artırmak ve olumlu bilgileri yayan fikir önderlerini 

kazanmaktır (Peltekoğlu, 2004:359). 

1.1.3. Ġmajın Fonksiyonları 

Bireyler için imajlar, belli bilgilerin iĢlenebileceği Ģema-

lar/Ģablonlar oluĢturmaktadırlar. “Ruhsal bir programlama” 

anlamında imajlar, bir kuruluĢun imaj oluĢturucu unsurlar 

aracılığıyla iletmek istediği türlü bilgi ve teĢviklerin alınabil-

mesi ve iĢlenebilmesi için bir yardım sunmaktadırlar. Bu psi-

kolojik iĢlemin türü, literatürde bir dizi fonksiyon ile açıklan-

maktadır. Bu fonksiyonlar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Okay, 

2000:256-257): 

• Karar Fonksiyonu: Bireylerin var olan imajları, herhangi bir 

konudaki kararlarını etkileyebilecektir.  

• BasitleĢtirme Fonksiyonu: Birey bilgi edinirken, ihtiyacı 

olmayan bilgileri dikkate almamakta; var olan imajı nedeniyle, 

bilgileri basitleĢtirme yöntemiyle ilgisini çekenlere dikkat gös-

termektedir. 

• Düzen Fonksiyonu: BasitleĢtirilerek edinilen bilgiler, var 

olan içerik anlamlarından birine eklenmektedir.  

• Oryantasyon Fonksiyonu: Ġmajı aktarılan kiĢi ya da kuru-

luĢun, ilettiği bilgilerin eksik veya nesnel olarak yetersizliği 

durumunda, birey bunları yine de değerlendirme yapabilecek 

bir yöntem bulabilmektedir.  

• GenelleĢtirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda 

olduğu gibi bir durum oluĢtuğunda, bireyler genelde bir bilgi 
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aktarımıyla bildikleri konuları bilmediklerine yansıtmakta ve 

bu Ģekilde bir genelleme yapmaktadırlar. 

Bu fonksiyonlar bir arada incelediği takdirde imajın kiĢinin 

hayatını ve gerekli durumlarda karar vermesini kolaylaĢtırıcı 

ve düzen sağlayıcı bir etkisi olduğu söylenebilir (Özüpek, 

2005:111). 

1.2. Kurumsal Ġmaj 

Ġnsanları ve bunun dıĢında birçok Ģeyi anlatmak için kul-

lanılan bazı sıfatlar, kurumlar için de tercih edilmektedir. Mo-

dern ve çevre dostu bir yapıya sahip olması, kaliteli ürün ve 

hizmet üretmesi bir kurumun, zihinlerde olumlu bir imaj 

oluĢturmasını sağlarken; aksi durumda da olumsuz bir imaj 

oluĢturmasına neden olacaktır. Sonuçta kurumları da insanla-

ra özgü olan güvenilir-güvenilmez, iyi-kötü, çevre dostu-

çevreye duyarsız vb. imaja sahip olabileceklerdir (Fettahoğlu 

Demirci, 2014:33). Kurumsal imaj, kurum hakkında söylenen-

lere bağlı olarak insanların kurumu nasıl algıladıklarını gös-

termektedir (Çakırkaya, 2016:25).  

Kurumsal imaj, hedef kamuların kuruluĢların çeĢitli özel-

liklerini karĢılaĢtırdıkları toplu bir sürecin sonucunda oluĢ-

maktadır (Nguyen ve Leblanc, 2001:228). Kurumsal imaj, 

genel anlamda kurumun tüm paydaĢ ve hedef kitleler tarafın-

dan ne Ģekilde algılandığını ifade etmektedir (Bat, 2014:375). 

Kâr amaçlı olsunlar ya da olmasınlar kuruluĢlar için imajdan 

söz edildiğinde kurumsal imaj kavramı kullanılmaktadır. Gü-

nümüzde tüm kuruluĢlar için önemli bir varlık değeri göster-

gesi olan kurumsal imaj, kuruluĢların var oluĢlarına dair ger-

çeğin aktarılması için göz önünde bulundurulması ve çaba 

gösterilmesi gereken bir olgudur (Topal ve ġahin, 2017:165). 

Ġmaj kavramı kurumsal bağlamda halkla iliĢkiler ve reklam 

ile bağlantılı bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır (Canöz 
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ve Doğan, 2015:21). Ġnsanların kurum ile alakalı bilgi ve de-

neyimleri temelinde oluĢan imaj, kurumla ilgili herhangi bir 

bilginin, istensin ya da istenmesin, hedef kitlelere ulaĢmasıyla 

oluĢmaktadır (Canöz, 2010:57). Son yıllarda gerek kurumun 

çalıĢanları gerekse dıĢ paydaĢları bakımından, kurumun nasıl 

algılandığına dair bir iĢaret olan kurum imajı ve buna dönük 

unsurlar, rekabete ve geliĢmeye istekli kurumların merkezi yol 

haritasını oluĢturmaktadır. Mevcut imajları ile sahip olmak 

istedikleri imaj arasında uyum sağlamaya ve denge kurmaya 

önem veren kurumlar, bu bağlamda imaj oluĢturma ve geliĢ-

tirme çabalarına hız vermiĢlerdir (Aktan, 2018:71). 

Yukarıda yapılan tanımlardan da anlaĢılacağı üzere ku-

rumsal imajla ilgili bazı göze çarpan özellikler ön planda bu-

lunmaktadır. Öncelikle, kurumsal imaj soyut bir unsur olarak 

ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte kurumsal imaj, akılcı ve 

duygusal bağlılıklarla oluĢmakta ve kuruma iliĢkin algılama, 

hedef kitleyi oluĢturan kiĢilerin zihinlerinde zaten mevcut 

bulunmaktadır. Bu noktada göz ardı edilmemesi gereken bir 

diğer konu, imajın bir kuruluĢa dair hedef kitlesinin yalnızca 

bir parçasında değil, tümünde var olan bir unsur olmasıdır 

(Bakan, 2005:37-38). Kurumun hedef kitlece nasıl algılandığı 

ve nasıl bir imaja sahip olduğu, kurumun baĢarısı adına ol-

dukça önemlidir (Aktan, 2018:73).  

1.2.1. Kurumsal Ġmajın OluĢumu 

Kurumsal imaj oluĢumunda etkili olan temel faktörler, 

Bakan (2005:178) tarafından yapılan bir alan araĢtırmasıyla 

belirlenmiĢtir. Bu araĢtırma sonucuna göre kurumsal imaj 

oluĢumunda fiziki faktör, sosyal sorumluluk, halkla iliĢkiler, 

reklam, sponsorluk ve kalite faktörleri olmak üzere altı temel 

faktör bulunmaktadır. Bu faktörlerden halkla iliĢkiler, reklam 

ve sponsorluk iletiĢim faktörlerini oluĢturmaktadır. Yine aynı 
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araĢtırma sonucuna göre kalite, kurumsal imaj oluĢumunda 

en etkili faktördür. Bu faktörü, önem sırasına göre sosyal so-

rumluluk, halkla iliĢkiler, reklam, fiziki faktör ve sponsorluk 

faktörleri takip etmektedir (Bakan, 2005:178).  

Kurumsal imaj çabaları, kurumun ticari özelliklerinden, 

ülkenin kültürel unsurlarından ve çevresel etmenlerden belli 

bir noktada etkilenmektedir (Bat, 2014:374). KuruluĢun imaj 

oluĢturmaya dönük kontrolündeki etkinliklerin dıĢında da, 

kuruluĢa iliĢkin bir imajın oluĢması mümkün olmaktadır. 

Ancak bu durum, kuruluĢun uğraĢlarının boĢuna olduğu an-

lamına gelmemekte; bu nedenle kuruluĢlar olumlu bir imaj 

oluĢturmak adına üzerlerine düĢen görevleri yerine getirme 

anlamında gayret göstermelidirler (Bakan, 2005:43-44). 

Kurumlar bir imaj oluĢtururken hedef kitlelerini belirle-

meli ve onlara verecekleri mesajlarda gerçekçi, içten, iyi niyete 

dayalı, hoĢgörülü, karĢıdaki insanların duygularına saygılı 

olmalı; abartıya kaçmamaya dikkat etmeli; araĢtırmaya dönük 

planlı ve programlı çalıĢma yaparak, farkındalık oluĢturacak 

bilgi akıĢını sağlamaya önem vermelidir (Canöz, 2015:32). 

1.2.2. Kurumsal Ġmajın ĠliĢkili Olduğu Kavramlar 

Kurumsal imaj ile ilgili literatür incelendiğinde, kavramla 

iliĢkili olarak kurum kültürü, kurum kimliği, kurumsal itibar 

ve kurumsal iletiĢim kavramlarının daha yoğun iĢlendiği gö-

rülmektedir. Bu nedenle çalıĢmada, adı geçen kavramlar dar 

bir çerçevede değerlendirilmiĢtir. 

1.2.3. Kurum Kültürü 

Kurum kültürü kavramına dair yapılan tanımların pek ço-

ğunda; her bir örgütü diğerlerinden ayıran paylaĢılan inançlar, 

değerler, törenler, semboller anlamlar ve mitler gibi unsurla-

rın, kurum kültürünü oluĢturduğu belirtilmektedir. Kurum 

kültürüne dair tanımlardan yola çıkılarak onun, kurum çalı-
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Ģanlarına, örgüt fonksiyonları çerçevesinde çeĢitli görevler ve 

anlayıĢlar dayatan birtakım ilkelerden oluĢtuğu söylenebilir 

(Bakan, 2005:70-71).  

Kurum kültürü ile temel olarak, kurumda görev alan tüm 

çalıĢanların inandıkları, güvendikleri ve kendilerini ait hisset-

tikleri bir çalıĢma ortamı oluĢturacak ortak değerlerin üretil-

mesi, yaĢatılması ve benimsenmesi amaçlanmaktadır. Bu doğ-

rultuda oluĢturulan kurum kültürü, örgüt üyelerini ortak he-

defler noktasında bir araya getirmekte, bireyler arasında olu-

Ģan iliĢki ve iletiĢimi biçimlendirmektedir (Uzunoğlu vd., 

2009:23). 

Kurumların kendi örgüt yapılarına uygun ve etkili bir ku-

rum kültürü oluĢturmaları, kurumlara pek çok açıdan katkı 

sunabilmektedir. Bu bağlamda kuruluĢların, bu durumu göz 

önüne alarak, kurum kültürüne hak ettiği önemi vermeleri 

gerekmektedir. Rekabetin çok yoğun Ģekilde yaĢandığı günü-

müz pazarında, bu yönde atılacak olumlu adımlar, hem kuru-

luĢların çalıĢanları gözünde itibar kazanmalarına, hem de ra-

kiplerine karĢı üstünlük elde etmelerine imkân sağlayabilmek-

tedir (Bakan, 2005:75-76).  

1.2.3.1. Kurum Kimliği 

Bir kuruluĢun kendisini dünyaya anlatmak için seçtiği bir 

yol olarak kurumsal kimlik; bir kuruluĢun, bir ürün ya da 

hizmetin isminin, yaptığı iĢin, bu iĢin yapım sürecindeki anla-

yıĢın, görsel ve zihinsel anlamda akıllarda, olumlu/olumsuz, 

baĢarılı/baĢarısız, güzel/çirkin gibi sıfatlarla yerleĢmiĢ Ģeklidir 

(Budak ve Budak, 2014:162). Kurumsal kimlik, görsel kimli-

ğin alanında yer alan konuların tümünü kapsamakla birlikte, 

bunlara ek olarak, satıĢ pozisyonunda olan ile diğer çalıĢanla-

rın davranıĢları, kuruluĢun yönetim Ģekli; iĢletme, üretim ve 
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hizmet anlayıĢı ile yöneticilerinin yeteneği gibi özellikleri de 

içermektedir (Bakan, 2005:62). 

Kurumun iç ve dıĢ hedef kitlelerine dönük yaptığı tüm ile-

tiĢim eylemlerini kapsayan kurumsal kimlik; bu bağlamda 

reklam, halkla iliĢkiler, kurumsal reklamcılık, kurum içi ileti-

Ģim, sponsorluk, doğrudan pazarlama, sergi ve fuarlar gibi 

unsurları barındırmaktadır (Canöz, 2010:54). Kurumsal imaj 

çalıĢmalarını yönetenlerin öncelikli olarak yapmaları gereken 

iĢlerden birisi, etkili ve uzun dönemli bir kimlik oluĢturmak-

tır. Eğer kimliği oluĢturan ögelerde, herhangi bir eksiklik ya da 

olumsuz değerlendirmelere neden olabilecek bir durum varsa, 

imaj çalıĢmalarını yönetenler tarafından bunun düzeltilmesi 

gerekmektedir (Bakan, 2005:60).  

1.2.3.2. Kurumsal Ġtibar 

Ġtibar, kimi zaman marka denkliği olarak, kimi zaman da 

iyi niyet olarak isimlendirilmektedir (Okay ve Okay, 

2014:418). Bununla birlikte tüketici, çalıĢan, tedarikçi, yöneti-

ci, kredi sağlayan, medya ve topluluklar tarafından kuruma 

dair oluĢan düĢüncelerinin toplamı olan kurumsal itibar, farklı 

paydaĢların algılamaları ya da temel imajlar tarafından belir-

lenmektedir (Budak ve Budak, 2014:183). 

Bir kurumun çalıĢanları ve müĢterileri tarafından nasıl al-

gılandığının göstergesi olarak soyut bir varlık olan (Budak ve 

Budak, 2014:181) kurumsal itibar; stratejik olarak hedeflenen 

iletiĢimi, güçlü ve bir kuruluĢun her bir hedef kitlesi ile kur-

duğu iliĢkilerini sürdürmek gayesiyle yaptığı ve kimi zaman da 

yapmadığı tüm çalıĢmaları içermektedir (Okay ve Okay, 

2014:418). 

Ġyi bir itibarın, kuruluĢ çalıĢanlarını yönetmekten Ģikâyet-

lerin cevaplanmasına kadar, kuruluĢun ortaya koyduğu her 

çalıĢmayla oluĢturulduğu akıldan çıkarılmamalıdır. Günü-
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müzde birbirine karĢılıklı bağımlı olan küresel ekonomide bir 

kuruluĢun itibarı, o kuruluĢun en büyük değerlerindendir 

(Okay ve Okay, 2014:438). Ġtibar kısa sürede oluĢmayacağı 

gibi kısa sürede de değerini kaybetmez fakat kurum ile ilgili 

olumsuz her durum/olay itibarın olumsuz etkilenmesine yol 

açabilmektedir. Bununla birlikte kurumların yaĢadığı ekono-

mik, yönetime dönük vd. konulardaki krizler, itibarın artması-

na ya da azalmasına neden olabilmektedir (Bat, 2014:387). 

Kurumsal itibar, değerli ve soyut bir varlık olmasından; 

paydaĢların kurum ile ilgili algılamalarını ve tercihlerini etki-

lemesinden dolayı yönetilmesi gerekmektedir (Budak ve Bu-

dak, 2014:183). Kurumsallık çerçevesinde oluĢturulmuĢ kim-

lik çalıĢmaları, uzmanlıkla yönetilen imaj ve reklam çabaları, 

kurumun tanıtımına dönük halkla iliĢkiler çalıĢmaları, kurum-

sal itibarın artmasına imkân sunan çalıĢmalardır (Bat, 

2014:386). 

Kurumsal itibar çalıĢmaları kuruluĢun yapısının, stratejile-

rinin ve değerlerinin analiziyle baĢlamaktadır (Okay ve Okay, 

2014:437). Tüm sosyal paydaĢların, değerlendirilen kurumla 

ilgili toplam algılamaları, kurumun itibarının olumlu ya da 

olumsuz olmasını belirlemektedir. Bu nedenle kurumun, bu 

algılamayı göz önüne alarak uygun bir strateji ile iletiĢimi yö-

netmesi gerekmektedir. Sosyal paydaĢlar üzerinde iyi bir itibar 

oluĢturmak ve bunu sürdürebilmek için yapılması gereken 

paydaĢların beklentilerinden daha önce, itibarın gerçeklerinin 

anlatılmasıdır (Tortop ve Özer, 2013:321-322). 

1.2.3.3. Kurumsal ĠletiĢim 

Kurumsal iletiĢimi, bir kurum tarafından ulaĢılmak iste-

nen hedeflerin gerçekleĢtirilmesi adına giriĢilen tüm iletiĢim 

çabalarını (Mert, 2019:1513) içine alan idari bir süreç olarak 

ifade etmek mümkündür (Canöz, 2015:47). Kurumsal ileti-
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Ģim; halkla iliĢkiler, örgütsel iletiĢim, pazarlama iletiĢimi, kriz 

iletiĢimi, medya iliĢkileri, müĢteri iliĢkileri yönetimi, kurumsal 

imaj, kurumsal marka yönetimi, kurumsal itibar gibi kuruma 

iliĢkin iletiĢim temelli süreçleri doğrudan kapsamakta ve dü-

zenlemektedir (Bat, 2014:384). Kurumun hedef kamularına 

bilgi ulaĢtırmada kullandığı tüm faaliyetlerinde kullandığı dil 

ve iletiĢimi destekleyen diğer unsurlar, kurumun iletiĢim bi-

çimine yön vermektedir. Tüm bu unsurların algılanıĢ ve yo-

rumlanıĢ Ģekli, kurumsal imajın oluĢturulmasında ve geliĢti-

rilmesinde etkilidir (Bulduklu, 2015:14). 

Rekabet ortamının günden güne arttığı günümüzde ku-

rumsal iletiĢim, daha önemli bir ihtiyaç olarak kendini gös-

termektedir. Yapısı özel ya da kamu olması fark etmeksizin 

tüm kuruluĢlar, hedeflerine eriĢebilmek için dıĢ hedef kitle ile 

birlikte iç hedef kitleyi de göz önünde bulundurarak kendileri-

ni konumlandırmak ve buna uygun olarak bilgi alıĢveriĢini 

sağlamak durumundadırlar. Bu amacı gerçekleĢtirmek için 

planlı ve bilinçli bir iletiĢim sürecinin oluĢturulması gerek-

mektedir (Mert, 2019:1513). 

1.2.4. Kurumsal Ġmajın KuruluĢlar Açısından Önemi 

Kurumsal iĢleyiĢ bağlamında imaj, bağlılıkları ortaya çı-

karmak ve sürdürmek için gerekli bilgileri sunmada ve kuru-

mun sürekliliğini sağlama noktasında önemli olmaktadır. Ku-

rumsal imaj, kurum ve kurumun paydaĢları arasında oluĢturu-

lacak olumlu izlenimler ile paydaĢlar kuruma bağlanırken, 

kurumun sürekliliğine de bir nevi yatırım yapılmaktadır (Ak-

tan, 2018:76). 

Kurum, faaliyette bulunduğu tüm alanlarda, çevresini 

oluĢturan hedef kitleler üzerinde olumlu algılar oluĢturmayı 

baĢardığı oranda kurumsal imajının da bu yönde geliĢmesi 

beklenir (Aktan, 2018:76). Tüketici sadakatinin oluĢturulma-
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sında da olumlu imaj önemli bir görevi üstlenmektedir. Ancak 

bunların gerçekleĢtirilebilmesi, kurumsal imajın iyi yönetilme-

si ile mümkündür (Budak ve Budak, 2014:161). 

Bakan (2011:306), olumlu bir kurumsal imajın kuruluĢla-

ra yaptığı katkıları Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

• Bir kuruluĢun ekonomik değerinin ve sermayesinin artması, 

taĢınmaz varlıklarının daha fazla değer kazanması 

• Sermaye piyasasında kuruluĢ hisselerinin değerlenmesi 

• Ürün ve hizmet satıĢlarının artması 

• Üretilen yeni ürün veya hizmetlerin kolay bir Ģekilde pazara 

sunulabilmesi 

• DıĢ pazarlara girebilme ve buralarda tutunabilme kolaylığı 

• KuruluĢun, kredi kuruluĢlarının finansal desteğinden daha 

kolay bir Ģekilde faydalanabilmesi 

• Yönetim ve hükümet birimleriyle iyi iliĢkilerin kurulabilme-

si 

• KuruluĢun, kriz dönemlerinde kamuoyunun iyi niyet ve 

desteğini sağlayabilmesi 

• KuruluĢ çalıĢanlarının motivasyonunun sağlanması ve mo-

rallerinin yükseltilmesi 

• KuruluĢun nitelikli bireyleri bünyesine katabilmesi ve bun-

larla uzun süre çalıĢabilmesi 

• KuruluĢun varlığını bir yüz yıl daha sürdürebilmesi. 

Kurumsal imaja dair tanımlar değerlendirildiğinde, çoğun-

lukla kuruluĢun hedef kitlesi ve onların kuruluĢu algılamaları 

ön planda gözükmektedir. Ortak nokta hedef kitle, baĢka bir 

ifadeyle insan olması nedeniyle, kurumsal imajın da kolay bir 

Ģekilde değiĢebileceği ve kiĢiden kiĢiye farklılaĢacağı göz 

önünde bulundurulmalıdır. Bilhassa dünya genelinde meyda-

na gelen sosyal ve ekonomik değiĢimler göz önünde bulundu-
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rulduğunda, bu durumun kaçınılmaz olduğu anlaĢılmaktadır 

(Canöz, 2015:26). 

2. Reklam ve Kurumsal Reklam 

2.1. Reklam 

Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı günümüzde, kuruluĢla-

rın pazardaki yerlerini sağlamlaĢtırabilmeleri, tüketicinin zih-

ninde ve kalbinde belli bir yer edinebilmeleri, tüketicileri ile 

sağlıkla iĢleyen bir iletiĢim yapısı kurabilmeleri açısından rek-

lam vazgeçilmez bir unsurdur (Elden, 2014:15). Bununla bir-

likte tüketicilere mesaj iletmede önemli bir araç olarak reklam, 

anlam taĢıma yeteneği ile tüketicilere tüketim ideolojisini 

baskılamakta ve birtakım kültürel değerlerin oluĢturulmasında 

ve aktarılmasında da önemli bir rol oynamaktadır (Gökaliler 

ve Saatçioğlu, 2016:26).  

Hedef kamularla ürün, hizmet, kuruluĢ ya da markanın 

iletiĢim kurduğu, tanıĢtığı ve karĢılaĢtığı bir ortam olarak (El-

den vd., 2007:63) reklam, oluĢturulan doğru stratejiler, ortaya 

koyulan orijinal, ilgi ve dikkat çekici yaratımcı ve kaliteli ça-

lıĢmalar ile tüketicinin satın alma davranıĢını Ģekillendirme 

kapasitesine sahiptir (Topsümer vd., 2014:71). 

Reklam, iletiĢim kaynağının açıkça belirtilmesi Ģartıyla, 

kitle iletiĢim araçları yardımıyla gerçekleĢtirilen iletiĢimin bir 

biçimidir. Reklamda temel amaç, kuruluĢun satıĢ ya da kârını 

maksimum düzeye çıkarmaktır (Gülal ġahin, 2015:91). Rek-

lam ekonomik bir araç olarak, pazardaki ürün ya da hizmeti 

tanıtmayı, bunlara dönük talebi artırmayı ve marka oluĢumu-

nu gerçekleĢtirmeyi amaçlamaktadır. Toplumsalın bir yansı-

ması olarak da düĢünülebilen reklam iletiĢimi, bununla birlik-

te ürünün farklılığını toplumsal bir farklılıkla aynı noktaya 

getirmektedir. Diğer bir ifadeyle reklamlar, amaca ulaĢmak 

adına görevini ifa ederken, insanların yalnızca hangi ürünleri 
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satın almaları gerektiğini değil kültürel bağlamda bu ürünleri 

nasıl kullanmaları gerektiğini de belirlemektedir (Becan, 

2012:37). 

Hem üretici kuruluĢlar hem de bir anlamda tüketici için 

yadsınamaz bir olgu durumuna gelen (Topsümer vd., 

2014:59) reklamlar, tüketicilerin reklamlarla fark ettikleri 

ürünleri tercih etmelerinin garantisi olmamakta; tercih süre-

cinde fiyat, sunulan ürünlerin ve rakip ürünlerin var olan du-

rumu, pazarlama çalıĢanlarının hizmet anlayıĢı ve onların 

sunduğu fikirler gibi birçok dıĢsal etmenin de etkisi bulun-

maktadır (Karaçor, 2007:6). Reklam mesajının bilgi verici 

niteliğinin bulunması, akılda kalıcı ve ikna etmeye dönük ol-

ması reklamın amaçları ile örtüĢmektedir. Aynı zamanda bu 

üç öge reklamın üç esas özelliği ve iĢlevidir (Küçükerdoğan, 

2005:9). 

Tanıtım bir duyuru olmaktan çıkarılıp, üretilmiĢ bir habe-

re dönüĢtürüldüğünde modern reklam ortaya çıkmaktadır 

(Baudrillard, 2019:160). Seguela (1994:220), tüketime beceri 

verebilme yeteneği olarak ifade ettiği reklamın, ürünleri rüya-

landırması gerektiğini ve bu Ģekilde ürünlerin olduklarından 

farklı olacağını ifade etmektedir. Bu noktada Berger 

(2006:146) ise, Seguela‟yı destekler nitelikte, reklamların ina-

nılır olmasının, söylenenlerin doğruluğundan ya da söz verilen 

Ģeylerin gerçekleĢe bilirliğinden değil, uyandırdığı düĢlerin 

hedef kitlenin düĢleriyle çakıĢmasından kaynaklandığını iddia 

etmektedir.  

2.2. Kurumsal Reklam 

Kurumsal reklamlar, kuruluĢların ürettikleri ürün ya da 

hizmetleri değil, kuruluĢların kendilerini konu edinen reklam-

lardır. Belirli bir ürün yerine kuruluĢlara dönük iyi duygular 

besletmeye, satıĢları artırmaya ve kuruluĢların iliĢkide olduk-
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ları çeĢitli gruplarla iliĢkilerini iyileĢtirmeye hizmet etmekte 

(Canöz, 2016:17); özetle kuruluĢların itibar ve imajına katkıda 

bulunmaktadır. Kurumsal reklam bu bağlamda yoğunlukla 

halkla iliĢkiler ve iletiĢim yönetimi stratejisinin bir parçası 

olarak dikkat çekmektedir (Peltekoğlu, 2010:18). Kurumsal 

reklam bir kuruluĢun mesajını, basın ya da yayın organından 

yer ya da zaman satın alarak belirlediği zamanda ve istediği 

biçimde hedef kitlesine ulaĢtırmasını sağlamaktadır (Okay ve 

Okay, 2014:358). 

Kurumsal reklam, özellikle medya araçları yardımıyla ya-

yınlanacak haber üzerinde kuruluĢun kontrolünün gerekli 

olması durumlarında kullanılan bir reklamcılık biçimidir (Ca-

nöz, 2010:183). Kurumsal reklamlara, genellikle kuruluĢun 

bir sorunla karĢılaĢması durumunda ya da kitle iletiĢim araçla-

rında kuruluĢla alakalı haberlere yer verildiği zaman baĢvurul-

duğu görülmektedir (Okay ve Okay, 2014:359).  

Kurumsal reklamcılık basitçe reklamcılığın bir alt dalı de-

ğil; bir kuruluĢun sesi ve bununla birlikte yüzüdür; bir halkla 

iliĢkiler yöntemidir (Okay ve Okay, 2014:344). Bu bağlamda 

kurumsal reklamlar, kurumların bilinir olmasına katkı sunan, 

kurumları hedef kitleleri gözünde diğerlerinden ayıran bir 

halkla iliĢkiler yöntemi olarak da tanımlanabilir (Peltekoğlu, 

2010:18). KuruluĢun halkla iliĢkiler faaliyetlerinde faydalandı-

ğı araçlardan biri olarak kurumsal reklam, duyuru niteliğinde 

olmakta ve yer darlığı nedeniyle yayınlanacak haberlerde tek-

nik detayların yer alamayacağı bilindiğinden, bu ayrıntıların 

kamuoyuna aktarılmasında kullanılmaktadır (Asna, 2012:30).  

Kurumsal reklamcılıkta faydalanılacak reklam aracının be-

lirlenmesi mesaja, hedef kitleye ve kuruluĢun bu faaliyete 

ayırdığı bütçeye bağlıdır. Bir kurumsal reklamın hazırlanma-

sında öncelikle reklamla ulaĢılabilen hedef kitle ve amaçlar 
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belirlenmelidir. Sonrasında, kuruluĢun düĢüncelerini en iyi 

biçimde yansıtmak için belirlenen unsurları ve olayları sırala-

yarak dikkatli bir araĢtırma yapmak ve aktarılacak mesajın son 

Ģeklini vermek gerekmektedir (Tortop ve Özer, 2013:132). 

Canöz (2016:51), daha önce yapılan benzer çalıĢmaları 

göz önünde bulundurarak, bir çalıĢmasında kurumsal reklamı 

Ģu Ģekilde kategorileĢtirmektedir: 

• Ġmaj Reklamı 

• Dava-Savunma Reklamı 

• Kriz Dönemi Reklamı 

• Finansal Reklam 

• Sosyal Sorumluluk Reklamı 

• Duyuru Reklamları 

• Editoral/Advertorial Reklamcılık  

Kurumsal reklam yapıldığı sürece fayda sağlamakta ancak 

maliyeti yüksek bir iletiĢim yöntemidir. KuruluĢun imajını 

güçlendirebilir, ancak devam edilmediği durumlarda kurulu-

Ģun imajı olumsuz etkilenebilir. Kurumsal reklam kampanya-

sının devamında reklam kampanyaları yapılırsa, kuruluĢun 

imajında olumlu bir geliĢme görülebilir; kurumsal reklam 

kampanyaları ile kuruluĢun vermeyi amaçladığı mesajlara he-

def kitlenin ilgisi çekilebilir (Okay ve Okay, 2014:354). 

3. Pandemi Döneminde Bankaların Kurumsal Reklamları 

Koronavirüs (Kovid-19) pandemisinin etkisi ile sokağa 

çıkma kısıtlamalarının yoğunlaĢtığı günümüzde, kuruluĢların 

iletiĢim çalıĢmaları da bu pandemiden etkilenmektedir. Ġleti-

Ģim araç ve yöntemleri üzerinde daha fazla düĢünülmesi, bu 

doğrultuda çalıĢma yapılması, dönemin getirdiği zorunluluk-

lardan bir tanesidir. ÇalıĢmanın bu bölümünde, yukarıda akta-

rılanlar bağlamında reklam çözümlemesi yapılmaktadır. Önce-

likle çalıĢmanın metodolojisi ortaya konulmuĢ; devamında ise 
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araĢtırmadan elde edilen bulguların analiz sonuçları aktarıl-

mıĢtır. 
 

3.1. AraĢtırmanın Metodolojisi 

Bu çalıĢmada göstergebilimsel yöntem kullanılarak, çalıĢ-

manın konusuna ve amacına bağlı olarak reklam çözümlemesi 

yapılmıĢtır. Göstergelerin ve bunların çalıĢma Ģekillerinin 

araĢtırılmasına göstergebilim adı verilmektedir (Fiske, 

2003:62). “Göstergebilim; nesneler, melodik sesler, jestler, 

görüntüler gibi özünden bağımsız olarak tüm göstergeler sis-

temini içeren bir konuya sahiptir” (Lazar, 2001:78). Gösterge-

bilimin ilgi alanında olan ve barındırdığı temel öge gösterge-

dir. Aynı zamanda en önemli konu da göstergelerin bir arada 

nasıl hareket ettiklerinin ortaya konulmasıdır (Barokas, 

2011:166). Göstergebilim, görselleri taĢıdıkları farklı anlamlar 

çerçevesinde açıklamaya ve anlamlandırmaya çalıĢır (Tiryaki, 

2014: 226). 

Peirce göstergeyi, göstergenin göndermede bulunduğu Ģe-

yi ve göstergenin taraflarını, bir üçgenin üç köĢesi olarak de-

ğerlendirmektedir. Her bir köĢe diğer ikisiyle yakından iliĢkili-

dir ancak bunlar, diğerleriyle olan iliĢkileri açısından anlaĢıla-

bilmektedir. Farklı bir yaklaĢım benimseyen Saussure ise gös-

tergenin, sahip olduğu fiziksel biçiminden ve çağrıĢtırdığı zi-

hinsel kavramdan oluĢtuğunu ve bunun, dıĢ dünyaya dair bir 

kavranıĢın olduğunu iddia etmektedir. Gösterge, sadece onu 

kullanan insanların kavramları yardımıyla gerçeklikle iliĢki-

lenmektedir (Fiske, 2003:63-64). Göstergebilimin geliĢmesine 

katkısıyla bilinen bir diğer isim olan Roland Barthes‟a göre 

gösterge, “kendisi o Ģey olmadığı halde, o Ģeyi çağrıĢtırarak 

iletiĢimde bulunan araçtır.” Gösterge biçim ve içerikten oluĢan 

ikili bir yapıya sahip olmakta ve „gösteren‟ biçimi, „gösterilen‟ 
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ise içeriği aktarmaktadır (Parsa, Parsa, 2002:15'ten aktaran 

Elden vd., 2007:472-473). 

Reklam mesajının analizinin yapılması aĢamasında baĢvu-

rulan göstergebilim, mesajın dilsel ve görsel unsurlarının çö-

zümlemesini sağlamaktadır. Göstergebilim, reklam mesajını 

oluĢturanın, gösteren/gösterilen düzlemini ne Ģekilde gerçek-

leĢtirdiğinin analizini yapmakta; kelime ve görsel unsurlar, 

göstergeler yardımıyla iletinin açık ve düz biçimde nasıl oluĢ-

turulduğunu araĢtırmaktadır (Küçükerdoğan, 2005:62). Gös-

tergebilim, reklamda tesadüf eseri anlam üretilmediğini kanıt-

lamanın yanında, stratejik gösterge oluĢturma tekniklerinin de 

üretilmesi adına öncü olmaktadır (Yengin, 2017:100). ĠletiĢim 

araĢtırmalarında en yoğun kullanılan yöntem olarak gösterge-

bilimde, tüm iletiĢim sürecini bir metin olarak okumak amaç-

lanmaktadır. Reklam, sinema, internet sayfası, gazete birer 

metindir; bunlar gösteren ve gösterilenden oluĢan gösterge-

lerdir. Gösteren, metinde bulunan her türlü yazı, iĢitsel ve 

görsel unsurlara vurgu yaparken; gösterilen, metnin derin 

anlamıdır. Bu bağlamda metnin kendisi ise göstergedir (Elgün 

vd., 2013:75).  

Bu çalıĢmada, pandemi döneminde kurumsal reklam ya-

yınlayan kuruluĢların, kurumsam imaj bağlamında hedef kitle-

lerine reklamlar ile düz ve yan anlamda ne aktardıklarının; 

reklamların oyuncuları, müzikleri ve sloganları incelenerek, 

temelde hangi mesajları ilettiklerinin tespit edilmesi amaç-

lanmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda araĢtırmada Ģu sorulara 

cevap aranmıĢtır: 

• Pandemi döneminde kurumsal reklamların içeriği nasıl oluĢ-

turulmaktadır? 

• Pandemi döneminde kurumsal reklamda kurumsal imaja 

dönük hangi unsurlar yer almaktadır? 
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• Pandemi döneminde kurumsal reklamlarda, kurumsal imaja 

dönük ne gibi argümanlar yer almaktadır? 

ÇalıĢmanın evrenini, 11 Mart - 2 Mayıs 2020 tarihleri ara-

sında YouTube platformunda yayınlanan, tüketicilerin evde 

kalmalarını teĢvik etme amaçlı mesajlar içeren ve pandemi 

dönemine vurgu yapan reklamlar oluĢturmaktadır. Bu bağ-

lamda en az beĢ yüz bin görüntülenme ve organik izlenmeye 

göre, Google (YouTube Ads Leaderboard, 2020) tarafından 

sıralanan on reklam çalıĢmanın evreni olarak belirlenmiĢtir. 

Bu listede, izlenme sırasına göre, Akbank, Arçelik, Turkcell, 

Dimes, Türkiye ĠĢ Bankası, Migros, Molped, Beko, Trendyol ve 

Kuveyt Türk Bankası yer almaktadır. AraĢtırma bu listede yer 

alan on reklam filmiyle sınırlandırılmıĢtır. Bu kuruluĢlar-

dan/markalardan hem çalıĢmanın konusuna örnek oluĢturma-

ları nedeniyle hem de karĢılaĢtırma yapılabilmesi için listedeki 

üç banka (Akbank, Türkiye ĠĢ Bankası ve Kuveyt Türk Banka-

sı) reklamı örneklem olarak seçilmiĢtir. 

3.2. AraĢtırmanın Bulguları ve Analizi 

ÇalıĢmada örneklem olarak belirlenen üç bankanın (Ak-

bank, Türkiye ĠĢ Bankası ve Kuveyt Türk Bankası) göstergebi-

limsel analizi, YouTube Ads Leaderboad tarafından izlenme 

sayılarına göre reklamların sıralandığı liste temel alınarak ya-

pılmıĢtır. Bu on reklamlık listede, Akbank birinci, Türkiye ĠĢ 

Bankası beĢinci ve Kuveyt Türk Bankası onuncu sırada yer 

almıĢtır. 

3.2.1. Güzel Günler Bizi Bekler – Akbank Kurumsal 

Reklamı 

Akbank tarafından yayınlanan “Güzel Günler Bizi Bekler” 

isimli kurumsal reklamın göstergebilimsel analizi için öncelik-

le aĢağıda yer alan tablo (Tablo 1) oluĢturulmuĢtur.  
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Tablo 1. Akbank Kurumsal Reklamında Yer Alan Göstergelerin Analizi 

Gösterge Gösteren Gösterilen 

Gün Doğumu Yeni Bir Gün Yeni Bir Dönemin BaĢlangıcı 

Kepenklerin Açılması Ticaret Ticaretin Yeniden Canlanması 

IĢıkların Açılması Üretim Üretimin Yeniden BaĢlaması 

GeliĢim Grafiği Büyüme Sürekli Bir Büyüme 

Veri Tabanları Teknoloji Ġleri Teknolojik Altyapı 

Akbank Mobil Cep Telefonu Ġleri Teknolojik Altyapı 

Kırmızı Renk Kıyafet Giy-

miĢ Boya Yapan Genç 

Ġnsanlar 

Yenilenme 
Sosyal Sorumluluk ÇalıĢmalarına 

Devam 

Gösterenler: Ġstanbul Galata Kulesinin merkezde yer al-

dığı ve boğazın üsten çekilmiĢ görüntüsünün arkasında güne-

Ģin doğuĢu, esnafların sabah erkenden dükkânlarının kepenk-

lerini açmaları; tekstil fabrikasının ve saat tamirhanesinin 

ıĢıklarının açılması, maden çalıĢanının baretindeki ıĢığı açma-

sı, kütüphanede ders çalıĢma hazırlığında olan genç bir kızın 

masanın üzerindeki ıĢığı açması, bir genç kadının karĢısında 

birbirinden farklı bilgisayar ve telefonun ekranlarına Akbank 

teknolojisini yansıtması, kafe çalıĢanının önlüğünü takması, 

küçük bir metal atölyesinde genç adamın bir metali Ģekillen-

dirmesi, bir ofiste ayakta olan genç bir adamın diğerlerine bazı 

geliĢim grafiklerini göstermesi, kırmızı kıyafetler giyinmiĢ 

genç birkaç kiĢinin çocuklarla birlikte bir okulun duvarını bo-

yamaları ve çocukların eğlenceli tavrı, spor yapmıĢ bir kadının 

dinlenme görüntüsü, birkaç baretli iĢçinin gülerek sohbet 

etme görüntüleri, veri tabanlarının yer aldığı anlaĢılan bir ko-

ridorda genç bir kadının yönetim ekranında ayarı sona doğru 

kaydırması, genç birinin cep telefonundan Akbank Mobil‟e 

girmesi, orta yaĢlı bir berberin cep telefonu üzerinden girdiği 

Akbank Mobil‟de kredisinin onaylandığının gösterilmesi, genç 
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bir kadının dizüstü bilgisayarın ekranında yer alan “MüĢteriniz 

sizi internette aradığında direkt bulsun!” yazısının gösterimi. 

Gösterilenler: Yeni bir baĢlangıç, üretimin ve ticaretin 

yeniden canlanması, sürekli bir büyüme, birlik, beraberlik, 

mutluluk, umut, ileri teknoloji, huzur, iĢ yapmada ciddiyet. 

Reklam Senaryosu: Akbank‟ın “Güzel Günler Bizi Bek-

ler” isimli kurumsal reklamı kırk iki saniyeden oluĢmaktadır. 

Reklamın baĢlangıcında, drone ile çekildiği anlaĢılan Ġstanbul 

Galata Kulesi‟nin ve ardından Ġstanbul Boğazı‟nın görüntüsü-

nün arkasında yer alan güneĢin doğuĢu gösterilmektedir. Son-

rasında, boĢ bir sokak görüntüsü ve devamında dört farklı iĢ 

yerinin kepenklerinin açılma görüntüleri yayınlanır. Bu sahne-

lerin gösterimi esnasında dıĢ ses, “ġimdi herkes evde ya... 

Yakındır, yine çıkacak sokaklara. Her sabah binlerce ekmek 

teknesi iĢe koyulacak.” ifadesini seslendirir. Devamında, bir 

tekstil atölyesinin ve saat tamirhanesinin ıĢıkları açılır. Maden 

iĢçileri baretlerindeki ıĢıkları açarlar, kütüphanede çalıĢmaya 

baĢlayacak genç bir kız masadaki lambayı açar. Bu sahnelerde 

de dıĢ ses,  “Üreten Türkiye aydınlanacak.” ifadesini seslendi-

rir. “Bu ülke her zamankinden daha fazla hayal edecek, ürete-

cek, büyüyecek.” ifadesi dıĢ ses tarafından seslendirilirken; 

genç bir kadının, karĢısında yer alan birbirinden farklı bilgisa-

yar ve cep telefonu ekranına Akbank ile ilgili bir Ģeyler yansıt-

tığı görüntüsü; genç bir kafe çalıĢanın önlüğünü giyerken, 

genç bir adamın metal atölyesinde bir metale Ģekil verirken ve 

takım elbiseli genç bir adamın ofiste birilerine büyük bir ekra-

nın (içinde geliĢim grafiği yer almaktadır) önünde sunum 

yaparken çekilen görüntüleri yer alır. Genç ve kırmızı giyimli 

üç kiĢinin çocuklarla birlikte bir binanın dıĢını boyadığı ve 

sonrasında çocukların neĢeyle oynadığı görüntüler esnasında 

ise dıĢ ses, “O özlediğimiz günler çok yakında geri gelecek.” 
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der. Genç bir kadının, gülümser bir tavırla, spordan sonra 

dinlenmek için yere oturduğu ve terini sildiği görüntü; baret-

lerinden fabrika çalıĢanı olduğu anlaĢılan bir grubun, toplu 

halde yürürken gülerek sohbet etmeleri ve kıyafetinden yöne-

tici pozisyonunda olduğu anlaĢılan genç bir kadının, veri ta-

banlarının yer aldığı uzun bir koridorun giriĢinde yer alan bir 

ekranda ayarı son seviyeye getirdiği görüntü, genç birinin cep 

telefonundan Akbank Mobil‟e girmesi, orta yaĢlı bir berberin 

yine cep telefonuyla girdiği Akbank Mobil ekranına yansıyan 

“Krediniz onaylandı” ibaresi ve genç bir kadının dizüstü bilgi-

sayarının ekranında  “MüĢteriniz sizi internette aradığında 

direkt bulsun! ifadesinin yer aldığı görüntüler aktarılırken dıĢ 

ses “Ve o günler gelene kadar Akbank sağlam dijital altyapısı 

ve binlerce özverili çalıĢanıyla hep yanında olacak. 72 yıldır 

olduğu gibi.” ifadesini seslendirir. 

Packshotta iĢlek bir caddede tepesinde Akbank yazan, tüm 

ıĢıklarının açık olduğu bir bina gösterilmektedir. Hava yeni 

kararmaktadır. Ekranın ortasında Akbank logosu ve altında 

“Sizin Ġçin” sloganı belirir. Bu esnada dıĢ ses, “Akbank. Sizin 

Ġçin” der. Reklam bu Ģekilde sonlanır.  

Analiz: “Bu ülke her zamankinden daha fazla hayal ede-

cek, üretecek, büyüyecek.” ifadesi seslendirilirken genç bir 

kadının, karĢısında yer alan birbirinden farklı ekrana Akbank 

ile ilgili bir Ģeyler yansıttığı görüntüyle, aslında teknolojik 

yeniliklere ara vermeden devam edildiği gösterilmek istenmiĢ-

tir. Genç birinin cep telefonundan Akbank Mobil‟e girmesi, 

orta yaĢlı bir berberin yine cep telefonunda Akbank Mobil 

ekranından kredisinin onaylandığını öğrenmesi ve genç bir 

kadının dizüstü bilgisayarının ekranında yer alan  “MüĢteriniz 

sizi internette aradığında direkt bulsun! ifadesi, Akbank‟ın 
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ileri teknolojik altyapıya ve araçlara sahip olduğu imajının 

çizilmesi için oluĢturulmuĢ göstergelerdir.  

Reklamda yer alan “72 yıldır olduğu gibi.” ifadesiyle de 

köklü bir banka imajı çizilmek istenmiĢtir. Bununla birlikte 

reklamda yer alan ve bankayı temsil etmesi amacıyla gösteri-

len kiĢilerin genç olması, bankanın genç bir kadroya sahip 

olduğu imajını yansıtmaktadır. Reklamda yer alan insanların 

ünlü olmaması ise hayatın içindeyiz ve sizinle beraberiz algısı-

nı oluĢturmak açısından önemlidir. Ayrıca reklamda kısıtlama-

lardan dolayı pandemi döneminden en çok etkilenen sektör 

çalıĢanlarını temsilen birilerinin yer alması da, bu beraberliği 

yansıtma gayretinin bir göstergesidir. 

Mazhar Alanson‟un “Benim Hâlâ Umudum Var” isimli 

Ģarkısının nakarat kısmı (Güzel günler bizi bekler. Eyvallah 

dersen, biter gider) sürekli tekrarla fon müziği olarak kulla-

nılmıĢtır. Bu müzikle geleceğe dair umut aĢılanmakta ve pan-

demi sürecinden bunalan insanların yakın bir zamanda bun-

dan kurtulacağına dair argümanlar aktarılmaktadır. ġarkı söz-

leri ve reklamda geçen “binlerce özverili çalıĢanıyla hep yanın-

da olacak.” ifadesinde olduğu gibi, hedef kitleyle “sen” diyerek 

iletiĢime geçilmiĢ. Bu da samimi bir yaklaĢımın ortaya koyul-

maya çalıĢıldığını göstermektedir. Sonuç olarak, Akbank ku-

rumsal reklamında ileri teknolojiye sahip, yetmiĢ iki yıllık bir 

geçmiĢe sahip ve genç bir kadroya sahip bir kurumsal imaj 

çizilmek istenmiĢtir. 

3.2.2. #ElBirliğiyle Hepsi Geçecek – Türkiye ĠĢ Banka-

sı Kurumsal Reklamı 

Türkiye ĠĢ Bankası tarafından yayınlanan “#ElBirliğiyle 

Hepsi Geçecek” isimli kurumsal reklamın göstergebilimsel 

analizi için aĢağıda yer alan tablo (Tablo 2) oluĢturulmuĢtur. 
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Tablo 2. Türkiye ĠĢ Bankası Kurumsal Reklamında Yer Alan Göstergelerin 

Analizi 

Gösterge Gösteren Gösterilen 

Ġki Kadın Sevgi Sevgi-ġefkat 

YaĢlı Adam Güven Güven-ġefkat 

Çiftçi Umut Geleceğe Dair Umut 

Genç Bir Kadın Annelik Sevgi-ġefkat 

Ġki Genç Kadın ArkadaĢlık Sevgi-Birliktelik 

Üç Adam Mutluluk Geleceğe Dair Umut 

Genç Bir Doktor Güven Her ġey Yolunda 

Ġki Çocuk KardeĢlik Geleceğe Dair Umut 

Bir Adam Mutluluk Geleceğe Dair Umut 

Ġki Kadın Aile Sevgi-Huzur 

Küçük Kız Çocuğu Sevinç Geleceğe Dair Umut 

Çiçekçi Güven Her ġey Yolunda 

Aktar Güven Her ġey Yolunda 

Gençler ArkadaĢlık Yine Beraber Olacağız 

Dokuz Fotoğrafın Kolajı Beraberlik Her Zaman Beraberiz 

Gösterenler: Orta yaĢlı kadına sarılıp öpen genç iki kadın, 

kucağında küçük bir çocuk olan yaĢlı adam, zeytin dalını tutan 

çiftçi, genç bir adamla orta yaĢlı bir kadın, kucağında bir erkek 

çocuk olan kadın, kucağında bebek olan genç bir kadın, güle-

rek birbirlerine bakan iki genç kadın, halı sahada biri orta yaĢlı 

üç adam, genç bir doktor, bir kız ve bir erkek çocuğu, köpeği 

önünde sahilde yüz üstü uzanan adam, bir yaĢlı diğeri orta 

yaĢlı iki kadın, yaĢlı bir kadın ve ona sarılan daha genç bir ka-

dın, duvarda asılı tahtaya bir Ģeyler çizen küçük kız çocuğu, 

çiçek tezgâhının önünde ayakta duran genç bir adam, bir ak-

tarda tezgâhın ortasında duran orta yaĢlı bir adam, sahilde çay 
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içen ikisi kadın ikisi erkek dört kiĢi, bu fotoğraflarda seçilmiĢ 

dokuz fotoğrafın ekranda birleĢtirilerek gösterilmesi. 

Gösterilenler: Sevgi, Ģefkat, güven, geleceğe dair 

umut, huzur, hürmet, birliktelik, her Ģey yolunda mesajı, yine 

beraber olma arzusu, her zaman beraberlik. 

Reklam Senaryosu: Türkiye ĠĢ Bankası tarafından yayın-

lanan “#ElBirliğiyle Hepsi Geçecek” isimli kurumsal reklam 

elli dokuz saniyeden oluĢmaktadır. Reklamda on yedi fotoğraf 

uzaklaĢtırma ve yakınlaĢtırma animasyonlarıyla kurgulanmıĢ 

ve buna dıĢ sesin seslendirdiği metin eklenmiĢtir. Reklamın 

kırkıncı saniyesinde, daha önceden gösterilmiĢ fotoğraflardan 

dokuzu bir ekrana sığdırılır. Devamında mavi zemin üstüne 

önce “El ele veremesek de; „el birliğiyle‟ hepsi geçecek” yazısı, 

sonrasında ise #ElBirliğiyle ve #BuSonOlsun ifadeleri art arda 

belirir. Packshotta yine mavi zemin üzerinde Türkiye ĠĢ Ban-

kası‟nın logosu ve Türkiye‟nin Bankası sloganı yer alır. Rekla-

mın yedinci saniyesinden baĢlayarak elli birinci saniyesine 

kadar dıĢ ses Ģunları seslendirir: “Biz, bizsiz yapamayız. Sarıla-

rak çoğalır, koklayarak severiz. ĠĢte bu özlem durdurur bizi. Bu 

özlem bekletir. Varsın maskeler takalım bir süre daha. Ġnan-

cımız gözlerimizden okunur nasıl olsa. Ama elbet gün gelir, 

üstümüzdeki kara bulutlar dağılır. KardeĢler sarılır. Analar 

koklanır. Çocuklar okul teneffüsünde neĢeyle bağırır. ÇarĢısı, 

pazarı, caddesi, sokağı kendini bulur. Ve bugün biriktirdiğimiz 

umutlar, yarın bir bakmıĢız bize hayat olur. El ele veremesek 

de; “el birliğiyle” hepsi geçecek.”  

Analiz: Türkiye ĠĢ Bankası‟nın bu reklamında genelde bir-

lik ve beraberlik üzerinde durulduğu görülmektedir. Bununla 

birlikte geleceğe dair umut aĢılayan bir yapıdan da söz edilebi-

lir. Reklamda fotoğraflardan faydalanılmıĢ; bu da pandemi 

dönemi öncesine özlemi yansıtma amacından kaynaklanmak-
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tadır. Reklamda kullanılan fotoğraflarda, tüm yaĢ grubundan 

insanların yer alması ve bunların ünlülerden oluĢmaması her 

kesime ulaĢmak istediklerinin bir göstergesidir. DıĢ ses olarak 

bir kadın seçilmiĢ. Kadının sesinden orta yaĢta olduğu anla-

Ģılmaktadır. Bu da pandemi öncesine özlemin yansıtılmasını 

sağlamak için tercih edilmiĢtir. Fon müziği olarak Cem Kara-

ca'nın "Bu Son Olsun” Ģarkısının Türkiye ĠĢ Bankası‟na uyar-

lanmıĢ müziği kullanılmıĢtır. Bu müzikte de pandemi döne-

minin bir daha yaĢanmaması dileğinin aktarılması amaçlan-

mıĢtır. Reklamda genel olarak iyimserlik havasının oluĢturul-

duğu görülmektedir. Reklamda kurumsal imaja dönük unsur-

lar olarak, kurumsal kimliği yansıtan reklamın sonunda yer 

alan mavi zemin kullanılmıĢ ve “El ele veremesek de; „el birli-

ğiyle‟ hepsi geçecek.” ifadesiyle de her zaman tüketicinin ya-

nında yer alan bir banka imajı çizilmeye çalıĢılmıĢtır. 

3.2.3. Ayrılıklar Geçici #ĠyiliklerKalıcı – Kuveyt Türk 

Bankası Kurumsal Reklamı 

Kuveyt Türk Bankası tarafından yayınlanan “Ayrılıklar Ge-

çici #ĠyiliklerKalıcı” isimli kurumsal reklamın göstergebilimsel 

analizi için aĢağıda yer alan tablo (Tablo 3) oluĢturulmuĢtur. 
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Tablo 3. Kuveyt Türk Bankası Kurumsal Reklamında Yer Alan Göstergelerin 

Analizi 

Gösterge Gösteren Gösterilen 

Gün Doğumu Yeni Bir Gün Yeni Bir Dönemin BaĢlangıcı 

Sofra Aile Sevgi-Beraberlik 

YaĢlı Kadın Sevgi Sevgi-ġefkat 

Kedi Merhamet Yardım Severlik 

Genç Kadın Saygı Yardım Severlik 

Erkek Çocuğu Yoksulluk Yardım Severlik 

Kız Çocuğu Mutluluk Mutluluk-Umut 

YaĢlı Adam Güven Güven-ġefkat 

Genç Kız ArkadaĢlık Yine Beraber Olacağız 

Çocuklar ArkadaĢlık Yine Beraber Olacağız 

Gösterenler: Yüksek binaların olmadığı ufukta güneĢin 

doğuĢunun yer aldığı bir yerleĢim yeri, yedi kiĢinin bir sofra 

etrafında toplanması, cep telefonuyla görüntülü görüĢen yaĢlı 

kadın, mama yiyen kedi, yaĢlı bir adama yardım poĢeti veren 

kadın, alt geçitte oturan sokak çocuğu, namaz kılan yaĢlı ka-

dın, parkta oynayan kız çocuğu, torunuyla oyuncak oynayan 

yaĢlı adam, arkadaĢlarıyla gülerek sohbet eden genç kız, etrafı 

tel örgüyle çevrilmiĢ bir mahalle sahasında top oynayan erkek 

çocukları, ibadet eden kadın, dua eden yaĢlı kadın küçük kız 

çocuğu, yaĢlı adam ve sarıldığı genç adam, drone ile kuĢ bakıĢı 

çekilmiĢ Ġstanbul Sultan Ahmet Meydanı‟nın görüntüsü ve 

yeĢil zemin üstüne #ĠyiliklerKalıcı hashtagi. 

Gösterilenler: Yeni bir dönemin baĢlangıcı mesajı, sevgi, 

beraberlik, Ģefkat, yardım severlik, mutluluk, umut, güven, 

yine beraber olma arzusu. 

Reklam Senaryosu: Kuveyt Türk Bankası‟nın “Ayrılıklar 

Geçici #ĠyiliklerKalıcı” isimli kurumsal reklamı, otuz beĢ sani-
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yeden oluĢmaktadır. Reklamın baĢında kırsal bir bölge olduğu 

anlaĢılan bir yerde güneĢin doğuĢu yansıtılır. Bir sonraki sah-

nede, yöresel olarak oluĢturulmuĢ bir sofranın etrafında biri 

yaĢlı üç kadın ve üçü erkek dört çocuk toplanmıĢ keyifle ye-

mek yemektedirler. Devamında, bir yaĢlı kadın elindeki cep 

telefonu ile görüntülü (kiminle olduğu görülmemekte) gö-

rüĢmektedir. Bir kedi sokaktaki taĢın üstünde mama yemekte, 

bir kadın yaĢlı bir adamın evini ziyaret etmekte ve ona yardım 

poĢeti uzatmakta ve bir çocuk alt geçit olduğu anlaĢılan yerde 

zemine oturmaktadır. YaĢlı bir kadın oturarak namaz kılmakta 

ve küçük bir kız çocuğu parkta oynamaktadır. YaĢlı bir adam 

evde kanepenin üzerinde küçük bir çocukla oyuncak oynaya-

rak vakit geçirmektedir. Bir genç kız, evde arkadaĢlarıyla keyif-

le sohbet etmekte ve on çocuk etrafı tel örgülerle çevrili bir 

mahalle sahasında maç yapmaktadır. YaĢlı bir kadın Kur‟an-ı 

Kerim okumakta ve bir diğer yaĢlı kadın küçük bir kız çocu-

ğuyla dua etmektedir. YaĢlı bir adam, kendisinden oldukça 

genç bir adamla evde özlem gidermektedir. Sonrasında Ġstan-

bul Sultan Ahmet Meydanı‟nın, havanın kararmaya yakındır, 

drone ile çekilmiĢ görüntüleri yansıtılmaktadır. Packshotta, 

yeĢil zemin üzerine sol tarafta “#ĠyiliklerKalıcı” hashtagi, sağ 

tarafta Kuveyt Türk Bankası‟nın logosu ve sloganı olan “Sağ-

lam Bankacılık” ifadesi yer almaktadır. Reklamın baĢlangıcın-

dan otuzuncu saniyesine kadar dıĢ ses Ģu metni seslendirmek-

tedir: “Bu hasret bitecek elbet. Yine aynı sofrada buluĢacağız, 

hatırladıkça birbirimizi. Ġyilikten yana oldukça, o açken uyu-

madıkça, huzuruna vardıkça daha iyi olacağız yarınlarla. 

Mehmet amca torununa, BüĢra arkadaĢlarına, Ali mahalle 

maçlarına kavuĢacak sonunda. Biz sağlam durdukça, bu ayrılık 

geçecek. Geriye iyilikler kalacak. Gelin bu Ramazanda “#Ġyilik-
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lerKalıcı” hashtagi altında buluĢalım. Geleceğe iyilikleri miras 

bırakalım.” 

Analiz: Kuveyt Türk Bankası‟nın kurumsal reklamında 

pandemi döneminin sona ereceği ve yeniden eski günlere ka-

vuĢulacağı mesajı yoğun olarak verilmektedir. Reklam, Rama-

zan ayının gölgesinde yayınlandığı için içeriğinin bu doğrultu-

da hazırlandığı görülmektedir. Ġbadet eden kadınların yer al-

ması ve Ramazanda “#ĠyiliklerKalıcı” hashtagi altında buluĢa-

lım çağrısı bunun bir göstergesidir. Yardım etmenin teĢvik 

edildiği ve sabırla hareket edildiğinde bu günlerin geçeceği 

mesajının aktarıldığı reklamda, her yaĢtan kiĢi yer almıĢ ve bu 

Ģekilde geniĢ bir kesime ulaĢma amaçlanmıĢtır. Reklamda 

ünlülerin yer almaması, biz de sizdeniz mesajının aktarılması 

için tercih edilen bir yöntemdir. Bu reklamda dıĢ ses olarak, 

sesinden genç olduğu anlaĢılan, bir erkekten faydalanılmıĢ ve 

tüm reklam boyunca bu kiĢi metni seslendirmiĢtir. Reklam 

genel hatlarıyla değerlendirildiğinde, „iyilik‟ temelinde bir kur-

guyla oluĢturulmuĢtur. Bunun nedeninin ise, bankanın ku-

rumsal imajını iyilik üzerine oluĢturmayı amaçladığı söylene-

bilir. Reklamda kurumsal imaj unsuru olarak yalnızca kurum-

sal kimlik unsurları yer almıĢtır.  

Sonuç 

Pazarda rekabet üstünlüğü elde etme ve bunu sürdürme 

amacıyla hareket eden kuruluĢlar, günümüz koĢullarında etkili 

olabilecek yol ve yöntem arayıĢı içinde olmaktadırlar. Bu bağ-

lamda yaptıkları faaliyetlerde, imaj oluĢturma çabalarına da yer 

verdikleri görülmektedir. Ġmaj, birçok kuruluĢun ürün ve hiz-

metlerinin tercih edilebilir olmasına ve varlığını sürdürmesine 

katkı yapmaktadır. KuruluĢlar, kurumsal imaj çalıĢmaları ve 

bu çalıĢmaların etkisinin artırılması için kurumsal reklamlar-

dan son yıllarda daha fazla faydalanmaktadırlar. Olumlu ku-
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rumsal imaj, tercih edilmeyi olumlu anlamda etkilemekte; aksi 

durumda kuruluĢların olumsuz bir kurumsal imaja sahip ol-

ması, kuruluĢları zor duruma sokabilmektedir.  

Pandemi döneminde evde kalmanın zorluğu ve zorunlulu-

ğu ikileminde kuruluĢların buna uygun bir strateji ile hareket 

etmeleri gerekmektedir. Sokağa çıkma kısıtlamalarının çok sık 

olduğu, sokağa çıkmanın uygun görülmediği, tüketimin kıs-

men de olsa azaldığı ve tasarrufların arttığı pandemi dönemle-

rinde kuruluĢların kurumsal reklamlara ağırlık vermeleri doğal 

karĢılanabilir. Bu bağlamda tüketicileri evde kalmaya ikna 

etme ve bununla birlikte pandemi öncesi döneme kavuĢulaca-

ğı mesajını iletme, kurumsal reklamların oluĢturulmasında 

etkili olmaktadır. 

Pandemi döneminde kuruluĢların kurumsal reklamları na-

sıl kurguladıklarını belirlemek amacıyla ortaya koyulan bu 

çalıĢmada, YouTube platformunda yayınlanan ve YouTube 

Ads Leaderboad tarafından izlenme sayılarına göre sıralanan 

ilk on reklam içinde yer alan bankaların reklamları incelenmiĢ-

tir. Bu reklamların özelliği, tüketicilerin evde kalmalarını teĢ-

vik etme amaçlı mesajları içermeleri ve pandemi dönemine 

vurgu yapmalarıdır. Bu listede ilk onda yer alan üç banka Ak-

bank, Türkiye ĠĢ Bankası ve Kuveyt Türk Bankası‟dır. Ġncele-

mede, göstergebilimsel analiz yöntemi kullanılmıĢ ve kurum-

sal reklamlarda kurumsal imajın nasıl yansıtıldığına dair bir 

değerlendirme yapılmıĢtır. 

ÇalıĢmada ele alınan banka reklamlarında, kurumsal imaj 

unsurlarına en çok Akbank‟ın yer verdiği; diğer iki bankanın 

ise reklamlarında, kurumsal kimlik unsurlarına yer verildiği 

belirlenmiĢtir. Bununla birlikte Akbank reklamlarında ticareti 

ve üretimi yansıtan unsurların ön planda olduğu; diğer banka 

reklamlarında ise daha çok toplumsal birlikteliğin oluĢması ve 
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geleceğe dair umutların aĢılanması için oluĢturulmuĢ mesajla-

rın yer aldığı tespit edilmiĢtir. Genel anlamda değerlendirildi-

ğinde incelenen üç bankanın reklamlarında, pandemi dönemi-

nin pek yakında sona ereceği ve özlenen o eski günlerin yeni-

den geleceği mesajları yoğun bir Ģekilde vurgulanmıĢtır.  
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ĠNTERNET VE ĠNTERNET GAZETECĠLĠĞĠNĠN  

GELĠġĠMĠNE TARĠHSEL BĠR BAKIġ1 

Mustafa ĠġLĠYEN2 

Tarık PULURLUOĞLU3 

GiriĢ 

21. yüzyılda bütün insanlığın vazgeçilmezi haline gelen in-

ternet teknolojisi her geçen gün büyük bir hızla geliĢmeye 

devam etmekte ve günlük yaĢam pratiklerimizi de bu geliĢme-

lere bağlı olarak dönüĢüme uğratmaktadır. Ġnternet teknoloji-

sinin hayatımıza girmesiyle birlikte günlük yaĢantımızda 

önemli bir yer edinen yeni medya teknolojileri, sahip olduğu 

özellikler ve geniĢ ortam yelpazesi sayesinde geleneksel med-

yanın yerini alma yolunda önlenemez bir hızla ilerlemektedir. 

Yeni medya teknolojileri, her alanda olduğu gibi gazetecilik 

alanında da çeĢitli değiĢim ve dönüĢümlere aracılık etmiĢ ve 

hem gazete üretim biçimleri hem de okur davranıĢları üzerin-

de farklılaĢmalar meydana getirmiĢtir. Tek yönlü iletiĢime 

imkân tanıyan geleneksel medyanın aksine yeni medya tekno-

lojileri sayesinde izleyiciler pasif konumlarından sıyrılmıĢ, yeni 

medya ortamlarında aktif birer üretici haline gelmiĢlerdir. 

Kullanıcıların medyadaki içerik üretimi sürecine aktif olarak 

dâhil olmalarıyla birlikte iletiĢim literatürü yeni bir kavram 

kazanmıĢ, yeni medyanın kullanıcıları “Üretüketici” (Üreten 

Tüketici) olarak adlandırılmaya baĢlanmıĢlardır. Üretüketici 
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kavramı medya içeriklerini tüketirken, aynı zamanda birer 

içerik üreticileri de olan kullanıcıları tanımlamak için kulla-

nılmıĢtır. 

Gazetecilik sektörünün yeni medya ortamlarına taĢınması, 

yeni medya teknolojilerinin “sayısallık, hipermetinsellik, etki-

leĢimlilik, çoklu ortam ve sanallık” gibi özelliklerinden istifade 

edilmesine olanak sağlamıĢtır. Online platformlarda yayın 

yapan gazetelerin birçoğu, yeni medyanın içerisinde barındır-

dığı özellikler sayesinde eriĢtikleri bu imkânları habercilik 

yapmak dıĢında birçok farklı sebepten ötürü kullanmaktadır-

lar. Gerek ülkemizde gerekse de dünya üzerinde yayın yap-

makta olan bütün online gazeteler, kullanıcıların site içerisin-

de geçirdikleri zamanı artırmayı amaç edinerek bu sayede yeni 

dijital dünyadan daha fazla gelir elde etme ve bilinirliklerini 

artırma arzusu gütmektedirler. Yeni medya teknolojilerinin 

dönüĢtürdüğü gazetecilik sektöründe ortaya çıkan bu rekabet 

ortamı ise günümüz gazetecilik pratikleri açısından çok çeĢitli 

yöntemlere baĢvurulmasına ön ayak olmuĢtur (Vural ve Süt-

çü,2019: 19). 

Tüm bu bilgiler ıĢığında yapılan çalıĢmanın amacı, medya 

kavramının önüne eklenen “yeni” kelimesinin neler ifade etti-

ği ile birlikte, ortaya çıktığı tarihten itibaren bütün dünyanın 

yaĢam pratiklerinde önemli değiĢikliklere sebebiyet vermiĢ 

olan ve günümüzde halen en popüler olguların baĢında gelen 

internet teknolojisinin tarihine, geliĢim sürecine ve gazetecilik 

mesleğine olan etkilerine ıĢık tutabilmektir. 

1. Yeni Medya Kavramı 

Medya kavramının önüne eklenen “yeni” kelimesi bizlere 

neyi ifade etmektedir? Medya kavramının yeni olarak adlandı-

rılmasına sebep olan geleneksel medyada kullanılan analog 

yapıdan sayısal yapıya geçilmiĢ olunmasıdır. Yeni medya bilgi 
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teknolojilerinin, iletiĢim ağlarının ve yayıncılığının birleĢme-

sinden oluĢmuĢtur. Yeni medyanın geliĢmesiyle birlikte ileti-

Ģim araçları sayısallaĢmıĢ (dijitalleĢmiĢ) ve bu yeni teknoloji 

(0 ve 1‟lerle) ifade edilmeye baĢlanmıĢtır. Yeni medyada veri-

ler, saklanabilirler ve sürekli artan bir hızla dağıtılabilirler. 

Burada tanımlanan „yeni‟ kavramı, eskinin yok olmasıyla orta-

ya çıkmıĢ bir kavram değildir, aslında eski tamamıyla yok ol-

mamıĢtır. Buradaki „yeni‟ kavramı eskinin üzerine inĢa edilen, 

dönüĢümü de içerisinde barındıran bir süreci anlatmaktadır 

(Cansabuncu,2013: 12). 

Binark‟a göre yeni medya, “giderek yaĢamımızın her ala-

nına yayılan, farkında olarak ya da olmayarak yaĢam tarzları-

mızın dönüĢümüne neden olan, toplumsal yaĢamın birtakım 

gereklilikleri nedeniyle kullanım yoğunluğu her geçen gün 

artan ve bedenimizin bir parçası haline gelen bilgisayar, inter-

net, cep telefonu ve diğer tüm dijital/ sayısal teknolojiler” 

olarak tanımlanmaktadır (Binark, 2007: 21). Teknik açıdan 

dijital teknolojiler ile özdeĢleĢen yeni medya, mevcut haliyle 

bilginin taĢınma yüzeyinin dijitalleĢtiği tüm ortamlar olarak 

değerlendirilebilir.  

KiĢilerarası iletiĢimin bir özgürlük alanı olarak bahsedildi-

ği günümüz toplumunda, sıradan insanın binlerce bireye doğ-

rudan ulaĢabilmesinin geçmiĢteki gibi korku yaratmadığı ve 

imkânsız olarak görülmediği bir dönemin medyasıdır yeni 

medya (Aslan, 2013:109). Bu medya aynı zamanda hem sek-

tör emekçileri hem de kullanıcıları için bir devrim niteliği ta-

Ģımaktadır. 

Yeni medya kavramıyla, geleneksel medyadan farklı olarak 

izleyiciler ve okuyucular pasif konumlarından sıyrılmıĢlar, 

medya ortamlarında aktif birer üretici haline gelmiĢlerdir. Bu 

bağlamda yeni medya ortamlarının sunduğu imkânlar ile izle-
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yiciler veya okuyucular kendilerine sunulan içeriği tüketirken, 

aynı zamanda içeriğin üretim aĢamasına da katkıda bulunabil-

dikleri bir sürecin içerisinde kendilerine önemli bir yer bul-

muĢlardır. BaĢka bir deyiĢle yeni medya teknolojileri ile izleyi-

ciler; artık deyim yerindeyse muhabir, sunucu, yorumcu ola-

bilmekte, okuyucular ise; artık gazeteci, yazar ya da yorumcu 

kimliğine bürünebilmektedirler (Kürkçü, 2015: 13). 

Kullanıcıların medyadaki içerik üretimi sürecine aktif ola-

rak dâhil olmalarıyla birlikte iletiĢim literatürü yeni bir kavram 

kazanmıĢ, yeni medyanın kullanıcıları „Üretüketici‟ olarak 

adlandırılmaya baĢlanmıĢtır. Üretüketici kavramı medya içe-

riklerini tüketirken, aynı zamanda birer içerik üreticileri de 

olan kullanıcıları tanımlamak için kullanılmıĢtır. ġüphesiz ki 

yeni medya ile birlikte, Mcluhan‟ın bahsettiği dünyanın küre-

sel bir köye dönüĢme süreci de hız kazanmıĢtır. Böylece mesa-

feler sorun olmaktan çıkmıĢ ve dünyanın hemen her köĢesine 

eriĢim olanağı sağlanmıĢtır. 

Yeni medya ile birlikte bireyler bilgiye ve güncel haberlere 

kolaylıkla ulaĢabilir hale gelmiĢ, dünyanın farklı coğrafyaların-

daki kiĢilere düĢüncelerini ileterek, birbirlerini kolaylıkla etki-

leyebilecek konuma gelmiĢlerdir. Geleneksel medya araçları 

tekelci olmak ve tek sesli yayıncılık yapmakla eleĢtirilirken 

yeni medya araçları, bireylere seslerini duyurmak için daha 

fazla olanak tanıyan bir ortam sunduğu için daha çoğulcu ve 

demokratik olarak değerlendirilmektedir (Tuncer, 2018: 10-

11). 

Yeni Medyayı geleneksel medyadan ayıran en temel özel-

liklere bakılacak olursa bunlar; „„dijitallik, sanallık, hiperme-

tinsellik, etkileĢimlilik, kitlesizleĢtirme, yöndeĢme, çok ortam-

lılık‟‟ olarak sıralanabilir. Ġnternet ve bilgisayar teknolojilerinin 

yakınsanmasıyla ortaya çıkan yeni medya teknolojisi kullanıcı-
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larına istedikleri her türlü bilgiye anında ulaĢabildikleri, sosyal 

çevreleriyle anlık olarak görüntülü görüĢme imkânı dâhil grup 

ve bireysel sohbetler yapabildikleri, boĢ vakitlerinde akla gele-

bilecek her türlü içeriğe eriĢip zaman geçirebilecekleri çok 

yönlü dijital bir ortama katılım imkânı vermiĢtir. Tüm bunlar 

iletiĢim sürecine müthiĢ bir hız kazandırmıĢ, tüketicinin bilgi 

üzerindeki kontrolü artmıĢ, kitlesel yayıncılık yerine daha 

küçük kitlelerin dikkatinin çekilebilmesine odaklanılmıĢ, kiĢi-

lerin ilgi ve karakterlerine göre yayıncılık olgusu popülerlik 

kazanmıĢtır. Yeni medyanın sunduğu imkânlar çerçevesinde 

dev medya Ģirketlerine karĢı bireysel düzeyde; ancak geniĢ 

kitlelere ulaĢabilen içerik üreticileri ortaya çıkmıĢtır. Farklı bir 

ifadeyle eskinin tek taraflı ve güç odaklı yayıncılık ilkesi terk 

edilmeye baĢlanmıĢ, karĢılıklı etkileĢime imkân tanıyan yep-

yeni bir medya egemenliği ortaya çıkmıĢtır (Dereli,2013: 33). 

Yeni nesil medya hakkında değinilmesi gereken bir diğer 

önemli nokta ise sunduğu imkânlar neticesinde bu teknoloji-

ler, kiĢileri bir açıdan bireyselleĢtirirken baĢka bir açıdan da 

gerçek hayatta alıĢık olunmayan (sanal) bir biçimde toplum-

sallaĢtırmıĢtır. Bu toplumsallaĢma biçimi „hareketsiz toplum-

sallaĢmadır‟ yani kullanıcılar sanal ortamlarda gerçek kiĢilerle 

birlikte toplumsal iliĢkiler kurup geliĢtirmektedir (Bi-

nark,2007: 23). 

1.1. Yeni Medya’nın Özellikleri 

Günümüzdeki yeni medyayı daha iyi anlayabilmek için 

onu geleneksel medyadan farklı kılan, „„dijitallik, hipermetin-

sellik, etkileĢimlilik, sanallık, kitlesizleĢtirme, yöndeĢme ve 

çok ortamlılık‟‟ gibi çok çeĢitli özelliklerinden bahsetmek ge-

rekmektedir. 
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1.1.1. Dijitallik 

Günümüzde yeni medya kavramı, “dijital medya” ya da 

“dijital yeni medya” olarak farklı isimlerle adlandırılmaktadır. 

Yengin (2012), dijital medyayı analog medyaya karĢı geliĢti-

rilmiĢ ve verilerin sayısal bir düzenekte (0 ve 1‟ler) ile iĢlendi-

ği bir medya olarak tanımlamaktadır. Dijitallik verilerin sayısal 

kodlarla ifade edilmesini mümkün kıldığı hem üretene hem de 

kullanan kiĢiye büyük bir depolama imkânı sağlamakta ve 

verilerin aktarım hızını da önemli düzeyde arttırmaktadır. Bu 

sayede analog medya ile yapılması son derece zor iĢlemlerin 

çok daha hızlı ve kolay bir Ģekilde yapılması sağlanmaktadır 

(Kürkçü,2015: 17).  

1.1.2. Hipermetinsellik 

“Ötesinde, üzerinde, dıĢında” anlamındaki “hiper” keli-

mesi ile metin kelimesinin birleĢmesiyle oluĢan hipermetin-

sellik kavramı, ara yüzeydeki bir metnin baĢka metinlerle olan 

iliĢkisine iĢaret eder. Hipermetinsellik, oluĢturulan bir bağlan-

tı aracılığıyla baĢka bağlantılara eriĢme iĢlemidir. Kullanıcılar, 

bu özellik sayesinde sanal ortamda metinler arası geçiĢleri 

kolaylıkla yapabilmektedir (Binark ve Löker,2011: 12). 

Hipermetinler yapılarında bulundurdukları özellikler saye-

sinde günümüzdeki okuma pratiklerimizi kayda değer biçimde 

dönüĢüme uğratmıĢtır. Geleneksel gazete içeriklerinde farklı 

haberlere ve bilgilere ulaĢabilmek adına sayfalar çevrilirken, 

hipermetinsel linklerin bulunduğu internet sitelerinde sayfa 

çevirmek yerine „„sözcük, resim ya da animasyon‟‟ Ģeklinde 

verilen bağlantılara tıklamak suretiyle enformasyonlar arasın-

da dolaĢım yapılması sağlanmaktadır (Çakmak ve Altun,2008: 

63). 
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1.1.3. EtkileĢimlilik 

Geleneksel medyayı yeni medyadan farklı kılan en önemli 

özellik etkileĢimliliktir. Bu özellik farklı kullanıcıların birbirle-

riyle etkileĢimli bir Ģekilde iletiĢime geçmelerini sağlamakta-

dır. Geleneksel medya ortamlarında bireyler, genellikle izleyi-

ci/dinleyici konumundadır. BaĢka bir deyiĢle bireyler, iletiĢim 

sürecine sınırlı bir Ģekilde müdahil olmaktadırlar. Yeni medya 

araçları ise bireyleri, iletiĢim sürecinde aktif bir pozisyona 

taĢıyacak birçok imkân sağlamaktadır (Çevikel,2010: 23). Ġn-

ternet, kiĢilere tek taraflı bilgi vermek yerine kullanıcısının da 

sürece katılımını sağlamaktadır (Çakır, 2009: 30). Bu 

imkânlarla birlikte kullanıcılar medya karĢısında tüketici ko-

numlarından sıyrılarak var olan içerik üzerinde değiĢiklik ya-

pabilen bir pozisyon elde etmiĢlerdir. Günümüzde çoğu kiĢi-

nin kullanmakta olduğu sosyal medyayı cazip hale getiren en 

temel unsurlardan biri yeni medyanın etkileĢimlilik özelliği 

olarak öne çıkmaktadır. 

1.1.4. Sanallık 

Sanallık terimi internetin ortaya çıkması ile gündeme gel-

miĢtir. Ġnternet ortamlarında gerçekleĢen her eylem sanaldır. 

Türk Dil Kurumu sözlüğündeki karĢılığı ise “gerçekte yeri 

olmayıp zihinde tasarlanan, mevhum, farazi, tahmini‟‟ olarak 

açıklanmaktadır. Sanallık kiĢilerin dijital olma özelliği taĢıyan 

her türlü cihaz ve ortamlarla olan iliĢkisi ve iletiĢimi olarak 

tanımlanabilmektedir (ġevik,2015: 14). Yeni medya teknoloji-

lerinin bir ürünü olan sanallık, sanal dünya, sanal iliĢki, sanal 

kimlik gibi kavramlara kaynaklık teĢkil etmektedir. 

1.1.5. KitlesizleĢtirme 

Yeni medya araçlarının büyük gruplara ulaĢabilme imkânı 

olduğu gibi, bir de kitlesizleĢtirme özelliği vardır. Bir yeni 

medya aracı üzerinden büyük bir gruba yönelik yayın yapılabi-
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lirken, aynı araç üzerinden kiĢiye özel yayın yapabilme fırsatı 

da sunulmaktadır.  

Rogers (1986,4-5‟ten akt: ĠĢliyen, 2018:140), yeni medya 

araçlarının bu özelliğini “Yeni medya büyük bir kitle içinde 

her bireyle özel mesaj değiĢimi yapılabilmesini sağlayacak 

kadar kitlesizleĢtiricidir” sözleriyle tanımlamaktadır. Bu özel-

likle birlikte kitle iletiĢim aracının kontrolü, mesaj üreticisin-

den medya kullanıcısına geçebilmektedir. KitlesizleĢtirme 

kavramını bir örnekle açıklamak gerekirse, bu teknoloji saye-

sinde kullanıcılar, bir mail grubu içindeki binlerce kiĢiye aynı 

mesajı gönderebilme imkânına sahip oldukları gibi, istedikleri 

takdirde grup içinden sınırlı sayıda kiĢiyi seçerek sadece o 

kiĢilere de mesaj gönderilebilme imkânına sahiptirler. 

1.1.6. YöndeĢme 

Geleneksel medyada iletiĢim araçları müstakil bir Ģekilde 

iletiĢim ortamı sağlarken yeni medyanın yöndeĢme özelliği ile 

iletiĢim hizmeti tek bir ortamdan verilebilmektedir (Cansa-

buncu,2013: 20). YöndeĢme kavramıyla ses, veri ve kitle ileti-

Ģimi bütünleĢerek tek bir ortama dönüĢmüĢtür. Dolayısıyla 

yöndeĢme, aynı anda hem metinsel (textual) hem görsel (vi-

sual) hem de iĢitsel (audible) unsurları bir araya getirmekte-

dir. Bu da yeni medyanın geleneksel medyaya göre zengin ve 

sınırı olmayan bir içeriklere sahip olduğunu göstermektedir 

(Özkır:2014,akt: Aslan,2015: 48). 

1.1.7. Çok Ortamlılık (Multimedia) 

Yeni medya ortamlarının sahip oldukları multimedya özel-

liği “ses, görüntü ve metinden oluĢan içeriklerin bir bilgisayar 

ya da internet gibi bir ağ yapılanması üzerinde kolaylıkla bir-

leĢtirilip etkileĢimli bir Ģekilde kullanılabilmesi” olarak tanım-

lamaktadır (Kürkçü, 2015:30). 
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Multimedya biçimselliğinde, imge, ses, metin ve sayısal 

veri gibi farklı veri türleri bir arada bulunur. Çok ortamlılık, 

yeni medyanın dijitallik özelliğinden beslenir ve kullanıcı tü-

revli içerik üretimini destekler. Yeni medya ortamlarında, 

kullanıcılar/tüketiciler içerik üretebilir konuma gelmiĢlerdir. 

Örneğin içerik paylaĢım araçlarına yüklenen görsel/iĢitsel 

öğelerden haberlere yapılan yorumlara, bloglara eklenen içe-

riklerden podcastlara yüklenen ses dosyalarına varıncaya kadar 

çeĢitli öğelerden oluĢabilmektedir. 

2. Ġnternetin Tarihçesi 

Internet teknolojisinin ortaya çıkıĢı ABD Savunma Bakan-

lığının araĢtırma ve geliĢtirme kolu olan DARPA‟ya (Savunma 

Ġleri Düzey AraĢtırma Projeleri Kurumu/Defense Advanced 

Research Project Agency) dayanmaktadır. Ġlk olarak 1969‟da 

askeri amaçlar ve haberleĢmeler doğrultusunda kullanılmak 

üzere geliĢtirilen “ARPANET” internet teknolojisinin bilinen 

ilk örneği olarak kabul edilmektedir. “1970‟lerin ortalarında 

ağın iletiĢim alanına doğru geniĢletilebilmesi için ağ kullanı-

mını düzenleyen TCP/IP protokolleri oluĢturulmuĢtur. 

1980‟lerde ise ABD Ulusal Bilim Vakfı (NSF), stratejik öneme 

sahip bu teknolojinin kullanım alanını üniversiteleri de dâhil 

edecek Ģekilde geniĢletmiĢtir. Böylece veri trafiği giderek ar-

tarken, ağın askeri payı azalmıĢ ve NSFNET adında ağın yeni 

ve sivil bir benzeri geliĢtirilmeye baĢlanmıĢtır. Bu ağın kulla-

nım alanı hızlı bir Ģekilde üniversitelerin dıĢında hükümet 

birimlerine ve düĢünce kuruluĢlarına doğru geniĢlemiĢtir” 

(BaĢlar,2013:776). 

Ortaya çıkıĢı askeri amaçlar doğrultusunda gerçekleĢen ve 

dilimizde “genel ağ” anlamıyla karĢılık bulan internet teknolo-

jisinin ülkemizde kullanılabilmesi için ilk çalıĢmalar TÜBĠ-

TAK‟ın koordine ettiği bir proje çerçevesinde 1991 yılında 
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baĢlamıĢ, 1993 yılında resmi olarak TR-NET adıyla TÜBĠTAK 

ile Orta Doğu Teknik Üniversitesi iĢ birlikleri sonucunda ve 

Devlet Planlama TeĢkilatı‟nın yürütmüĢ olduğu proje ıĢığında 

devam etmiĢtir (Özkoçak,2020: 29). Deneysel olarak gerçek-

leĢtirilen ilk bağlantı 1992 Ekiminde Hollanda‟ya yapılmıĢtır. 

Aynı yıl PTT‟ye yapılan baĢvurunun ardından 12 Nisan 

1993‟te de 64 Kbps kapasiteli kiralık hat ile ODTÜ‟de bulunan 

yönlendiriciler kullanılarak, Türkiye‟nin ilk internet bağlantısı 

ABD‟de bulunan NSFNet‟e (National Science Foundation 

Network) TCP/IP protokolü üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir 

(Saka,2017:958). 

1989 yılında internetin kitlelere yayılabilmesi adına ilk 

önemli adım atılmıĢtır. O zamana kadar metin tabanlı olarak 

kullanılan ağ için hiper-metin tabanlı bilgi sistemi projesi Tim 

Barners-Lee tarafından önerilmiĢtir. Günümüzde yaygın olarak 

bilinen ve kullanılan “World Wide Web”in (www) yaratıcısı 

olan Tim Barners-Lee‟nin geliĢtirmiĢ olduğu bu teknoloji ile 

birlikte bilgisayarlarda depolanan veriler birbirine bağlanabil-

miĢ ve bu geliĢmeler çerçevesinde 1990 yılında ilk tarayıcı 

(Browser) kullanıma sunulmuĢtur. World Wide Web, her-

hangi bir yerden, herhangi bir zamanda, birbirine bağlı hiper-

metin dili biçimindeki verilere ulaĢmak amacıyla kurulmuĢtur. 

Bu bağlamda hazırlanan belgelerin yapısına HTML (Hyper-

Text Markup Language-Hiper Metin Anlamlandırma Dili) adı 

verilmiĢ ve neticede internet herkes tarafından eriĢilebilecek 

kapasiteye ulaĢarak, global bir konuma sahip olmuĢtur (Özko-

çak,2020: 27). HTML World Wide Web‟in bilgileri görüntü-

lemek için kullandığı dosya formatına verilen isimdir. Bu yeni 

teknoloji ile birlikte metinler değiĢik Ģekillerde ekrana getiri-

lebilmekte, HTML formatında oluĢturulan internet sayfalarına 

resim ve ses eklenebilmektedir. 



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-1 ■ 57 

1.1. Ġnternetin GeliĢim Süreci 

Ġnternet teknolojisinde yaĢanan hızlı geliĢim süreçlerini 

tanımlayabilmek açısından internetin geliĢim süreçleri belirli 

dönemlere ayrılarak ifade edilmektedir. Bu doğrultuda hazır-

lanmıĢ olan “Semantik Dalga AraĢtırma Raporu”na göre in-

ternetin geliĢimi 4 dönem üzerinden ele alınmaktadır. Bu dö-

nemler sırasıyla baĢlangıç aĢaması olarak bilinen Web 1.0 

dönemi, kullanıcılar arası etkileĢime imkân tanıyan Web 2.0 

dönemi, “Semantik Web” olarak da adlandırılan Web 3.0 dö-

nemi ve “Nesnelerin Ġnterneti” tabiri yakıĢtırılan Web 4.0 

dönemleridir. Son olarak ilerleyen yıllarda karĢılaĢmamız 

muhtemel olan “Duyusal ve Duygusal Web” Ģeklinde bahsedi-

len Web 5.0 kavramı ile ilgili tartıĢmalar ise Ģimdiden yapıl-

maya baĢlanmıĢtır. 

1.1.1. Web 1.0  

Ġnternet teknolojisinin herkes tarafından eriĢilebilir hale 

geldiği 1993 yılından 2003 yılına kadar yaĢanan süreci tanım-

lamak amacıyla kullanılan bu dönemde, internet ağırlıklı ola-

rak reklam ve tanıtım yapma faaliyetlerinde kullanılmıĢtır. 

Web 1.0 döneminin internet kullanıcıları dijital ortamda karĢı-

laĢmıĢ oldukları içerikler karĢısında pasif birer tüketici olarak 

konumlandırılmıĢlardır. Bireylerin internet teknolojisi ile yeni 

tanıĢtıkları ve interneti sadece bilgi edinebilmek amacıyla kul-

landıkları bu dönem iletiĢim literatüründe pasif internet dö-

nemi olarak da ifade edilmektedir. Web 1.0 internetin statik 

bir yapıda olduğu dönemdir. 

1.1.2. Web 2.0  

Web 1.0‟ın ardından, 2004 yılında O‟Reilly ve Media Live 

Ġnternational‟ın yer aldığı bir konferansta gerçekleĢtirilen be-

yin fırtınası oturumunda ikinci nesil interneti tanımlamak 

üzere “Web 2.0” kavramı ortaya atılmıĢtır. Mevcut olan Web 
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1.0 teknolojisinin geliĢtirilmesi fikri sonucunda ortaya çıkan 

Web 2.0 teknolojisi sayesinde internet kullanıcıları pasif ola-

rak adlandırıldıkları okuyucu/izleyici konumundan kurtul-

muĢlardır. Web 2.0 ile birlikte kullanıcılar bilgiyi üreten, pay-

laĢan ve tüketen bir konuma yerleĢmiĢlerdir. Bu bilgilerin yanı 

sıra detaylı bir teknik bilgi (web tasarımı gibi) sahibi olmayı 

gerektirmeyen bu yeni teknoloji ile birlikte, bireyler için dijital 

ortamda içerik üretmek daha kolay bir forma bürünmüĢtür 

(ĠĢliyen,2018:151). 

1.1.3. Web 3.0  

Webin bir sonraki adımı olan ve “Semantik Web” (anlama 

ve anlamaya dayalı) olarak adlandırılan Web 3.0, dünya üze-

rindeki bilgileri tek bir platformda toplamayı hedefleyen bir 

anlayıĢla tasarlanmıĢtır. Yapay zekâ teknolojileri ile daha akıllı 

ve hızlı uygulamalar sağlayan Web 3.0 teknolojisi, kullanıcıla-

rın internetteki veri okyanusunda kendi aradığı ya da istediği 

bilgilere en hızlı Ģekilde ulaĢılabilmesini mümkün kılarak, 

zamandan ciddi bir tasarruf elde etmelerine olanak sağlayan 

bir teknolojiyi iĢaret etmektedir. Web 1.0 tek yönlü iletiĢime, 

Web 2.0 interaktif iletiĢime izin verirken, Web 3.0‟da ise ma-

kinelerin de artık okuyup, anlayıp, yorumlayabildikleri “An-

lamsal Web” olarak tabir edilen teknoloji söz konusudur. Bir 

baĢka ifadeyle Web 3.0 birbiriyle etkileĢim içerisinde olan veri 

tabanı sistemleri aracılığıyla kullanıcısının nelerden hoĢlandı-

ğını anlayarak bu doğrultuda ona çeĢitli öneriler sunan yapay 

zekâ yardımıyla çalıĢan üçüncü nesil web sistemi olarak ta-

nımlanabilir. 

1.1.4. Web 4.0  

Dördüncü nesil web teknolojisini tanımlamak amacıyla 

kullanılan Web 4.0 kavramı, hayatımızda yer edinen çeĢitli 

nesnelerin ultra akıllı web olarak adlandırılın Web 4.0 tekno-
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lojisine entegre olması sonucunda yoğun olarak tartıĢılmaya 

baĢlanmıĢtır. Web 4.0 teknolojisiyle ilgili literatürde net bir 

tanım bulunmamaktadır. Ancak bu teknolojinin nasıl iĢleye-

ceği hakkında oldukça fazla tartıĢma yapılmaktadır. Web 4.0 

teknolojisi gelecek on yıl içinde önemli bir konumda olacaktır. 

Bu teknoloji yapay zekâ, nanoteknoloji, telekomünikasyon, 

kontrollü ara yüzler ve “Nesnelerin Ġnterneti” (IoT) gibi tek-

nolojilerle sıkça anılmaktadır (Ersöz,2020: 59). 

1.1.5. Web 5.0 Kavramı Üzerine Yapılan TartıĢmalar 

Net tanımlamalar olmamakla birlikte 5.0 kavramı ile ilgili 

ilgili çeĢitli fütüristtik görüĢler bulunmaktadır. Duyusal ve 

duygusal web olarak anılan Web 5.0, bilgisayarlar ve insanlar 

arasındaki etkileĢimleri kiĢiselleĢtirmek ve oluĢturmak için 

tasarlanmıĢtır. Öngörülere göre bu iliĢki birçok insan için gün-

lük bir alıĢkanlık haline gelecektir. ġu anda, web “duygusal 

olarak” tarafsız, kullanıcıların ne hissettiğini algılamamakta-

dır; fakat duyguların haritalandırılması hala zor olsa da etkile-

rini ölçebilecek teknolojiler bulunmaktadır. Bir örnek, nöro-

teknolojiyi kullanan Emotiv System Ģirketidir. Kullanıcılar 

kulaklık kullanarak duygularına cevap veren içerikle etkileĢi-

me girmekte veya avatarlarının yüz ifadelerini gerçek zamanlı 

olarak değiĢtirebilmektedir. Eğer etkileĢimlerin de kullanıcıları 

heyecanlandıran deneyimler yaratması mümkün olursa ve 

kiĢiselleĢirse Web 5.0 hiç Ģüphesiz öncekilerden daha etkili 

olacaktır (Benito Osorio vd., 2013). 

Tablo 1. Web Teknolojisinin GeliĢim Süreci 

Web Teknolojisi Geçerlilik Yılları Odak Noktası 

 Web 1.0 
1990-2000 Tek yönlü (doğrusal) iletiĢim. 

 Web 2.0 
2000-2010 EtkileĢim. 
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 Web 3.0 
2010-2020 Semantik Web (Yapay Zekâ). 

 Web 4.0 
2020-2030 Nesnelerin Ġnterneti. 

 Web 5.0 
2030 yılı sonrası Duyusal ve Duygusal Web. 

Ġnternet teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler ve internet kul-

lanımının yaygınlaĢmasının sonuçlarına bağlı olarak bu geliĢ-

melerden en fazla etkilenen sektörlerin baĢında gazetecilik 

sektörü gelmektedir. Dört yüz yılı aĢkın bir süre boyunca 

matbu olarak çıkan gazeteler yeni teknolojilerle birlikte dönü-

Ģüme uğramıĢ ve birçok gazete haberlerini kâğıt yüzeyinden 

dijital ekranlara taĢımaya baĢlamıĢtır. Matbu gazeteden bilgi-

sayar ekranına uzanan bu süreçte gazeteler yeni medyanın 

getirmiĢ olduğu olanaklara hızlıca adapte olmuĢtur. Gerek 

gazetecilik pratikleri bağlamında gerekse sektör görünümü 

itibariyle bu değiĢim birçok açıdan kendini hissettirmiĢtir. 

Günümüzde yaygın Ģekilde kullanılan internet gazeteciliğinin 

temellerinin atıldığı bu döneme ve geliĢim sürecine yakından 

bakmakta yarar vardır. 

3. Ġnternet Gazeteciliğinin GeliĢimi 

Günümüzde önemli bir iletiĢim aracı olarak öne çıkan ve 

ağların ağı olarak tanımlanan internet tüm dünyayı kuĢatmıĢ 

ve insan hayatının hemen her alanına sirayet ederek yaygın-

laĢmıĢtır. Bilgiye ulaĢma ve onu yayma noktasında internetin 

getirmiĢ olduğu imkânlar,  gazetecilik pratikleri açısından da 

önemli bir enstrüman olarak kullanılmasını zorunlu kılmıĢtır. 

Geleneksel medyanın dev yatırmalarına gerek duymadan, az 

maliyetle çok iĢ gerçekleĢtirme olanağı sunarak kitle iletiĢimi 

alanına yeni bir soluk getirmiĢtir (Çakır,2007: 1). 

Ġnternet gazeteciliği kısaca, internet aracılığıyla gazetecili-

ğin çeĢitli yöntemlerinin kullanılarak okur, izleyici ve dinleyi-

cilerin medya içeriklerine eriĢmesi Ģeklinde tanımlanabilir. Bir 
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baĢka deyiĢle internetten eriĢilen haber servisi ve sayfaları; 

internet gazeteciliği, sanal gazetecilik veya online habercilik 

gibi adlarla ifade edilmektedir. Ġnternetin hayatımıza girmesiy-

le birlikte geliĢen bu gazeteler, özellikle 1994 yılından sonra 

dünya çapında yaygınlaĢmıĢtır (Yüksel ve Gürcan:2001,Akt: 

Balcı,2010: 63). 

Bilgi ve iletiĢim tarihinde radyonun 50 milyon kiĢiye 

ulaĢması 40 yıl, televizyonun bu sayıyı yakalaması 13 yıl, in-

ternetin 50 milyon kullanıcıya ulaĢması ise 4 yılı bulmuĢtur. 

Bu da internetin ne kadar hızlı bir Ģekilde yaygınlık kazandığı-

nı göstermektedir (Çetin ve Akar,2012: 265) Ġnternet gazete-

ciliğinin ilk örneği olarak televizyon aracılığıyla izleyiciye ulaĢ-

tırılan teletext gösterilmektedir. BBC‟nin CEEFAX adını ver-

diği sistemi 1972 yılında hayata geçirmesiyle teletext, kamusal 

bir yayıncılık örneği olarak hizmete baĢlamıĢtır. Bu da internet 

gazeteciliği açısından ilk giriĢim olarak kabul görmektedir. 

1980‟li yıllarda Avrupa genelinde yaygın bir kullanım alanına 

ulaĢan teletext, içeriklerin güncellenmesiyle izleyiciye ulaĢmıĢ-

tır. Bu içerikler bilgisayarlar kullanılarak sisteme yüklenmiĢtir 

(Yüksel,2014:129-130).  

World Wide Web‟in Tim Berners-Lee tarafından 1991 yı-

lında kullanıma açılmasıyla birlikte internet hızlı bir geliĢim 

sergilemiĢtir. Elbette dünya çapında bütün sektörleri etkileyen 

internet, gazeteciliği de etkilemiĢ ve gazetecilik bu yeni tekno-

lojiye hızla adapte olmuĢtur. Bu geliĢmeler bilgiye ulaĢma ve 

ulaĢtırmayı da hızlandırarak yeni bir gazetecilik türü olan „„in-

ternet gazeteciliği‟‟ kavramının ortaya çıkmasını sağlamıĢtır 

(Çetin ve Akar,2012: 263). 

Basılı gazete metinlerinin internete aktarılmasının baĢla-

ması ilk olarak bazı gazete sayfalarının internete taĢınmasıyla 

gerçekleĢmiĢtir. Ġlerleyen zamanla birlikte basılı gazeteler bir 
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bütün olarak dijital ortama aktarılmaya baĢlamıĢ, sonrasında 

daha detaylı bilgiler ve özel haberler hiperlinkler aracılığıyla 

internete yüklenmiĢtir. Yalnızca internet üzerinden yayın ya-

pan gazetelerin ilk örnekleri ise 1990‟lı yılların sonunda Ġngil-

tere ve Amerika‟da görülmüĢtür. Ġngiltere‟de yayınlanan “So-

uthport Reporter” isimli gazete ile Amerika New Jersey mer-

kezli “Atlantic Highlands Herald” gazeteleri basılı kopyaları 

olmayan ve sadece internet üzerinden yayın yapan ilk gazeteler 

olarak bilinmektedir (Narin,2017:28). 1995 yılına gelindiğinde 

internet gazeteciliği örnekleri hızla artmaya baĢlamıĢ ve Ame-

rika‟da yayın yapan, New York Times ve The Washington 

Times gibi gazeteler yayınlarını internet ortamından okura 

ulaĢtırmaya baĢlamıĢlardır. Benzer Ģekilde Avrupa'da Interna-

tional Daily Mirror ve Herald Tribune gibi gazeteler de yayın-

larını internete aktarmıĢtır (Çakır,2007: 138). 

Türkiye‟de internet gazeteciliğinin geliĢim sürecine bakıl-

dığında 1995 senesi milat olarak kabul edilmektedir. Ġlk olarak 

19 Temmuz 1995 tarihinde Aktüel Dergisi dijital ortamdaki 

yerini almıĢtır. Dergi, 1995 Temmuz‟unda Boğaziçi Üniversi-

tesi öğrencileri tarafından üniversitenin sunumcu bilgisayarla-

rı üzerinden güncellenerek dünyaya açılmıĢtır. Ocak 1996‟da 

sanal ortamda yayımlanmaya baĢlayan Xn (Eksen) internette 

henüz yayına baĢlamayan gazetelerin açığını kapatmak üzere 

söz konusu gazeteleri tarayarak internet ortamına aktarmıĢtır. 

Bu haliyle ilk sanal gazete unvanını almıĢtır. Ġçeriğinin tama-

mını internete taĢıyan ilk gazete Milliyet gazetesi olmuĢtur. 

Ardından Hürriyet ve Sabah gazeteleri de 1 Ocak 1997 tari-

hinde internet üzerinden yayın yapmaya baĢlamıĢlardır (ĠĢli-

yen, 2019: 125-126). 

Türkiye‟de internet gazeteciliğinin geliĢimi iki dönem Ģek-

linde incelenebilir. Ġlk olarak, 1995-2000 yılları arasındaki 
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dönemde internetin ortaya çıkıĢı ve geliĢimi ele alınabilir. Söz 

konusu dönemde, gazeteciler arasında yeni yeni tanınmaya 

baĢlayan internet, henüz yaygınlık kazanmıĢ değildir. Bu açı-

dan haber sitelerinin sayısı sınırlıdır. 2000 yılı sonrası dönem-

de ise -ki bu, ikinci dönem olarak adlandırılabilir- gerçek an-

lamda internet gazeteciliğinden bahsedilebilir. Ġkinci dönem 

Türkiye açısından ekonomik krizin yaĢandığı bir döneme te-

kabül etmektedir. Nitekim ekonomik kriz medyayı da etkile-

miĢ ve medyada farklı pozisyonlarda çalıĢan yaklaĢık 4000 kiĢi 

iĢsiz kalmıĢtır. ĠĢsiz kalan birçok gazeteci maliyeti hayli düĢük 

olan internet gazeteciliğine yönelerek mesleki deneyimlerini 

yansıtmak ve seslerini duyurabilmek için interneti yeni bir 

alan olarak görmüĢlerdir (Çakır,2007: 139). 

Dünya üzerinde internet gazeteciliğine verilen önemin 

artmasında dönüm noktası olarak sayılabilecek olay ise, Nisan 

2009 tarihinde “WikiLeaks” adlı internet sitesinin Amerikan 

askeri helikopterinin Irak‟taki sivil insanlara yönelik müdaha-

lesini yayınlaması olarak görülmektedir. O dönemde yurttaĢ 

gazeteciliği örneği sergileyen söz konusu internet sitesinin 

ünü tüm dünyada büyük bir hızla yayılmıĢ, geleneksel medya-

da fazla yer bulmayan bu askeri müdahale, bu Ģekilde bütün 

dünya gündeminde tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır (Narin,2017:31). 

Bu önemli geliĢme sonucunda internet gazeteciliğine verilen 

önem bütün dünyada artmıĢ, internet gazeteciliği uygulamala-

rı daha önemli ve popüler bir konumda kendisine yer edinme-

ye baĢlamıĢtır. 

Oya Tokgöz (2019:106-107) ise internet gazeteciliğini 

dört dönem altında incelemektedir: Ġlk dönemde gazeteciler 

haber içeriklerini internette yayımlamak için değil kendi gele-

neksel gazetecilik kuruluĢları için ürettikleri dönemdir. Gaze-

tenin web sayfası için haberler ayrıca tasarlanmaktadır. Ġkinci 
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dönemde haber içerikleri web sayfası için düzenlemektedir. 

Üçüncü dönemde ise web sayfası için yeni bir iletiĢim mecrası 

olarak biçimlendirilmiĢ özgün haber içeriği oluĢturulmaktadır. 

Haber yapım sürecinde kullanılan teknolojilerle okuyucu ha-

beri yalnız okumakla kalmayıp haberin içerisine girme hatta 

haber içerisinde gezinebilme deneyimi de yaĢamaktadır. Dör-

düncü dönem ise son zamanlarda hızla yaygınlaĢan yurttaĢ 

gazeteciliği dönemidir. 

3.1. Ġnternet Gazeteciliğinin Getirdiği Yenilikler 

Akademik çalıĢmalar incelendiğinde internet gazeteciliği-

nin ayırt edici özellikleri Ģu Ģekilde belirtilmektedir: “modüler-

lik, dijitallik, senkronizasyon, otomasyon ve hız.” Bu kavram-

ların yanı sıra, “multimedia, etkileĢim ve hipermetin” özellik-

leri ise internet gazeteciliğinin en önemli bileĢenleri olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Deuze, (2003:26) internet gazeteciliği-

nin bu üç temel üzerinde Ģekillendiğini vurgulamaktadır. Aynı 

zamanda hipermetinselliğin haber içeriklerine bağlanma, etki-

leĢimin seyir yapıları ve geri bildirim mekanizmaları, multi-

medyanın ise bir haber öyküsünü oluĢturan medya elementle-

ri olduğunu ifade etmektedir (Narin,2017:45). 

Karaduman, (2003:143) gazetecilik mesleğine yeni bir so-

luk getiren ve yeni nesil gazetecilik türü olarak tanımlanan 

internet gazeteciliğinin kullanıcılarına sunmuĢ olduğu çeĢitli 

imkân ve avantajları aĢağıdaki Ģekilde sıralamaktadır (Akt: 

Çetin ve Akar,2012: 265). 

✓ Kullanıcılar haber içeriklerine ve arĢivlerine istedikleri 

zaman ulaĢabilmektedirler. 

✓ Kullanıcılar haberleri ses, görüntü ve grafik olarak takip 

edebilme imkânı bulmuĢlardır. 
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✓ Okurla interaktif bir Ģekilde etkileĢime imkân tanımıĢ; 

içerikle ilgili geri besleme-yorum alınabilmesine olanak sağ-

lamıĢtır. 

✓ Haber üreticileri önceden girdikleri haber içeriklerini ge-

liĢmelere bağlı olarak güncelleyebilme imkânı bulmuĢlardır. 

✓ Hipermetinsel linkler aracılığıyla, haberlerin arka pla-

nında yer alan bilgilere ulaĢabilme olanağı sağlanmıĢtır. 

✓ Basılı gazetede yer almayan güncel haberlere anlık ola-

rak ulaĢabilmek önemlidir. 

✓ Ġnternet gazeteciliğinin maliyetleri, geleneksel gazeteci-

liğin maliyetlerinden daha düĢük düzeydedir. 

✓ Farklı fikirlere sahip genç yazarlara kendilerini ifade 

edebilme olanağı vererek yurttaĢ gazeteciliği kavramını ön 

plana çıkarmıĢtır. 

Yeni nesil gazetelerin en dikkat çeken özellikleri hiperme-

tinsel olmalarıdır. Ġnternet ortamında karĢılaĢılan medya içeri-

ği geleneksel medyadaki gibi doğrusal (tek yönlü) değildir. 

Dijital ortamda içerik parçalara ayrılmıĢtır, kullanıcılarına de-

tay verirler, etkileĢim olanakları vardır ve sıkıcı değillerdir. 

Yeni medya platformlarının hipermetinselliği, kullanıcılarına 

bir tık veya dokunuĢla, okudukları metin üzerinden baĢka bir 

metne geçme ya da farklı sitelere yönlendirme gibi çok çeĢitli 

imkânlar sunmaktadır. Yeni medya teknolojileriyle birlikte 

dönüĢen gazetecilik pratiklerinin en büyük farkı, haberlerin 

doğru bir sınıflandırma ve etiketleme yoluyla kullanıcılarına 

anlık olarak sunulabilmesi ve haberin güncellenebilirliğidir. 

Yeni nesil gazetecilik hakkında değerlendirmelerde bulu-

nan Aslan, (2015: 47) geleneksel gazetelerdeki birinci sayfalar 

ile dijital ortamlar üzerinden yayın yapan haber sitelerini Ģu 

cümlelerle değerlendirmiĢtir; 
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“Burada geleneksel gazete eksik kalacaktır, çünkü 

geleneksel gazete okuyucusuna asla bir bilgisayar ekranı 

kadar alan ayıramaz. Bir haber sitesi açılış sayfasındaki 

haberlerde an be an değişiklik yapabilirken, geleneksel 

gazetelerin böyle bir şansı yoktur. Geleneksel gazetelerin 

yaşamış olduğu bu sıkıntı geleneksel gazetelerin mecburi 

olarak değişimine neden olmuştur.” 

Aslan bu sözleriyle yeni nesil gazetelerin avantajlarını sıra-

larken, diğer bir yandan da gelenekselden yeniye geçiĢteki 

zaruri sebepleri ortaya koymuĢtur. 

Ġnternet gazeteciliğinin gazetecilik mesleğine getirmiĢ ol-

duğu tüm bu yenilikler sektör emekçilerinin haberlerini çok 

daha hızlı ve etkin biçimde sunabilmelerine olanak tanımıĢtır. 

Bugün internetin sunmuĢ olduğu etkileĢim özelliği sayesinde 

gazeteci ile okuyucu arasındaki iliĢki dijital öncesi formatlara 

kıyasla oldukça güç kazanmıĢtır. Nitekim editoryal kadrolar-

dan da gittikçe artan biçimde okuyucularını sürecin içine çeke-

cek uygulamalar geliĢtirmeleri beklenmektedir. Yapılan birçok 

araĢtırma da göstermektedir ki günümüzde insanlar klasik 

Ģekilde haber okumak yerine dijital haberciliği ve dijital ortamı 

tercih etmektedirler.  

Ġnternet ve getirdiği teknolojik altyapı aracılığıyla gelenek-

sel gazetecilik dönüĢüme uğramıĢ ve gazeteciliğe yeni kavram 

ve mesleki pratiklerde eklenmiĢtir. Bu kavram ve mesleki pra-

tikleri Ģöyle sıralayabiliriz:  

 Sosyal medya gazeteciliği: Bu gazetecilik türü ile sosyal 

medya sadece bir haber kaynağı olarak kullanılmamakta 

aynı zamanda kitlelerin nabzı da tutulmakta ve sosyal 

medya aracılığı ile kitleler harekete de geçirilebilmektedir.  

 Mobil gazetecilik: Bu gazetecilik türü ile gazeteci sabit ve 

ağır araçlar ile mekâna bağımlı olmaktan çıkmıĢtır. Çünkü 
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gazeteci artık teknolojik imkânlar sayesinde haberi topla-

mak, yazmak ve yayınlamak için ihtiyaç duyduğu bütün 

araçları cebinde ya da çantasında taĢıyarak mobilize bir 

konuma geçmiĢtir. Akıllı telefon ya da tabletiyle fotoğraf 

ve video çekmekte, haber yazmakta ve yayınlamakta hatta 

canlı yayın bile yapabilmektedir.    

 YurttaĢ gazeteciliği: Günümüzde tartıĢmalı bir kavram 

olan yurttaĢ gazeteciliği özünde medyanın yurttaĢların so-

runlarına eğilmelerini ve çözüm önerileri ile yurttaĢlar le-

hine adımların atılmasını imlemektedir. Hâlihazırda ise 

yurttaĢ gazeteciliği vatandaĢların tanıklık ettikleri olayları 

cep telefonları ile kayıt altına alıp daha çok sosyal medya 

üzerinden yayımlamaları Ģeklinde anlaĢılmaktadır. Alter-

natif bir haber aktarma mecrası olan internet araçlarıyla 

yurttaĢlar yeni medyanın etkileĢimlilik özelliğiyle geniĢ 

kitlelere ulaĢabilmektedir. Ayrıca yurttaĢlar kayıt altına al-

dıkları görüntü ve haber malzemeleriyle ana akım medya-

ya içerik de sağlayabilmektedir. Sonuç itibariyle gazeteci-

nin olaya tanıklık edemediği durumlarda olaya tanıklık 

eden yurttaĢlar, habercilik faaliyeti gerçekleĢtirmektedir-

ler.  

 Drone gazeteciliği: Haber malzemesi toplama anlamında 

insansız hava araçlarının kullanıldığı bu gazetecilikte, mu-

habirin eriĢmekte zorlandığı ya da tehlikeli olan yangın ve 

sel baskını olan bölgelerden bilgi ve görüntü elde etmek 

amaçlanmaktadır. Bu araçlarla aynı zamanda canlı yayın da 

yapılabilmektedir.  

 Robot gazetecilik: Bu gazetecilik, dijitalleĢmeyle birlikte 

geliĢtirilen algoritmalar aracılığıyla verilerin analiz edilerek 

habere dönüĢtürülmesi olarak tanımlanabilir. Ġnsan mü-
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dahalesini devre dıĢı bırakan bu gazetecilik, yapay zekâ 

temelli bir teknolojiye dayanmaktadır. 

 Veri gazeteciliği: Veri analizinde kullanılan araçların ve 

kullanım bilgisinin yaygınlaĢması bu gazeteciliğin geliĢi-

mine katkı sağlamıĢtır. Veri gazeteciliği üzerine çalıĢmalar 

yapan Ryan Pitts, veri gazeteciliği ile değiĢen içerikler 

hakkında Ģöyle bir yorum getirmiĢtir: “Kullandığımız yeni 

habercilik tekniğiyle okuyucularımıza daha fazla seslendi-

ğim için mutluyum. Çünkü veri gazeteciliği ile karmaĢık 

veri paketlerini çözümleyerek onları hikâye haline getiri-

yor ve okuyuculara gerekli olan, onların ihtiyacı olan Ģeyi 

verdiğimize inanıyorum” Pitts, bu sözleriyle veri gazeteci-

liğinin önemine vurgu yapmıĢtır (Akt: Aslan, vd., 2016: 

63). Veri gazeteciliği, esas itibariyle gözün görebildiğinden 

ötesini göstermektir. Daha açık bir ifadeyle veri gazetecili-

ği, tek baĢına anlamlı olmayan verileri bir araya getirerek 

anlamlı hale getirme ve ulaĢılan veriden haber üretme iĢi-

dir. Geleneksel gazetecilikte haber; fotoğraf, video ya da 

haber metninin bir araya getirilmesi sonucunda elde edi-

len bir çalıĢma iken, yeni nesil gazetecilik anlayıĢında diji-

tal dünyanın sunduğu kaynakların kullanımı, bu kaynakla-

rın doğru araçlar ile analiz edilerek haberin elde edilmesi-

ne evirilmiĢtir (Çelik,2018: 171-172). 

Sonuç 

Ġnternet teknolojilerinin iletiĢim aracı olarak kullanılması 

ve hayatın hemen her alanına girecek Ģekilde yaygınlaĢması ve 

geliĢmesi 20. Yüzyılın sonlarında oldukça hızlı bir Ģekilde 

gerçekleĢmiĢtir. Son yıllarda sadece çevremizde olan bitenler-

den değil dünyanın birçok yerinde yaĢanan geliĢmelerden ha-

berdar olunabilmesinin önünü açan internet, bilgiye ulaĢma ve 

yaĢam noktasında önemli imkânlar sağlamıĢtır. Bu özellikle-
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riyle internet, habercilik sektörü için de vazgeçilmez bir araç 

haline getirmiĢtir. 

Sosyal medya ortamında karĢılaĢılan medya içeriği gele-

neksel medyadaki gibi doğrusal değildir. Dijital ortamda içerik 

parçalara ayrılmıĢtır; kullanıcılarına detay verirler; etkileĢim 

olanakları vardır ve sıkıcı değillerdir. Geleneksel medyanın 

tekelleĢme sorunu, patron ve güç odaklı ideolojileri temsil 

etmesi, taraflı haber anlayıĢı gibi çok çeĢitli problemlerinden 

dolayı insanlar sosyal medya üzerinden gündemi takip etmeyi 

tercih etmektedirler. Yeni medya teknolojilerinin ucuz ve her-

kes tarafından ulaĢılabilir olmasının yanında insanlar, sosyal 

medya ortamlarında düĢüncelerini özgürce ifade edip farklı 

bireylerle tartıĢabilme, haberin kaynağını ve doğruluğunu 

sorgulayabilme, birçok kaynaktan okuma yapabilme gibi çok 

sayıda imkâna eriĢim sağlamıĢlardır. 

Medya kavramı geliĢen teknolojilerle önemli bir değiĢim 

sergilemiĢtir. Özellikle bilgisayar temelli teknolojilerin bu 

alanda kullanımı enformasyonun da boyutunu değiĢtirmiĢtir. 

Yeni teknolojilerin etkileĢim ve multimedya özelliği sayesinde 

iletiĢimde devrim niteliğinde geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu itibar-

la medyanın bu yeni yapısı ile iletiĢim ortamları etkileĢime 

açık olan ve olmayanlar gibi bir ayrıma tabi tutulmaktadır. 

Bugün medya kullanıcıları farklı lokasyonlarda bulunmalarına 

rağmen sohbet edebilmekte, e- posta ile haberleĢebilmekte, 

herhangi bir metne, videoya ya da haber içeriğine ulaĢarak 

yorum dahi yapabilmektedirler. Bu anlamda bireylerin edin-

dikleri enformasyon miktarında önemli ölçüde artıĢ yaĢanmıĢ, 

gönderilen herhangi bir mesajda alıcının bilgi üzerindeki kont-

rolü artmıĢ, kitlesel yayıncılık yerine daha çok topluluklara 

beğeni, ilgi ve kimliklere göre yayın yapmak kolaylaĢmıĢtır. 

Son yıllarda görülmektedir ki büyük medya tekellerinin kar-
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Ģında çok sayıda bireysel içerik oluĢturucu yer almakta ve bu 

kiĢilerin sayıları her geçen gün artmaktadır. Bir baĢka deyiĢle 

tek taraflı yayıncılık sistemi terk edilerek karĢılıklı etkileĢim 

sağlayan bir medya sistemi oluĢturulmaktadır (Dereli,2013: 

33). Yeni medya teknolojilerinin kullanıcılarına sunmuĢ oldu-

ğu tüm bu imkânlar neticesinde günümüzde neredeyse her 

bireyin aynı zamanda birer içerik üreticisi haline geldiği gö-

rülmektedir. 

Kullanıcılarına bilgiye hızlı eriĢim, platformlar arası geçiĢ 

ve etkileĢim gibi çok çeĢitli imkânlar vadeden yeni medya plat-

formları geleneksel gazetecilik sektörünün de farklı bir boyuta 

taĢınmasına sebebiyet vermiĢtir. Günümüz ortamında hız yeni 

nesil gazetecilerin çalıĢma koĢullarını belirleyen en temel un-

sur olarak karĢımıza çıkmaktadır. Hız olgusunun tüm modern 

yaĢama olduğu gibi gazeteciliğe de sirayet ettiğini belirten 

Franklin (2003) yeni nesil gazeteciliği “McDonaldlaĢtırma” 

bağlamında ele alarak “McGazetecilik” (McJournalism) kav-

ramını ortaya atmıĢtır. Bu gazetecilik türü haberin kalite ölçü-

tü olarak yalnızca tıklanma oranlarını baz alan bir gazetecilik 

türü olarak tanımlanmakta ve içerisinde bulunduğumuz dö-

nemde mesleğin geldiği noktayı bizlere açıklamaktadır. Harg-

reaves (2005) ise hızlı üretip tüketilen bu gazetecilik biçimini 

“Abur cubur gazeteciliği” (Junk Journalism) olarak nitelen-

dirmektedir (Narin,2017: 212). 

Sonuç olarak; internetin gazetecilik alanında yaygınlık ka-

zanması olumlu birçok yenilikle birlikte bazı olumsuzlukları 

da doğurmuĢtur. Örneğin görsel anlamda zengin içerikler 

barındıran internet ortamı haber içeriğinin daha net anlaĢıl-

masını sağlamaktadır. Buna mukabil internetin parçalı ve di-

namik ekran yapısı okurların tek bir haber üzerinde odaklan-

maları açısından sorunlar doğurmaktadır. Yine haber içerikle-
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rinin anlık bir Ģekilde ulaĢtırılabilmesi enformasyon üzerinde 

kurulan hâkimiyet gibi görünse de bireyler açısından takibini 

zorlaĢtırmaktadır. BaĢka bir açıdan haberlerin parçalara ayrıla-

rak sunulması ya da özet Ģeklinde verilmesi haberin yapısında 

sorunlara neden olmaktadır. Ġnternet gazeteciliğinin teknolo-

jiyle paralel bir Ģekilde geliĢimi gelecekte de internetin gazete-

cilik açısından önemli dönüĢümlere yol açacağı söylenebilir.  
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YENĠ MEDYADA HASTA VE HASTA YAKINLARI 

ARASINDA ALTERNATĠF BĠR ĠLETĠġĠM YOLU  

OLARAK FACEBOOK GRUPLARI 

Salih TĠRYAKĠ1 

Melis KARAKUġ2 

GiriĢ 

Nadir hastalıklar, çok sayıda insanı etkilememeleri nede-

niyle, genellikle halkın farkındalık eĢiğinin altında kalırlar ve 

çoğunlukla halkın geneli tarafından bilinmediklerinden dolayı 

insanların gündemlerinin bir parçası değildirler (Koinig ve 

Diehl, 2020, s. 114). Nadir hastalıklar, doğrudan hasta ve 

hasta yakınlarını ilgilendirdiği için göreceli olarak daha az 

sayıdaki kiĢinin gündeminde yer alır. Bu gündem de, hasta ve 

hasta yakınları arasında konuya iliĢkin iletiĢim ihtiyacını doğu-

rur. Dolayısıyla, bu konunun iletiĢime dair bir alanda yer al-

ması daha çok nadir hastalığa sahip olan bireyler ve onların 

çevreleri arasında gerçekleĢen bir iletiĢimle mümkün olmak-

tadır. Bu iletiĢimi sağlayan ise günümüzde ağırlıklı olarak yeni 

medya araçlarıdır. 

 Nadir hastalıklar, toplumda diğer hastalıklara göre daha 

az rastlanan ve dolayısıyla da tedavi sürecinde tüm tıp alanın-

dan öte özel alanlarda yoğunlaĢan özellikler göstermektedir. 

Bu hastalıklarla ilgili olarak öne çıkan tedavi yöntemleri ve 

konunun uzmanı belirli doktorlar bulunmaktadır. Tedavi tam 

bir sonuç vermekten uzak bir noktada yıllarca süren zor bir 
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sürece dönüĢebilmektedir. Diğer hastalıklar gibi net bir tedavi 

süreci olmaması, bu hastalığa sahip kiĢileri kendi gibi birilerini 

bulmaya itmektedir. Bu Ģekilde bir tedavi yolu öğrenme, dok-

tor tavsiyesi alma, kendi durumu ve diğer hastaların durumla-

rını kıyaslama, diğer hastalardan destek ve moral kazanma, 

sosyalleĢme gibi gerekçelerle bireyler iletiĢim yolları aramak-

tadır. Bu iletiĢim yollarından en önemlisi ise geliĢen teknolojik 

koĢullar sebebiyle yeni medya araçlarıdır. 

Bu araçlar, yapısı gereği, karĢılıklı etkileĢime izin verme, 

paylaĢım yapabilme, karĢılıklı mesajlaĢma, gönderiyi beğenme 

ve yorum yapma gibi özellikleri barındırmaktadır. Bu özellikler 

kolay kullanım ve yaygın olma durumlarıyla birleĢince mobil 

cihazların da yoğun kullanımıyla beraber bireyler arasında 

popüler olma sonucunu doğurmuĢtur. Her yaĢtan ve her sos-

yo- ekonomik seviyeden insan bu araçlara ilgi göstermiĢ ve her 

geçen gün bu araçların kullanımı artmıĢtır. Bu ilginin sonu-

cunda oluĢan geniĢ bir topluluk içinde her türlü hastalığa sa-

hip kiĢileri de barındırdığından bu kiĢiler sosyal medya üze-

rinden bir araya gelerek gruplar oluĢturmuĢlardır. 

Bu gruplardan en önemlisi ise Facebook gruplarıdır. Has-

talıkla ilgili olan bu gruplar, genellikle yönetici onayı ile kulla-

nıcıların gruplara kabul edildikleri yani birer kapalı grup olma-

ları, katılımcıların kimliklerinin daha belirgin olması ve hasta-

lıklarıyla ilgili daha özel paylaĢımlar yapmaları ile sonuçlan-

maktadır.  

Grupların katılımcıları genellikle hastalar ve hasta yakınla-

rıdır. Hastalar kadar hasta yakınlarının bu konuya dâhil olma-

ları hastalıkla ilgili arayıĢlarından kaynaklanmaktadır. Hastala-

rın özellikle yaĢlı ya da çocuk olmaları, hasta yakınlarının bu 

grupların zorunlu olarak bir parçası olmasıyla sonuçlanmakta-

dır çünkü yaĢlı ve çocuk bireyler bu medyayı kullanmak konu-
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sunda kiĢisel olarak yeterli donanıma ve teknolojik okur-

yazarlık seviyesine sahip olamadığından, bu konuda yakınları 

tarafından desteklenmeye ihtiyaç duymaktadırlar. 

Gruplarda yapılan paylaĢımlar temelde iki bölüm halinde 

incelenebilir. Bunlardan ilki, hastalıkla bağlantılı olanlardır ve 

hastalık ile bağlantılı olmayan paylaĢımlar da grup konularını 

oluĢturabilmektedir. Hasta ve yakınlarının arayıĢları sadece 

hastalıkla ilgili değildir. Bu kiĢiler, duygusal iliĢkiler de dâhil 

olmak üzere pek çok konuda bu mecrayı kullanmaktadırlar. 

Bu açıdan, sosyalleĢme ve sosyal etkileĢim bu gruplarda ol-

dukça yüksektir. Bu denli yüksek bir etkileĢim bir süre sonra 

bu kiĢileri neredeyse aynı ailede yer almak gibi bir psikolojiye 

sokabilmektedir. O kadar yakın iliĢkiler kurulması ise hasta-

lıktan ölen bir yakının eĢyalarından ilaçlarına kadar pek çok 

nesnenin ve ayrıca duygunun bu mecrada paylaĢılmasıyla so-

nuçlanmaktadır. Bu gruplar, diğer bir açıdan sevincin ve hüz-

nün paylaĢım alanlarına karĢılık gelmektedir. 

Türkiye‟deki incelenen gruplarda doktor ve uzman katı-

lımcılara çok az rastlanılmıĢtır. Belki de bu gruplara uzman 

katılımcıların dâhil olması, hastalıklarını daha iyi anlayan ve 

daha iyi tedavilere eriĢen bir topluluğun oluĢması için vesile 

olacaktır. 

Günümüzde Facebook, sıradan insanların iletiĢim ihtiyaç-

larını karĢıladığı kadar hastalar ve hasta yakınları için de özel 

bir iletiĢim ortamı oluĢturmaktadır. Facebook gruplarında 

kullanıcılar, özellikle toplumda nadir görülen hastalıklarla 

ilgili bilgi paylaĢımı, hastalıklarla ilgili tecrübe aktarımı, dok-

tor ve hastane tavsiyeleri, hastalık seyirleri gibi konularda fikir 

alıĢveriĢinde bulunmaktadırlar.   

Kullanıcılar bu gruplar aracılığıyla, grubun tamamıyla etki-

leĢime girebildikleri gibi Facebook‟un özel mesajlaĢma özelliği 
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sayesinde kiĢisel iletiĢimde de bulunabilmektedir. Spesifik 

hastalıklara sahip olan bu Facebook kullanıcıları, incelenen 

hastalığın adı altında oluĢan bu gruplarda kendilerini ifade 

edebilme ve rahatsızlıklarını dile getirebilme Ģansı bulmakta-

dırlar. Hastalığa sahip olan ve hasta yakını olan kullanıcılar 

gruplarda hastalıklarının ne derecede olduğunu diğer kullanı-

cılarla paylaĢmakta ve bu sayede kendi durumları hakkında bir 

fikir sahibi olabilmektedirler. Kendisi gibi bu özel rahatsızlığa 

sahip olan diğer insanlarla iletiĢime geçmek hastalar açısından 

olumlu bir durum olarak dikkat çekmektedir. 

Günümüzde iletiĢimin büyük bir bölümünün internet or-

tamında sağlanmasına olanak sağlayan sosyal medyanın iyi 

zaman geçirme, eğlenme gibi temel fonksiyonları kadar bilgi-

lenme fonksiyonunu da yerine getirdiğini göstermesinden ve 

kiĢilerarası iletiĢimin sağlık boyutunda sosyal medyayı etkin 

biçimde kullanmalarından kaynaklanmaktadır. Sayfalarda pay-

laĢılan içerikler, sosyal medyanın iletiĢime etkisinin yanı sıra, 

sosyal medyanın bilgilendirme iĢlevi ve Facebook kullanım 

motivasyonları ve grupların kendine has özellikleri dâhilinde 

paylaĢımlar çerçevesinde çalıĢma belirli ana baĢlıklar altında 

incelenmiĢtir. Bu baĢlıklar, paylaĢımların fotoğraf, yazı vb. gibi 

kategorisi, destek arama ile bağlı olarak bilgi alma, hastalık ile 

ilgili haber paylaĢımı, hastalıkların kıyaslanması, devletle ilgili 

talepler, ilaç ve tedavilerle ilgili tavsiyeler, konu dıĢı paylaĢım-

lar, paylaĢımı yapanlar, paylaĢımlardaki benlik sunumu, sos-

yalleĢme etkinlik ve sohbet ile ilgili taleplerdir. 

1. Facebook ve Facebook Grupları 

Facebook, en çok sevilen ve kullanılan sosyal ağ sitelerin-

den biridir. Sosyal ağ siteleri, farklı medya ve iletiĢim teknolo-

jilerini birleĢtiren web tabanlı platformlardır. Bu siteler, kulla-

nıcılar hakkında enformasyonu gösteren profiller bağlantılar 
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ve kullanıcılar arasında iletiĢime izin vermektedir (Fuchs, 

2014, s. 212). 

Ağların kiĢisel kullanımları, insanların hayatında baskın 

hale gelmeye baĢlamıĢtır. Literatürde sık biçimde birbirine 

bağlı insanlardan ve ağ toplumundan bahsedilmektedir. Ġnsan-

lar, artık sosyal paylaĢım sitelerinin olmadığı bir dünyayı hayal 

edememekte ve yeni teknolojilerle bağımlılık iliĢkisi geliĢtir-

mektedir. ĠletiĢim teknolojilerindeki değiĢimle, insanların 

arasındaki mesafenin bir önemi kalmamıĢtır ve bu teknolojiler 

sayesinde çok sayıda insanla iletiĢim kurmak mümkün hale 

gelmiĢtir. Bazı kiĢiler, sadece bu yeni teknolojileri kullanarak 

kendi seçtikleri kiĢilerle ve sosyal çevreyle iliĢki kurmayı tercih 

edebilmektedir (Van Dijk, 2016, s. 12, 15).  

Süreklilik kazanan ve tekrarlayan bazı iletiĢimler, reel bir 

toplumsal iliĢkiden daha fazla anlam ifade edebilmektedir. Bu 

iliĢki tarzı sonucunda, arkadaĢlık ve birbirine bağlılık duygula-

rı oluĢmaktadır. Bu tür bir iletiĢim, bu toplumsal Ģekli bir 

topluluğa doğru evirmektedir (Fuchs, 2014, s. 13). Bu bir 

anlamda artık sosyal iliĢkilerin, ağ üzerinden kurulması ve 

Ģekillenmesi anlamına da gelmektedir. Bu iliĢkiler, ağ üzerinde 

sosyal toplulukları da oluĢturmaktadır. 

Sosyal gruplar oluĢturmak, insanların doğasında yer al-

maktadır ve sosyal grupların evrimi toplumda önemli bir me-

kanizmadır. Bu grupların zaman içinde nasıl Ģekillendiğini ve 

geliĢtiğini anlamak, bilgi yayma, sosyal bağ oluĢumu ve sosyal 

iĢbirlikleri gibi çeĢitli sosyal fenomenleri anlamak toplumu 

anlamak adına önemlidir (Zhang vd., 2017, s. 2). Bu açıdan 

teknolojiyle birlikte değiĢen sosyal gruplar farklı biçimlerde 

yeni medya araçları üzerinden yeniden Ģekillenmekte ve yeni 

araçlar üzerinden yeni iliĢki biçimleri oluĢmaktadır. Bu araç-
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lardan biri de sosyal medya kavramıyla birlikte ortaya çıkan 

Facebook ve bu sosyal medyaya ait Facebook gruplarıdır.  

Facebook, yapısı gereği çok miktarda içerik barındırmak-

tadır. Bu içerikler, iletiĢim amacıyla kurulan gruplar tarafından 

da üretilmektedir. Bu üretim süreci, diğer bir anlamda Fa-

cebook kullanıcılarının içerikleri bir katılımcı kültür temelinde 

yaratmaları anlamına gelmektedir (Fuchs, 2014, s. 15, 76). Bu 

katılımcı kültür ise, Facebook grupların temelini oluĢturmak-

tadır.  

Facebook grupları, farklı kiĢiler ve amaçlar için oluĢturu-

labilmektedir. Bu grupların bazıları da özel ilgi alanlarına hitap 

eden gruplardır (Alba ve Stay, 2008, s. 18). Bu anlamda hasta-

lıkla ilgili olanlar bu kapsamda değerlendirilebilir. Aslında, 

sağlık konusu on yıldan uzun bir süredir beri aktif olarak diji-

tal medya ile birlikte kullanılmaktadır (Pernencar ve Saboia, 

2020, s. 315). Facebook grupları, belirli bir ilgi alanı olan in-

sanları bir araya toplama mantığında çalıĢmaktadır. Gruplar 

aracılığı ile paylaĢımlar ve mesajlar tüm grup üyelerine ulaĢtı-

rılabilmektedir  (Sevinç, 2012, s. 69). 

Facebook kullanıcıları örgütlenme amaçlı olarak bir araya 

gelmekte ve gruplar kurmaktadır. Facebook kullanıcıları, ger-

çek yaĢamda karĢılığı olan siyasal ve ekonomik bir olay kadar 

daha küçük grupları ilgilendiren ya da daha az bilinir bir olay 

karĢısında da tepki verme eğilimindedirler. Genel olarak üye-

ler kendileri gibi düĢünen üyelerle bir arada olma davranıĢı 

sergilemektedirler. Grubun adı çoğu zaman ortak bir fikri ve 

ideolojiyi yansıtmaktadır. Grupların Facebook ortamında yü-

rüttükleri sanal örgütlenme pratiklerinin gerçek yaĢama ge-

çirme giriĢimleri de olmaktadır  (Toprak, Yıldırım, Binark, 

Börekçi ve Çomu, 2014, s. 46-47).  
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Yeni iletiĢim teknolojilerinin sağladığı olanaklar, bir yan-

dan kullanıcıyı bireyselleĢtirmekte, öte yandan ise sanal 

uzamda yeni bir Ģekilde toplumsallaĢtırmaktadır. Sosyal ağlar-

da kullanıcılar kullanım amacına göre günlük hayatında tanı-

dıkları kiĢilerden oluĢan bir arkadaĢ listesi oluĢturabilir ya da 

sosyal ağlar üzerinden uygulamalar aracılığı ile çeĢitli payla-

Ģımlarda bulunarak arkadaĢlıklarını derinleĢtirebilmektedirler 

(Kaya, 2013, s. 164-165). Söz konusu süreç hastalık ve send-

romlarla ilgili olduğunda ise insanlar hastalıklarına iliĢkin bilgi 

edinmek için bu arkadaĢ çevresine dâhil olmakta ve dâhil ol-

maya ihtiyaç duymaktadırlar.  

Çevrimiçi sosyal ağlar içselleĢtirilerek büyümeye devam 

etmektedir ve bu durum sanal yaĢamın sosyal bağlamla iç içe 

geçmesine yol açmaktadır. Bununla birlikte, üyeler arasında 

derin ve anlamlı etkileĢime sahip etkili sanal topluluklar oluĢ-

turmanın zorluğu ve belirli bir sanal topluluğu birbirine bağla-

yan faktörlerin varlığı ile ilgili kuĢkular olduğunu iddia edenler 

olsa da (Bueno ve Anacleto, 2017, s. 1) konu sağlıkla ilgili 

olduğunda durum bambaĢka bir yöne doğru evrilebilmektedir. 

Facebook grupları ortak ilgi alanı ve aktivitelere dayanan 

tartıĢma forumlarına izin vermektedir. Uygulamanın bir sonu-

cu olarak, sağlıkla ilgili konulardan, küresel konulara kadar 

üyeler mesajları sosyal ağda yayabilmektedirler. Buna ek ola-

rak, online grupların sosyal ihtiyaçları, sosyal bağları güçlen-

dirmektedir. Kimileri Facebook‟u kiĢilerarası iliĢkiler bağla-

mında kısa mesajlar için kullanmaktadır. OluĢturulan Fa-

cebook grupları, toplantılar ve etkinlikler düzenlemek ya da 

gündelik konular ve toplum hakkında paylaĢım ve tartıĢmalar 

için kullanılmaktadır (Park, Kee ve Valenzuela, 2009, s. 729).  

Facebook gruplarına dâhil olan bireyler, topluluk ruhun-

dan destek almak ve toplantılara katılma yoluyla sosyalleĢme 
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ihtiyaçlarını tatmin etmek için katılmaktadır (Park, Kee ve 

Valenzuela, 2009, s. 731). Hastalıkla ilgili konularda özellikle 

temel kullanım sebebi sosyalleĢmeden daha öte bilgi arama 

üzerine kurulmaktadır. Bunun yanında sosyalleĢme ve kendi 

gibi birileri ile iletiĢim kurma da hastalıkla ilgili gruplarda ön 

plana çıkmaktadır. Diğer bir ihtiyaç da bilgi arama gibi hasta-

lıkla baĢ etme adına sosyal destektir. Bu destek bir yandan 

bilgi kıtlığı ile mücadele diğer yandan belirsizlik yönetimi ile 

ilgili görünmektedir (Luiccio, 2020, s. 88).  

Facebook grupları, sosyal ağ sitesi içinde ve Facebook ara 

yüzünde sadece üyelerin yer aldığı özel ve bağımsız bir alandır. 

Açıklık durumlarına göre üç çeĢit Facebook grubundan bah-

setmek mümkündür. Ġlk grup gizli olanlardır. Bu gruplar ha-

ber akıĢında yer almaz ve kiĢiler davet üzerine bu gruplara üye 

olabilirler. Diğer tür kapalı gruplar olarak adlandırılmaktadır. 

Kapalı gruplara, sadece yöneticinin kabul ettiği ya da davet 

ettiği kiĢiler katılabilir. Açık gruplar ise isteyen, herkesin katı-

labileceği ve haber beslemesinde paylaĢımların gösterildiği 

gruplardır  (Stirling, 2014; Aktaran: Narozny, Stirling ve Ste-

venson, 2016, s. 1). Nadir hastalıklarla ilgili gruplar genellikle 

kapalı grup özelliğindedir. 

Bir bireyin hastalığı nadir olsa da, nadir görülen bir hasta-

lıkla yaĢayan insanların sayısı azımsanamaz. Bu alan metodo-

lojik açıdan da ilginçtir çünkü nadir hastalık popülasyonları 

küçüktür ve coğrafi olarak dağınıktır. Buna rağmen genel ola-

rak sosyal medya araçları, özelde ise Facebook bu kiĢilerin bir 

araya gelerek ortak bir iletiĢim platformu oluĢturmaları adına 

önemli bir mecra özelliği taĢımaktadır. Bu çevrimiçi sağlık 

toplulukları hastalığa özel olma eğilimindedir ve bu durum 

fazlasıyla halka açık olan Facebook gibi mevcut sosyal medya 

sitelerinin bu özelliğine aykırı görünmektedir (Macleod, 2016, 
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s. 230). Bu aykırı görünüme rağmen hastalar ve hasta yakınla-

rı bu platformu yoğun biçimde kullanmaktadır. 

1.1. Facebook Gruplarının Kullanım Sebepleri 

Ġnternet ile birlikte, bu gruplarda, hastalar hastalıklarıyla 

ilgili bilgilere daha kolay ulaĢabilmeye, daha fazla doktor ve 

hastane tavsiyesi almaya baĢlamıĢlardır. Bu Ģekilde hastalıkla-

rıyla ilgili süreçleri, yeni tanı ve tedavi yöntemlerini de bu araç 

sayesinde takip ederek davranıĢlarına daha fazla yön verebilir 

hale gelmiĢlerdir. Aynı zamanda, bu araçlar kullanıcılarına 

bulunduğu yerden hareket etmeden diğerleri ile buluĢabilme, 

beraber olabilme imkânını sağlamıĢtır. Ġnternet, ayrıca hastala-

rın rolünün pasif alıcılardan daha aktif sağlık bilgisi tüketicile-

rine doğru kaymasına da katkıda bulunmuĢtur (McMullan, 

2006, s. 26, Zülfikar, 2014, s. 47). Bu ve buna benzer kullanım 

özellikleri bireylerin bu grupları kullanma sebeplerini oluĢ-

turmaktadır.  

 Hastalar internet üzerinden, tanılar, tedavinin yan etkile-

ri, alternatif ve tamamlayıcı tedaviler, konuyla ilgili farklı gö-

rüĢler gibi konularda araĢtırma yapmaktadır. Hastalar edindik-

leri bu bilgilere ise büyük değer vermektedir (Diaz, Rebecca, 

James, Steven, Peter ve Anne, 2002, s. 183-184). Diğer bir 

anlatımla hastalar internet ve sosyal medyayı kullanarak bilgi 

aramaktadır ve bu bilgileri hayatlarını yönlendirecek biçimde 

kullanacak kadar değerli görmektedir. Tıbbi yanlıĢ bilgilen-

dirmeler ise ciddi bir sorun olarak internet (Kiley, 2002, s. 

239) ve sosyal medyada yer almaktadır. 

 Ġnternet üzerinden bir araya gelen hasta gruplarında te-

mel amaç, bilgi alıĢveriĢi ve destek aramadır. Yüz yüze grupla-

ra göre avantajları, coğrafi ve ulaĢım engellerinin ortada kalk-

ması, anonim olabilme ve nadir hastalıkları olan hastaların 

çevrimiçi olarak kendi gibi birilerini bulabilmesidir. Ayrıca, bu 
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Ģekilde hastalar yalnızlık ve depresyon gibi duygularını da 

azaltırlar (McMullan, 2006, s. 26). 

Ġnternette hastalıkla ilgili bilgi arayanların çoğu, bir dokto-

ra gittikten sonra bu aracı kullanmaktadır (Nicholos, Hunting-

ton, Gunter, Withey ve Russel, 2003, s. 262). Bu çalıĢmanın 

bulgularıyla uyumludur çünkü grup içi gönderilerden, payla-

Ģım yapan kiĢilerin hastalıklarıyla ilgili en azından bir teĢhis 

aldıktan sonra bu gruplara dâhil olarak bilgi aradıklarını gös-

termektedir. 

Sosyal medya, kronik hastalıkları olan hastalar gibi azınlık 

gruplarına bilgi ve destek sağlamada güçlü bir araçtır  (Far-

pour, Hoveidaei, Habibi, Moosavi, & Farpour, 2020, s. 1). 

Dijital dünyada kiĢilerarası iletiĢim ve kitle iletiĢim arasındaki 

geleneksel ayrımlar gittikçe bulanıklaĢmakta ve sonuç olarak 

ciddi hastalığı olan kiĢiler sağlık konusunda bilgilenmeye dair 

içeriklerle çok kanallı olarak etkileĢimde bulunmaktadır (Love 

ve Donovan, 2014, s. 241).  

Hastaların ve hasta yakınlarının Facebook gruplarını kul-

lanma sebepleri kısaca Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

- Kendisi, yakını ya da ailesinden bir birey için tedavi yöntemi 

aramak, 

- Kendisi gibi birini bularak kendi içinde bulunduğu durumu 

değerlendirmek ve aynı durumdaki hastalar ile kendi duru-

munu kıyaslayabilmek, 

- Olumlu dönüĢler sağlayarak moral kazanmak ya da birilerine 

moral vermek, 

- PaylaĢımlar sayesinde, beğeni kazanmak, popüler olmak, ilgi 

çekmek ve benlik sunumu yapmak, 

- Sosyal etkileĢim sağlamak ve diğer insanlarla sohbet etmek, 

tanıĢmak, 
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-Fiziksel veya iliĢkisel olarak dâhil olamadığı bir çevreden fark-

lı olarak kabul görebileceği sanal bir çevre oluĢturmak,  

-Maddi destek sağlamak veya talep etmek, 

-Bazı zor eriĢilebilen ilaçların alıĢveriĢini sağlamak, 

- Ġlaç tavsiyesi almak  

- Doktor ve hastane tavsiyesi almak,  

- Hastalıklar ile ilgili alternatif tıp konusunda bilgi sağlamak, 

-Hastalık raporu, emeklilik gibi resmi prosedürler konusunda 

bilgilenmek,  

-Düzenlenen etkinlikler hakkında bilgi sahibi olmak,  

-Manevi destek aramak.  

1.2. Ġnternet/ Facebook ve Nadir Hastalıklar Konusun-

da Yapılan Bazı ÇalıĢmalar 

Armayones ve arkadaĢlarının 2015 yılında yaptıkları “Fa-

cebook'un Ġspanyol nadir hastalık derneklerinde kullanımı: 

nasıl ve ne için kullanılıyor?” adlı çalıĢmada, derneklerin, ge-

nel olarak nadir görülen hastalıklar ve özellikle de kendilerine 

özgü hastalıklar hakkında farkındalık yaratmak ve ayrıca psi-

kolojik, tıbbi ve sosyal destek sağlamak, araĢtırmaların tanıtı-

mı ve yayılmasını gerçekleĢtirmek ve bağıĢ toplama ile ilgili 

içerik alıĢveriĢinde bulunmak için Facebook'u kullandıklarını 

bulgulamıĢlardır. Ayrıca, Facebook'un bir toplantı ve ortak 

çalıĢma alanı olarak kullanmanın uygulanabilirliği konusunda 

önemli bir alan olduğunu vurgulamaktadırlar (Armayones, 

Requena, Gomez-Zuniga, Pousuda ve Banon, Sanitaria). 

Subirats ve arkadaĢlarının 2018 yılında gerçekleĢtirdiği 

“Nadir Hastalıkları Olan KiĢilerin Facebook Verilerini Kaz-

mak: Ġçeriğe Dayalı ve Zamansal Bir Analiz” adlı çalıĢmaların-

da, hem Facebook katılımı çerçevesinde sosyal medya verileri-

ni hem de Ġspanya Nadir Hastalıklar Federasyonu‟nun verile-

rini incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın sonucunda, Facebook verile-
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rinde fotoğrafların, en yüksek tepki ve etkileĢim sayısına sahip 

gönderi türü, durumların ise en çok yorum alan gönderi türü 

ve olayların en yüksek paylaĢıma sahip gönderi türü olduğunu 

bulmuĢlardır. Facebook‟ta en çok minnettarlık kelimelerinin 

yer aldığını, orta ve yüksek etkileĢimli kelimelerin ise tedavi 

ile ilgili olduklarını ortaya koymuĢlardır (Subirats, Reguera, 

Banon, Gomez-Zuniga, Mingullion ve Armayones, 2018). 

 Haller ve arkadaĢlarının 2018 yılında gerçekleĢtirdikleri 

“Sarkom ve Nadir Tümör Hasta Destek Gruplarında Patolo-

ğun Katılımının Facebook Üzerindeki Etkisi: 542 Hasta ve 

Aile Üyesi Üzerinde Yapılan Bir AraĢtırma” adlı çalıĢmada, 12 

Facebook grubunu incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın bulgularında, 

gruplarda yer alan konuyla ilgili uzmanların hastalıklarını daha 

iyi anlamalarına yardımcı olduğu ve hastalıkla ilgili kaygılarını 

hafiflettiği, konuyla ilgili uzmanların gruplarda yer almalarının 

gerektiği konusunda hastaların istekli oldukları yer almaktadır 

(Haller, David, Lee, Shalin ve Gardner,  2018). 

Schwartz ve arkadaĢlarının 2006 yılında yaptıkları “Aile 

Hekimliği Hastalarının Sağlık Bilgileri için Ġnternet'i Kullan-

ması: Bir MetroNet ÇalıĢması” adlı çalıĢmada, çalıĢmaya katı-

lan 1289 hastanın % 65'i internete eriĢim sağladığını bildirmiĢ 

ve eriĢimi olanların toplam % 74'ü, kendileri veya aile üyeleri 

için sağlık bilgilerini bulmak için internet kullanmıĢtır. En sık 

aranan bilgiler hastalıkla ilgili olup bunu beslenme ve sporla 

ilgili olanlar izlemektedir. Elde edilen bilgilerin çoğu diğer 

kaynaklardan doğrulanmaya çalıĢılmıĢ ve çoğunluk internetten 

edindiği bilgileri doktorlarıyla müzakere etmiĢtir. Yapılan 

çalıĢmalar, internet tabanlı sağlık bilgilerinin sağlık profesyo-

neli olmayan tüketiciler tarafından eriĢilebilir olmasının, sağlık 

ve hasta-hekim iliĢkisi ile hastaların bilgi ve beklentilerini 

etkilediğini bildirmiĢtir (Schwartz, vd., 2006, s. 39). 
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2. ÇalıĢmanın Yöntemi, Sınırlılıkları, Amacı ve Önemi 

ÇalıĢmada, nadir hastalıklar çerçevesinde oluĢturulan ka-

palı Facebook gruplarından,  10 bin üyesi bulunan „MS EMES 

Multipl Skleroz Türkiye‟ ve bin üyeli „Skleroderma Türkiye / 

Scleroderma Turkey‟, gruplarının 1 Mayıs 2020- 1 Ağustos 

2020 tarihi arasında üyeler tarafından yapılan paylaĢımlar ele 

alınmıĢtır. Her iki grup için de belirtilen tarih aralığında yapı-

lan paylaĢımlar, içerik analizi yöntemi ile incelenmiĢtir. „MS 

EMES Multipl Skleroz Türkiye‟ adlı Facebook grubunda 3 

aylık süre zarfında toplamda 661, „Skleroderma Türkiye / Scle-

roderma Turkey‟  adlı Facebook grubunda ise toplamda 244 

paylaĢım yapılmıĢtır.  

ÇalıĢma, adı geçen iki kapalı Facebook grubu ve belirtilen 

tarih ve paylaĢım sayısı ile sınırlıdır. Ayrıca, söz konusu tarih-

ler sonrasında gruptan çıkan/çıkarılan, Facebook hesabını 

kapatan kiĢilerin ve silinen paylaĢımların belirlenmesi müm-

kün olamadığından dolayı bu durum çalıĢmanın diğer bir sı-

nırlılığını oluĢturmaktadır.  

ÇalıĢmanın amacı adı geçen Facebook gruplarında paylaĢı-

lan içeriklerin tespit edilmesi ve katılımcıların ne amaçla bu 

grupları kullandıklarının anlaĢabilmesidir.  

ÇalıĢmanın önemi, Türkiye‟de Facebook kullanımının 

yaygın ve popüler olmasına rağmen, konu nadir hastalıklar ve 

Facebook ekseninde ele alındığında bu konuda çalıĢmaların 

çok az olduğu görülmektedir bundan dolayı bu çalıĢma, eksik-

liği tamamlamak adına önem taĢımaktadır. Ayrıca sağlık ileti-

Ģimi adına, hasta ve hasta yakınlarının bu grupları kullanım 

sebeplerinin tespit edilmesi ve içeriklerde yer alan konuların 

hasta ve hasta yakınlarına getirdiği olumlu veya olumsuz özel-

liklerin fark edilmesi adına önemlidir.  
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2.1. Bulgular ve Yorum 

Tablo 1. Multipl Skleroz Facebook Grubunda PaylaĢımların Türü 

Multipl Skleroz Facebook Grubunda paylaĢımların türleri 

incelendiğinde, grup üyelerinin en çok %75,8 oranında yazı 

paylaĢtığı görülmektedir. Bu paylaĢımları %12‟lik oranla fo-

toğraflar izlemektedir. En az paylaĢılan gönderilerin ise video-

lar ve bağlantılar olduğu görülmektedir.  

Tablo 2. Sistemik Skleroz Facebook Grubunda PaylaĢımların Türü 

Sistemik Skleroz Facebook Grubunda paylaĢımların türleri 

incelendiğinde, grup üyelerinin en çok %55,3 oranında yazı 

paylaĢtığı görülmektedir. Bu paylaĢımları %24,6‟lık oranla 

fotoğraflar izlemektedir. En az paylaĢılan gönderileri ise video-

lar ve bağlantılar olduğu görülmektedir. 

 
  

PaylaĢımların Türü Frekans Geçerli Yüzde 

Yazı 501 %75,8 

Fotoğraf 79 %12 

Video 40 %6,1 

Bağlantı  41 %6,2 

Toplam 661 %100 

PaylaĢımların Türü Frekans Geçerli Yüzde 

Yazı 135 %55,3 

Fotoğraf 60 %24,6 

Video 18 %7,4 

Bağlantı 31 %12,7 

Toplam 244 %100 
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Tablo 3. Multipl Skleroz Facebook Grup Üyelerinin PaylaĢım Amaçları 

Multipl Skleroz Facebook Grup Üyelerinin paylaĢım amaç-

larına bakıldığında, grup üyelerinin en çok %59 oranında Mul-

tipl Skeroz hastalığı ile ilgili genel bilgi almak veya diğer grup 

üyelerine bu hastalıkla ilgili bilgi vermek amacı ile paylaĢım 

yapıldığı bulgulanmıĢtır. Ġkinci olarak en fazla paylaĢımı  

%21,9‟luk doktor tavsiyesi talep etme konusundadır. Bu pay-

laĢımları sırasıyla, %9,9‟la manevi destek ve %7,3 ile araçsal 

destek talep etme amaçları izlemektedir. En az ise maddi des-

tek talep etme konusunda paylaĢım yapıldığı görülmektedir. 

Tablo 4. Sistemik Skleroz Facebook Grup Üyelerinin PaylaĢım Amaçları 

Sistemik Skleroz Facebook Grup Üyelerinin paylaĢım 

amaçlarına bakıldığında, grup üyelerinin en çok %65 oranında 

Sistemik Skleroz hastalığı ile ilgili genel bilgi almak veya diğer 

grup üyelerine bu hastalıkla ilgili bilgi vermek amacı ile payla-

Ģım yapıldığı bulgulanmıĢtır. Ġkinci olarak, en fazla paylaĢımı  

%18,3 ile doktor tavsiyesi talep etme konusundadır. Bu payla-

 PaylaĢım Amacı Frekans Geçerli Yüzde 

Hastalık ile Ġlgili Bilgi AlıĢveriĢi 309 %59 

Araçsal Destek-Ġlaç talebi 38 %7,3 

Maddi Destek 10 %1,9 

Manevi Destek 52 %9,9 

Doktor Tavsiyesi 115 %21,9 

Toplam 524 %100 

PaylaĢım Amacı Frekans Geçerli Yüzde 

Hastalık ile Ġlgili Bilgi AlıĢveriĢi 117 %65 

Araçsal Destek – Ġlaç talebi 18 %10 

Manevi Destek 12 %6,7 

Doktor Tavsiyesi  33 %18,3 

Toplam 180 %100 
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Ģımları sırasıyla, %10 ile araçsal destek ve %6,7 ile manevi 

destek talep etme amaçları izlemektedir. Sistemik skleroz 

Facebook grubu üyelerinin paylaĢımları incelendiğinde grup 

üyelerinin birbirlerinden maddi yardım talep etmediği ya da 

grup yöneticilerinin bu tip talepleri engellediği düĢünülebilir. 

Tablo 5. Gruplarda Hastalık ile Ġlgili Tıbbi ve Teknolojik Haberlerin PaylaĢı-

mı 

Gruplarda Tıbbi-Teknolojik Haber 

PaylaĢımı 

Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 15 %2,3 

Sistemik Skleroz 3 %1,2 

Toplam Haber PaylaĢımı 18 %2 

Toplam Gönderi 905 %100 

ÇalıĢmada incelenen her iki hastalık grubunda toplamda 

905 paylaĢım içerisinde 18 adet (%2) hastalık ile ilgili tıbbi ve 

teknolojik geliĢmeleri konu alan haberlerin paylaĢıldığı görül-

mektedir.  

Tablo 6. Gruplarda Üyelerin Hastalık Durumlarını Kıyaslamaları 

Gruplarda Hastalıkların  

Kıyaslanması 

Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 105 %16 

Sistemik Skleroz 33 %14 

Toplam Kıyas PaylaĢımı 138 %15 

Toplam Gönderi 905 %100 

ÇalıĢmada incelenen her iki hastalık grubunda toplamda 

905 paylaĢım içerisinde Multipl Skleroz Facebook grubunda 

105, Sistemik Skleroz Facebook grubunda ise 33 durumda 

grup üyelerinin birbirleri ile hastalık durumlarını kıyasladıkları 

bulgulanmıĢtır. Toplamda 138 (%15) paylaĢım hastalık du-

rumlarının kıyaslanması amacı ile yapılmıĢtır. 
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Tablo 7. Multipl Skleroz Facebook Grubundaki PaylaĢımlarda Devlet ile Ġlgili 

Talepler 

Devlet ile Ġlgili Talepler Frekans Geçerli Yüzde 

Ġlaç Raporu ve Ödemesi 5 %10,2 

Engellilik Raporu 36 %73,5 

Hastalığa Bağlı Emeklilik 8 %16,3 

Toplam 49 %100 

Multipl Skleroz Facebook grubunda devletten talepler ile 

ilgili paylaĢılan toplam 49 gönderi içerisinde %73,5 ile grup 

üyelerinin engellilik durumlarını gösteren raporla, %16,3 

oranla hastalığa bağlı emeklilik ve %10,2 ile de hastaların kul-

landıkları ilaçların raporu ve ödenmesi konusunda olmuĢtur. 

Tablo 8. Sistemik Skleroz Facebook Grubundaki PaylaĢımlarda Devlet ile 

Ġlgili Talepler 

Devlet ile Ġlgili Talepler Frekans Geçerli Yüzde 

Ġlaç Raporu ve Ödemesi 3 %30 

Engellilik Raporu 4 %40 

Hastalığa Bağlı Emeklilik 3 %30 

Toplam 10 %100 

Sistemik Skleroz Facebook grubunda devletten talepler ile 

ilgili paylaĢılan toplam 10 gönderi içerisinde en çok 4 paylaĢım 

ile engellilik raporu konusu, 3 paylaĢım ile Ġlaç raporu ve 

ödemesi, 3 paylaĢım ile de grup üyelerinin engellilik durumla-

rını gösteren raporla ilgili konular grup gündemine getirilmiĢ-

tir.  
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Tablo 9. Multipl Skleroz Facebook Grubu Üyelerinin Birbirlerine  

Tavsiye PaylaĢımı 

Grup Üyelerinin Birbirlerine Tavsiyeleri Frekans Geçerli Yüzde 

Ġlaç Tavsiyesi 3 %4,8 

Alternatif Tıp tavsiyesi 24 %38,1 

Tedavi ile Ġlgili Tavsiye 6 %9,5 

Doktor Tavsiyesinde Bulunma 30 %47,6 

Toplam Tavsiye PaylaĢımı 63 %9,5 

Toplam Gönderi 661 %100 

Multipl Skleroz Facebook grubu paylaĢımları incelendi-

ğinde, grup üyelerinin birbirlerine belirli konularda tavsiyeler-

de bulundukları görülmüĢtür. Bu tavsiyelerden en çok payla-

Ģımın %47,6 oranıyla doktor tavsiyesinde bulunma konusunda 

yapıldığı görülmüĢtür. Bunu %38,1 ile alternatif tıp tavsiyeleri 

izlemektedir. En az tavsiye paylaĢımı ise ilaç ve tedavi ile ilgi-

lidir. 

Tablo 10. Sistemik Skleroz Facebook Grubu Üyelerinin Birbirlerine Tavsiye 

PaylaĢımı 

Grup Üyelerinin Birbirlerine Tavsiyeleri Frekans Geçerli Yüzde 

Ġlaç Tavsiyesi 3 %17,6 

Alternatif Tıp Tavsiyesi 2 %11,8 

Tedavi ile Ġlgili Tavsiye 3 %17,6 

Doktor Tavsiyesinde Bulunma 9 %52,9 

Toplam Tavsiye PaylaĢımı 17 %7 

Toplam Gönderi 244 %100 

Sistemik Skleroz Facebook grubu paylaĢımları incelendi-

ğinde, grup üyelerinin bu grupta da birbirlerine belirli konu-

larda tavsiyelerde bulundukları görülmüĢtür. Bu tavsiyelerden 

en çok paylaĢımın %52,9 oranıyla doktor tavsiyesinde bulun-

ma konusunda yapıldığı görülmüĢtür. Bunu %17,6 ile ilaç ve 
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tedavi ile ilgili tavsiyeler izlemektedir. En az tavsiye paylaĢı-

mının ise alternatif tıp konusunda olduğu bulgulanmıĢtır.  

Tablo 11. Facebook Gruplarında Amaç DıĢı PaylaĢımlar 

Gruplarda Amaç DıĢı PaylaĢım Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 87 %13,16 

Sistemik Skleroz 18 %7,4 

Toplam Amaç DıĢı PaylaĢım 105 %12 

Toplam Gönderi 905 %100 

AraĢtırmaya konu olan her iki Facebook grubunda hastalık 

ile ilgili konulardan bağımsız olarak amaç dıĢı paylaĢımlar 

yapıldığı görülmektedir. Mutipl Skleroz Facebook grubunun 

gönderileri incelendiğinde, toplamda 87 (%13,16) gönderinin 

amaç dıĢı paylaĢımlar konusunda olduğu görülmektedir. Sis-

temik Skleroz Facebook grubunda ise toplamda 18 (%7,40) 

gönderi amaç dıĢı konularda yapıldığı bulgulanmıĢtır. Tüm 

paylaĢımlar içinde 105 paylaĢımın (%12) amaç dıĢı paylaĢım 

olduğu görülmektedir. 

Tablo 12. Multipl Skleroz Facebook Grubunda PaylaĢım Yapan KiĢi 

PaylaĢımda Bulunan KiĢi Frekans Geçerli Yüzde 

Hastanın kendisi 549 %72,8 

Hastanın yakını 54 %7,2 

Belirsiz 151 %20 

Toplam 754 %100 

Multipl Skleroz Facebook Grubunda paylaĢımları yapanla-

rın en çok %72,8 oranıyla hastaların kendilerinin olduğu gö-

rülmektedir. Bu paylaĢımları %7,2‟lik oranla hastanın yakınla-

rının yaptıkları ve %20 oranında paylaĢımın kimin tarafından 

yapıldığı belirsizdir. 
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Tablo 13. Sistemik Skleroz Facebook Grubunda PaylaĢımı Yapan KiĢi 

PaylaĢımda Bulunan KiĢi Frekans Geçerli Yüzde 

Hastanın Kendisi 171 %54,8 

Hastanın Yakını 30 %9,6 

Belirsiz 111 %35,6 

Toplam 312 %100 

Sistemik Skleroz Facebook Grubunda paylaĢımları yapan-

ların en çok %54,8 oranıyla hastaların kendilerinin olduğu 

görülmektedir. Bu paylaĢımları %9,6‟lık oranla hastanın yakın-

larının yaptıkları ve %35,6 oranında paylaĢımın kimin yaptığı 

ise belirsizdir. 

Tablo 14. Facebook Gruplarında Grup Üyelerinin Benlik Sunumları 

Gruplarda Benlik Sunumu Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 75 %11,34 

Sistemik Skleroz 18 %7,4 

Toplam Benlik Sunumu PaylaĢımı 93 %10,3 

Toplam Gönderi 905 %100 

Facebook gruplarında benlik sunumları açısından yapılan 

incelemede, Multipl Skleroz Facebook Grubunun toplam 661 

gönderisinde 75 (%11,34) paylaĢımın, Sistemik Skleroz Fa-

cebook Grubunun da ise toplam 244 gönderi içerisinde 18 

(%7,40) paylaĢımın benlik sunumu çerçevesinde yapıldığı 

görülmektedir. Toplam gönderiler içerisindeki 93 (%10.30) 

paylaĢımın benlik sunumu amacıyla yapıldığı bulgulanmıĢtır. 
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Tablo 15. Facebook Gruplarında Grup Üyelerinin Sohbet Amaçlı  

PaylaĢımları 

Gruplarda Sohbet Amaçlı PaylaĢım Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 39 %6 

Sistemik Skleroz 6 %2,5 

Toplam Sohbet Amaçlı PaylaĢım 45 %5 

Toplam Gönderi 905 %100 

Facebook gruplarında üyelerin sohbet amaçlı paylaĢımları 

açısından yapılan incelemede, Multipl Skleroz Facebook Gru-

bunun toplam 661 gönderisinde 39 (%6) paylaĢımın, Sistemik 

Skleroz Facebook Grubunun da toplam 244 gönderisi içerisin-

de 6 (%2,50) paylaĢımın sohbet amaçlı yapıldığı görülmekte-

dir. Toplam paylaĢımlar içerisinde, 45 (%5) paylaĢımın sohbet 

amaçlı olduğu bulgulanmıĢtır. 

Tablo 16. Facebook Gruplarında Grup Ġçi Etkinlik Duyurusu PaylaĢımı 

Gruplarda Etkinlik Duyurusu Frekans Geçerli Yüzde 

Multipl Skleroz 6 %1 

Sistemik Skleroz 30 %12,3 

Toplam Etkinlik Duyurusu PaylaĢımı 36 %4 

Toplam Gönderi 905 %100 

Facebook gruplarında, üyelerin grup içi etkinlik paylaĢım-

ları açısından yapılan incelemede, Multipl Skleroz Facebook 

Grubunun toplam 661 gönderisinde 6 (%1) paylaĢımın, Sis-

temik Skleroz Facebook Grubunun da toplam 244 gönder 

içerisinde 30 (%12,30) paylaĢımın etkinliği duyurma amaçlı 

yapıldığı görülmektedir. Toplam paylaĢımlar içerisinde, 36 

paylaĢımın (%4) etkinlik duyurmak amacıyla yapıldığı bulgu-

lanmıĢtır. 
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Sonuç ve Öneriler 

DeğiĢen ve geliĢen iletiĢim teknolojisi sebebiyle bireylerin 

de iletiĢim konusundaki alıĢkanlıkları da değiĢmektedir. Bu 

nedenle, yüz yüze ve aynı zamanda grup iletiĢimi dâhilinde 

meydana gelen bazı değiĢimler de artık yeni iletiĢim teknoloji-

leri üzerinden kendilerine yer bulabilmektedir. Bundan dolayı, 

Facebook grupları da bu kapsamda tercih edilen sosyal medya 

olarak insanların hayatında yer almaktadır.  

Ġncelenen hastalıkların kendine has yapısı gerek toplumda 

nadir görülmeleri gerekse uzman ve tedavi Ģekillerinin sınırlı 

oluĢu bu hastalığa sahip olan bireyi veya bireyin yakınını yeni 

teknolojileri kullanarak internet ve sosyal medya üzerinden 

bilgi arayıĢına itmektedir. Bu arayıĢ sonucunda, bireyler belirli 

gruplara dâhil olarak Facebook‟u bir bilgi arama kaynağı ola-

rak kullanmaktadır. Bu bilgi aramanın özel bir sebebi de diğer 

hastalıklardaki gibi sıradan bilgi arayıĢı değil özel bir bilgi 

arayıĢına iĢaret etmektedir. Bu bilgi arayıĢı, hem hastanın di-

ğer hastaları baz alarak kendi hastalığın seyrini öğrenmesi, 

yeni teĢhis konulan bireylerin hastalıklarını kavraması hem de 

tedavi arayıĢlarını içermektedir. Bunun dıĢında,  bireyler belirli 

oranlarda sosyalleĢme kaygıları, maddi ve manevi destek ara-

ma, araçsal destek arama, sohbet etme, bir arada olma isteğini 

karĢılama gibi amaçlarla da bu gruplarda yer almaktadırlar. 

ÇalıĢmanın bulgularına göre, gruplarda paylaĢılan içerikler 

açısından en çok yazıların ve görsellerin paylaĢıldığı görülmüĢ-

tür. Bu yazılar genelde bilgi aramaya yönelik içeriklere sahip-

tir.  Görsellerde ise bireylerin kendilerine ait grup içi etkileĢi-

mi artıracak Ģekilde benlik sunumlarının yapıldığı kiĢisel fo-

toğraflar, ilaç fotoğrafları, görsel içerisine alınmıĢ hastalık ile 

ilgili bilgiler ve konu dıĢı sayılacak Ģekilde sosyalleĢme amacıy-

la belirli fotoğraf ve videolara yer verilmiĢtir. Yeni medya or-
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tamlarında, fotoğraflar kadar bağlantılar ve videolar da yer 

alırken bu gruplarda en az bu iki içerikle paylaĢım yapılmıĢtır. 

Facebook grup üyelerinin paylaĢım amaçlarına bakıldığın-

da, bu amaçların her iki grup içinde benzer olduğu ve gönderi-

lerdeki temel amacın hastalık ile ilgili bilgi alıĢveriĢi yapmak 

olduğu görülmektedir. Ġkinci en önemli amaç da gruplarda 

doktor tavsiyesi alabilmek üzerinedir. Diğer paylaĢım amaçları 

ilaç talebi, araçsal ve manevi destek almak olarak görülmekte-

dir. Multipl Skleroz Facebook grubu paylaĢımları amaçlar doğ-

rultusunda incelendiğinde az sayıda da olsa maddi destek ta-

lebi ile paylaĢım amacı bulunmaktadır. Sistemik Skleroz Fa-

cebook grubunda ise maddi destek talebi amacı ile yapılan bir 

paylaĢım bulunmamaktadır. Bu maddi destek amaçlı payla-

Ģımların her iki grupta farklılaĢmasının sebeplerinden biri 

hastalıkların hastaya getirdiği yük miktarı ile de iliĢkilidir çün-

kü her iki hastalıktaki ortaya çıkan bedensel kayıp ve ihtiyaçlar 

farklılaĢmaktadır.  Diğer bir sebep ise, grupların üye sayıları-

nın birbirinden farklı olması ve burada yer alan farklı sosyo-

ekonomik yapıda bireylerin bulunması olabilir.  

Gruplarda hastaların kendi aralarında hastalık durumlarını 

kıyaslaması genel olarak rastlanan bir durum olup, bu hastalı-

ğın karakteri ile iliĢkilidir. Belirgin bir tedavi yöntemi olmayan 

nadir hastalıklarda bireyler kendi durumlarına benzeyen du-

rumlardaki insanlarla hastalıklarının seyrini kıyaslamaktadır. 

Her ne kadar hasta ve hastalık biricik olsa da hastalar kendile-

rine bu Ģekilde bir tatmin yolu bulma eğilimindedir. Hastalar 

kendi seyirlerini hastalığı daha ileri seviyede olan bireylere 

danıĢarak gelecekleri hakkında fikirler yürütmektedirler. Bu 

durum bazı zamanlarda hastayı veya yakınını psikolojik yön-

den rahatlatmakta ya da tam tersi bir sonuca götürmektedir. 
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Grup üyeleri, sahip oldukları nadir hastalıkları konusun-

daki tıbbi ve teknolojik ilerleme ile ilgili haberleri bu gruplarda 

birbirleri ile paylaĢtıkları görülmektedir. Bu konuda genel 

olarak çok yoğun bir paylaĢımdan söz etmek mümkün değil-

dir. Bu durum, incelenen tarihler arasında bu haberlere az 

rastlanılması veya konu ile ilgili haberlerin azlığından da kay-

naklanabilir.  

Gruplarda paylaĢımlardaki devletle ilgili talepler incelen-

diğinde, engellilik raporunun, ilaç raporlarının ve ilaçlarla ilgili 

ödemelerin ve hastalığa bağlı emekliliğin yer aldığı görülmek-

tedir. Engellilik raporu açısından iki grup açısındaki farklılaĢ-

ma vardır bu farklılaĢmanın sebebi hastalığın kendi özelliği 

dâhilinde bireyde yarattığı tahribat ile bağlantılıdır. 

Ġncelenen grupları üyelerin birbirlerine verdiği tavsiyeler 

açısından değerlendirildiğinde en çok doktor konusunda tavsi-

ye paylaĢımı yapıldığı, Multipl Skleroz Facebook grubunda ise 

alternatif tıp konusundaki tavsiyelerin yüksek oranda olduğu 

görülmektedir. Ġlaç tavsiyelerinin de gruplar arasında farklılaĢ-

tığı bulgulanmıĢtır. Bu farklılaĢma durumu da hastalıkların 

türlerinden kaynaklandığı düĢünülebilir.  

Hastalıklar ile ilgili Facebook gruplarında, her iki grupta 

da amaç dıĢı paylaĢımlar yapıldığı görülmektedir. Her iki gru-

bun toplam paylaĢımlarının %12‟si amaç dıĢı paylaĢımlardan 

oluĢmaktadır. 

Her iki grup, paylaĢımı yapan kiĢiler açısından değerlendi-

rildiğinde paylaĢımların büyük çoğunluğunun hastanın kendisi 

tarafından yapıldığı görülmektedir. Her iki grubun toplam 

paylaĢımlarının yaklaĢık %30‟un da paylaĢımları yapan kiĢinin 

hasta veya hasta yakını olup olmadığı bilinmemektedir.   

Gruplarda üyelerin benlik sunumu paylaĢımları, her iki 

grup için toplam paylaĢım içerisinde %10‟una tekabül etmek-
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tedir. Bu açıdan yeni medya araçlarının, hastalık gruplarında 

da bile benlik sunumu ortamı sağladığı görülmektedir. 

Ġncelenen gruplarda, sosyalleĢme ihtiyacının bir yansıması 

olarak sohbet amaçlı paylaĢımların yapıldığı da görülmektedir. 

Toplam paylaĢımların, her iki grubu kapsayacak Ģekilde %5‟i 

sohbet amaçlıdır. SosyalleĢme amacı ile yapılan paylaĢımlar-

dan bir diğeri ise etkinlik oluĢturma konusunda olduğu gö-

rülmektedir. Multipl Skleroz Facebook grubundaki paylaĢım-

lar içerisinde %1‟lik kısmı etkinliklerden oluĢurken, Sistemik 

Skleroz Facebook grubunda bu oran %10‟un üzerindedir. Bu 

durumda Facebook grupları içerisinde, farklı grup kültürleri-

nin oluĢtuğunun göstergesidir.  

ÇalıĢma ile ilgili genel bir değerlendirme yapıldığında na-

dir hastalıklarla ilgili Facebook gruplarının yeni medya araçları 

dâhilinde kullanıldığı, paylaĢımların daha çok bilgi alıĢveriĢi 

amacı ile yapıldığı, yoğun olarak yazı ve fotoğrafların paylaĢıl-

dığı, beklenenin aksine video ve bağlantı sayısının daha az 

olduğu, alanında uzman doktorlarla bağlantılı olarak tavsiye 

alıĢveriĢinin yapıldığı, hastaların diğer hastalarla kendilerini 

kıyaslayabilecekleri bir ortam yarattığı, bu ortamlarda devlet 

ile ilgili olarak engelli raporu, emeklilik ve ilaç ödemeleri ilgili 

konuların konuĢulduğu, diğer sosyal medya gruplarında oldu-

ğu gibi benlik sunumlarının ve sosyalleĢmenin görüldüğü, 

yalnızca hastalık ile ilgili değil bu amacın dıĢına taĢan payla-

Ģımların da bu platformlarda yer aldığı görülmektedir.   

Kronik hastalıkları olan kiĢiler, durumlarını kendi kendile-

rine yönetmelerine yardımcı olmak için tavsiye almak ve kanı-

ta dayalı sağlık bilgileri almak için çevrimiçi sosyal ağları kul-

lanmaktadır. Ayrıca, çevrimiçi alanlarda kurulan sosyal bağlar, 

bir bireyin hastalık deneyimini iyileĢtirebilecek, bazı yönleri 
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ele alan ilgili özyönetim çalıĢmalarını gerçekleĢtirmek için 

temel sağlamaktadır (Apperson, vd., 2019, s. 3).  

Ġnternette sağlıkla ilgili aktif olarak bilgi ve destek arama-

nın hastaların hastalık deneyimleri üzerindeki etkileri hakkın-

da çok az Ģey bilinmektedir (Broom, 2005, s. 326). Ayrıca 

gruplarda hastalıkla ilgili eğitim desteği bulmak mümkündür. 

Hem olumlu hem de olumsuz bir özellik olarak paylaĢımlar, 

sağlık okur-yazarlığı düĢük kiĢilere ulaĢarak olumlu katkılarda 

veya olumsuz sonuçlara yol açabilecek etkilere sebep olabilir 

(Stellefson, Paige, Apperson ve Spratt, 2019, s. 429). 

Dolayısıyla, sosyal medyadaki bu gruplara dâhil olmak 

hastalara bazı avantajlar sağlasa da dezavantajların tartıĢılması 

da en az avantajları kadar önem taĢımaktadır. Yapılan yanlıĢ 

yönlendirmeler ve tedavi önerileri hastaların durumlarını daha 

zora sokabilecek bir sonuca götürebilmektedir. Uzman dene-

timinden yoksun olan bu gruplarda, grup üyeleri ilaç tavsiyele-

ri, alternatif tedavi yöntemleri ile birbirlerini yanlıĢ yönlendi-

rebilmektedirler. Bu tip gruplar, hastaların tedavi ve doktor 

seçimindeki süreçleri etkileme potansiyeline sahiptir. Zaman 

içerisinde bu tip hasta gruplarına doktorların dâhil olması 

hastaların daha bilinçli bir Ģekilde hareket etmelerine olanak 

verecektir.  

Bu tip hasta grupları arasında oluĢan bilinçlenme ve hasta-

lıkla ilgilerin paylaĢımı ilerleyen zamanda hasta- doktor iliĢki-

sini etkileyebilecek duruma gelebilecektir. Bu durumla baĢ 

etmek için doktorların hastalara sağlık okur-yazarlığı konu-

sunda bilgi vermeleri kaçınılmaz bir hal alacaktır.  

Zaman içinde bu grupların daha aktif hale gelerek daha 

fazla kampanya düzenleme ve devlet politikalarını yönlendir-

me ihtimali de bulunmaktadır. 
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KÜLTÜREL ÇALIġMALAR PERSPEKTĠFĠNDEN  

TARAFSIZ BÖLGE TARTIġMA PROGRAMININ ALIM-

LAMASI: 

“AYASOFYA’NIN ĠBADETE AÇILMASI ÜZERĠNE BĠR 

DEĞERLENDĠRME” 

Dr. Emre Vadi BALCI1  

GiriĢ 

Kültürel ÇalıĢmaların temelinde, toplumsal koĢulların or-

taya çıkardığı sorunlar ve bu sorunların irdelenmesi yatmakta-

dır. Gerek siyasi gerekse ekonomik kültürel yaklaĢımların 

kökeni Frankfurt Okulu‟na kadar uzanmaktadır (Tekinalp ve 

Uzun, 2004: 168). Frankfurt Okulu‟na göre, kitle iletiĢim araç-

ları, kültürel yaĢamı piyasada elde edilebilir asgari ortak nok-

taya indirgeyerek, tek biçim ve sıradan bir kitle kültürü yarat-

mıĢtır. Dinamik, yenilikçi veya yaratıcı olan her Ģey kitlesel 

pazara uygun görülmeyerek yerini düpedüz üstünkörülüğün 

bitmek bilmeyen yineleniĢini bırakmıĢtır (Mutlu, 1998: 232).  

1930‟lu yıllara damgasını vuran Frankfurt Okulu‟na karĢın 

kültür alanında yapılan analizler ancak 1990‟lı yıllardan sonra 

artıĢ göstermiĢtir. Söz konusu bu analizlere en etkin örnek ise 

alımlama analizidir. EleĢtirel yaklaĢımlar içerisinde izleyici 

alımlamalarına iliĢkin ilk araĢtırmalar Kültürel ÇalıĢmalar 

geleneği içinde baĢlatılmıĢ ve bu yönde çalıĢmalar yapılması 

gerektiğini ilk kez Stuart Hall vurgulamıĢtır (Ġrvan, 1997: 

205). Kültürel ÇalıĢmalara kadar, Marksist eleĢtirel gelenek 

içinde medya metinleri, daha çok üretim süreci ile iliĢkili ola-

rak düĢünülmüĢ ve gerek araçsal yaklaĢım gerekse ekonomi 

politik yaklaĢımı içinde, bu metinlerin okuyucusu olan kiĢi ve 
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gruplar, baĢlı baĢına önemli bir araĢtırma konusu olmamıĢtır 

(Ġnal, 1996: 43).  

Bununla birlikte Stuart Hall, kodların düz anlam ve yan 

anlamlarından söz ederek, kodların herkes tarafından aynı 

algılanabilen düz anlamlarının farklı yorumlanabileceğini söy-

lemektedir. Bu çerçevede, tüketim sürecindeki anlam ile üre-

tim sürecindeki anlam da aynı olmayabilmektedir. Bunun 

nedeni ise eksen içerisinde dâhil olunan izleyiciler birbirlerin-

den farklı olarak, üretim aĢamasındaki kodlanan anlamları 

farklı yorumlayabilmektedirler. Bu ifade ediliĢinde de Hall, 

Alımlama Analizi yöntemini kodlama ve kodaçımı sürecini 

irdeleme amacıyla geliĢtirmiĢtir.  

Edebi eserlerin incelenmesi üzerine yadsınamaz bir katkısı 

olduğu görülen Hall‟un Alımlama Analizi yaklaĢımında, söz 

konusu eserlerin okuyucuları oluĢturulan anlamın ancak kendi 

deneyimleriyle yorumlanabileceğini ifade etmektedir. Bu çer-

çevede Hall‟un Alımlama Analizi yönteminde, Kullanımlar ve 

Doyumlar YaklaĢımı‟ndan da faydalanıldığı da görülmektedir.  

1. Ġzleyici Odaklı YaklaĢımlar 

ĠletiĢim alanında çalıĢmaların içerik, araç ve izleyici olmak 

üzere üç farklı açıdan ele alındığı görülmekle birlikte içerik ve 

araç üzerine yoğunlaĢarak yapılan çalıĢmaların çoğunda da 

izleyiciler kitle olarak ifade edilmiĢtir. Ancak kitle iletiĢim 

araĢtırmalarında izleyici odaklı çalıĢmalara ilginin son dönem-

lerde arttığı ve önemli bir yere sahip olduğu düĢünülmektedir 

(Yücel, 2013: 3).  

Ġnsanların televizyonu izleme edimlerinde pasif bir ko-

numda olduğu, alıcının edilgen olarak konumlandırıldığı yak-

laĢımlar 1960‟lardan itibaren değiĢmeye baĢlayarak izleyicile-

rin medya üreticilerinin ürettiği ürünleri aktif bir Ģekilde kul-

landığını iddia eden Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı izleyi-
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cinin televizyonu neden izlediğine yönelik iĢlevsel bir perspek-

tif sunmaktadır (ġakı Aydın, 2007: 120). Bu yaklaĢımın eleĢti-

rilen yönü kendi ihtiyaçlarını tatmin etmek için medya içerik-

leri karĢısında aktif olan bireyi kendi sınıfsal iliĢkilerinde so-

yutlayarak ele alması ve izleyicilerin kontrolü elinde bulundu-

ran asıl güç olarak göstermeye yanılsamasına düĢmesidir (Yay-

lagül, 2014: 73).  Bu yaklaĢımda ayrıca, bireylerin içinde yaĢa-

dıkları toplum ve aidiyet hissettikleri topluluklarla birlikte 

aldıkları kararlar da ihmal edildi çünkü birey medyadan edin-

diği mesajları sosyal birim olarak yorumluyordu (ġeker ve 

Tiryaki, 2013: 198). 

1970‟li yıllarda Ġngiliz Kültürel ÇalıĢmalar geleneği içeri-

sinde Hall‟ün ortaya koyduğu kodlama-kodaçımlama yaklaĢı-

mı, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının mevcut eksiklerini 

ortadan kaldırmaya yöneliktir (Kula Demir, 2007: 255).  

Kodlama-kodaçımı yaklaĢımına göre izleyiciler medya 

ürünleri karĢısında özne olarak konumlandırılmakta ve etkin 

bir pozisyonda yer aldığı ifade edilmektedir (TopbaĢ, 2018: 

95). Hall‟e göre egemen paradigmanın iletiĢim modeli gönde-

ren-mesaj-alıcı doğrusallığıyla kurulmuĢ ve yalnızca mesaj 

alıĢveriĢine odaklanarak çalıĢmalarını sürdürmüĢtür. Böylelik-

le Hall, medya tarafından üretilen ve dağıtıma sunulan mesaj-

lardaki anlam ile hedef kitlenin kodlarını çözerek algıladığı 

anlam her zaman örtüĢmediğini ifade etmektedir (Hall, 2003: 

321). Bu anlamda alıcı kitle sadece medya iletilerinin önerdiği 

anlamlara sıkıĢıp kalmamakta, söz konusu iletilere kendi bakıĢ 

açısını yansıtmakta, kendine uygun olan anlamı çıkarmakta, 

bu doğrultuda anlam üretmekte ve medya içeriklerini oku-

maktadır (Mutlu, 2005: 132).  
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2. Kültürel ÇalıĢmalar Geleneği ve Alımlama Analizi 

Her ne kadar Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı pasif iz-

leyici kitlesini aktif konuma getirse de bireylerin algılamala-

rındaki farklılıktan ötürü izleyici üzerine yapılan çalıĢmalarda 

kültür faktörü daha da önem kazanmıĢtır. Dolayısıyla öncelik-

le kültürün tanımlarına bakılması gerektiği düĢünülmektedir 

(Yücel, 2013: 6). Mooij, kültürün grupları birbirine bağlayan 

tutkal olduğunu belirtir (2004: 26). Vermeer, kültürü özelden 

genele kiĢiler, kiĢilerin ait olduğu gruplar ve bu grupların ait 

olduğu toplumlar olarak üçer ayırır (1996: 3). Tam da bu nok-

tada kültürü anlamaya çalıĢan Ġngiliz Kültürel ÇalıĢmalar ge-

leneği önemli bir yere sahiptir. Marksist eleĢtirel geleneğin 

içerisinde ortaya çıkan Ġngiliz Kültürel ÇalıĢmalar yaklaĢımı, 

1964 yılında Richard Hoggart‟ın yönetiminde kurulan Ġngilte-

re Birmingham Üniversitesi ÇağdaĢ Kültürel ÇalıĢmalar Mer-

kezi‟nin çalıĢmaları ile oluĢmaya baĢlamıĢtır. Kültürün ve top-

lumun incelenmesine yönelik disiplinler arası bir yaklaĢımdır 

(Mutlu, 2012: 208).  

Ġngiliz Kültürel ÇalıĢmalar geleneği içerisinde doğan 

Stuart Hall‟ün Kodlama ve Kodaçımlama yaklaĢımı, televizyon 

üretimi ve tüketimini iki ayrı gösterge bilimsel süreç olarak 

kavramlaĢtıran bir yaklaĢımdır (Mutlu, 2012: 196). Hall‟e göre 

televizyon programları kodlanmıĢ anlamlar bütünüdür ve bu 

anlamlar medya tarafından farklı alıcılara dağıtılır. Ayrıca oluĢ-

turulan söylemin etkili olması için sosyal pratiklere dönüĢtü-

rülmesi gerekmektedir. Sonuçta, anlam alınmaz ise tüketim-

den ve pratikte anlam anlaĢılmaz ise etkiden de söz edilemez 

(Hall, 1980).  

Hall, medya mesajları karĢısında alıcı kitlenin tamamen 

pasif olduğu anlayıĢına karĢı çıkarak geliĢtirdiği “kodlama-

kodaçımı” kavramıyla, medya içeriklerinin alıcı kitlenin özel-
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liklerine göre farklı biçimlerde okunabileceğini savunmaktadır. 

Böylelikle kodlama, medya tarafından alıcılara sunulan anlamı, 

kod açımı ise alıcıların ürettiği anlamı yani medya içeriklerini 

anlamlandırma biçimlerini nitelemektedir (Kaya, 2018: 86-

87). Metin analizi, ideolojik analiz, göstergebilim analizi, eleĢ-

tirel etnografi gibi çeĢitli analiz biçimlerinin de yer aldığı Kül-

türel Ġncelemelerde, “Alımlama çalıĢmaları ile bir mesajın 

anlamının yalnızca metne ya da kitle iletiĢim aracına bağlı 

olmadığı, izleyicilerin ait oldukları toplumsal, kültürel envan-

terlerin kurulduğu gösterilmeye çalıĢılmaktadır.” (Yavuz, 

2005: 17). 

3. Uygulama ve Analiz 

ÇalıĢmanın uygulamayı içerdiği bu bölümünde öncelikli 

olarak Tarafsız Bölge tartıĢma programının ilgili bölümünün 

metin çözümlemesi yapılmıĢtır. Bu çerçevede katılımcıların 

söz konusu programla ilgili kodlama ve kod açımları değerlen-

dirilmiĢtir. Bu çalıĢmada CNN Türk‟te yayınlanan Tarafsız 

Bölge adlı tartıĢma programında iĢlenen “Ayasofya‟nın Ġbadete 

Açılması Üzerindeki TartıĢmalar” ile ilgili bir alımlama analizi 

yapılmıĢtır. 10 Haziran 2020 yılında yayınlanan programın bu 

bölümünün izleyiciler üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğu 

ve nasıl bir kod açımlama yaptığı nitel araĢtırma yöntemlerin-

den biri olan alımlama analizi tekniği kullanılarak ortaya ko-

nulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Söz konusu alımlama analizi ise Stuart Hall‟ün kodlama-

kod açımlama tekniğinden hareket edilerek, izleyicilerin med-

ya metinleri karĢısında nasıl bir duruĢ sergiledikleri analiz 

edilmiĢtir. Böylelikle bu çalıĢmada Ahmet Hakan‟ın sunmuĢ 

olduğu „Tarafsız Bölge‟ adlı tartıĢma programının analizi; farklı 

yaĢ, sosyo-ekonomik düzey ve eğitim seviyesindeki on izleyi-

cinin katılımıyla gerçekleĢtirilmiĢ ve izleyicilerin biliĢsel etkile-
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rini ortaya çıkarmak amacıyla derinlemesine görüĢmelerin 

yapılması sağlanmıĢtır. 

3.1. AraĢtırmanın Yöntemi 

ÇalıĢmada, etnografik bir yöntem kullanılmıĢ ve böylelikle 

çalıĢma kapsamındaki katılımcıların söz konusu program ile 

ilgili biliĢsel temsillerinin ortaya çıkarılması hedeflenmiĢtir. 

Çünkü izleyiciler seyir esnasında ilgili bir programın ya da 

program içeriğindeki farklı türlerin zihinsel temsillerini biliĢ-

sel yapıları içerisinde yaratmakta ve program ile ilgili tüm 

yorumlamaları içerisinde almaktadırlar. Programın yapısı izle-

yicinin biliĢsel yapısını harekete geçirmek üzere tasarlanmıĢ-

tır. BiliĢsel olarak yapılan alımlama analizlerinde önemli olan 

faktör izleyicilerin kendi alımlamalarını iletebilecekleri uygun 

durumun yaratılmasıdır (ġeker, 2009: 110). Böylelikle araĢ-

tırmacının ilk yapması gereken, izleyicinin alımlayıĢını ön 

plana çıkarıp bilinçli ve iletilebilir bir ortam oluĢturmaktır. 

Ġkincisi ise izleyicinin programla ilgili kiĢisel anlayıĢ ve dene-

yimini görüĢmeciyle paylaĢmasını sağlamaktır (Hoijer, 2005: 

111).  

Ġzleyici yorumları ile yapılan alımlama analizi ile birlikte 

veri toplama amacı ile 10 kiĢi ile derinlemesine görüĢme ya-

pılmıĢtır. Az sayıda katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda 

temsil sorunu ortaya çıkması mümkün olmak ile birlikte, kul-

lanılan görüĢme tekniği ve çözümlenmesi çok uzun zaman 

almaktadır (Yücel, 2013: 10). Çoğu durumda iyi belirlenmiĢ 

küçük bir örneklem üzerinde yapılan araĢtırma, geniĢ bir ev-

rende yapılandan daha iyi sonuçlar vermektedir (Karasar, 

2012: 111).  

Alımlama araĢtırmalarının sık kullanıldığı bir yöntem ola-

rak öngörülen etnografik yöntem, araĢtırmacının farklı kültür-

ler içerisinde yaĢayarak gözlemler yapabilmesini anlatmakta-
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dır. AraĢtırmacı, araĢtırmak istediği toplulukla belli bir süre 

birlikte olur, çevreyi gözlemler, topluluk içindeki konuĢmaları 

dinler, tepkileri ölçer, içinde bulunduğu toplumsal ortamı 

betimleyecek veriler elde eder (Jankowski&Wester, 1991: 61).  

ÇalıĢmada, izleyicilerin medya metinlerini alımlamasını 

belirlemek üzere CNN Türk kanalında yayınlanan Tarafsız 

Bölge adlı tartıĢma programının 10 Haziran 2020 tarihli bö-

lümü seçilmiĢtir. Bu konunun seçilme nedeni 24 Temmuz 

2020 tarihinde ibadete açılan ve Ġstanbul‟da yer alan Ayasof-

ya‟nın üzerindeki “Ġbadete açılsın mı, açılmasın mı?” tartıĢma-

larının gündemi yoğun olarak oluĢturmasıdır. Tarafsız Bölge, 

söz konusu bu konuyu derinlemesine inceleyen bir tartıĢma 

programı olduğu düĢüncesi ile tercih edilmiĢtir ve araĢtırma 

kapsamına dâhil edilmiĢtir. Tarafsız Bölge, gazeteci Ahmet 

Hakan tarafından sunulan ve haftada iki gün (Pazartesi ve 

ÇarĢamba, 20:30) yayınlanan ve genelde Türkiye gündemin-

deki konuları ve siyasi tartıĢmaları içeren bir tartıĢma progra-

mıdır. Söz konusu bu programın 10 Haziran 2020 tarihinde 

yayınlanan “Ayasofya‟nın Ġbadete Açılması” konulu bölümü 

kaydedilmiĢ ve 2 saat 43 dakikalık bu bölüm dijital bir ortam-

da çoğaltılarak 10 katılımcının hazır bulunduğu bir ortamda 

birlikte izlenmiĢtir. Ġzleme sonrasında ise her bir katılımcılar 

ile derinlemesine görüĢmeler yapılmıĢ, bu doğrultuda da ça-

lıĢmadan nitel yöntemler kullanılarak nitel görüĢmelerin yürü-

tülmesi ve çözümlenmesinin çok uzun zaman alacağı yönün-

deki yaygın görüĢten hareket ile görüĢme sayısı sınırlı tutul-

muĢtur. Nitel çalıĢmalara getirilen önemli itirazlardan biri bu 

çalıĢmaların vaka çalıĢmalarından hatta pilot çalıĢmalardan 

öteye gidemeyeceklerdir (Hoijer, 2005: 127). Bu nedenle gö-

rüĢülenlerin örnekleminin istatistiksel olarak çok temsil edici 
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olmadığı ve bulguların genelleĢtirilemeyeceği ön kabulüyle 

(Jensen, 2005: 136) çözümlemeye gidilmiĢtir.  

Ġzleme ve görüĢme öncesinde, katılımcıların programın 

içeriğini alımlaması belirlenmeye çalıĢılmıĢ ve söz konusu 

programda aktarılanlar doğrultusunda soru formları oluĢtu-

rulmuĢtur. AraĢtırmaya katılan kiĢilerin farklı yaĢ, cinsiyet, 

sosyo-ekonomik ve eğitim düzeylerinden oluĢturulmasına 

önem gösterilmiĢtir. Farklı sosyo-demografik özellikleri yan-

sıtması amacı ile araĢtırma, her biri farklı meslek gruplarından 

10 katılımcı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların eğitim dü-

zeyleri ilkokuldan doktora eğitimine kadar uzanmaktadır. 5 

erkek ve 5 kadından oluĢan katılımcıların yaĢları 20 ile 45 

arasındadır. Bu katılımcıların aylık gelirleri 1000 TL ile 6.500 

TL arasında değiĢiklik göstermektedir. GörüĢme yapılanlar 

arasında 1 akademisyen, 1 diĢ hekimi, 1 veteriner hekim, 1 

hekim, 1 iĢ adamı, 1 inĢaat mühendisi, 1 ev hanımı, 1 üniver-

site öğrenci, 1 serbest çalıĢan, 1 köy muhtarı yer almaktadır. 

3.2. Tarafsız Bölge TartıĢma Programı Ġnceleme Bölü-

münün Ġçeriği 

Haber ve haber programlarının alımlama ve anımsanması 

üzerine çalıĢan araĢtırmacılar izleyici alımlamasının sağlıklı 

olarak ölçülebilmesi için metin çözümlemesi yapmanın gerek-

liliğini vurgulamaktadır. Alımlama ne tek baĢına izleyici söy-

lemlerinden ne de metin çözümlemesinden oluĢur, alımlama 

izleyici ile metnin etkileĢiminin ürünüdür (ġeker, 2009: 111).  

Söz konusu bu yaklaĢımdan hareket ile Tarafsız Bölge tar-

tıĢma programının metin çözümlemesi yapılmıĢtır. Program, 

sunucu Ahmet Hakan‟ın seçili konu ile ilgili genel bir sunumu 

ile baĢlamaktadır. Buna ek olarak program devamında irdele-

nen konuya dair konuk görüĢleri de alınmaktadır. Ayasof-

ya‟nın ibadete açılmasının konu edildiği programın bu bölü-
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münde Hakan, söz konusu gündemin önemine iliĢkin bir gi-

rizgâh yapmıĢ ve Politik Gündem‟i tartıĢmak üzere konukları 

Salim ġen, Hakan Bayrakçı, Emre Cemil Ayvalı ve Abdülkadir 

Selvi‟yi tanıtmıĢtır. CNN Türk Ankara Stüdyosu‟ndan canlı 

yayına bağlanan Selvi‟ye ilk olarak “Bu Ayasofya iĢi bir yere 

bağlandı mı, son durum nedir?” sorusunu iletmiĢtir. Sunucu 

Hakan, Ayasofya‟nın ibadete açılıp açılmaması gerekliliklerini 

konuklar üzerinden değerlendirmiĢ ve hukuksal bir alt yapının 

olup olmadığını irdelemiĢtir. Hakan‟ın Selvi‟ye yöneltmiĢ ol-

duğu “CumhurbaĢkanı hukukun kararına uyacak mı yoksa 

baĢka bir yola gidecek mi?” sorusu üzerine Selvi “Benim gör-

düğüm DanıĢtay‟dan çıkacak karara göre elbette Sayın Cum-

hurbaĢkanı hukukçularla bir değerlendirme yapacak, çünkü 

burası bir hukuk devleti. Ama DanıĢtay‟dan çıkan karar çok 

belirleyici olmakla birlikte ben siyasi irademin Sayın Cumhur-

baĢkanın bu konuda istekli ve kararlı olduğunu görüyorum.” 

yanıtını vermiĢtir.  

Ahmet Hakan‟ın sunmuĢ olduğu Tarafsız Bölge tartıĢma 

programının kurgusu, sunucu Ahmet Hakan‟ın soru ve yo-

rumları ile birlikte tartıĢmaya dâhil edilen konuklar ve konuk-

ların söylemleri, programın hâkim kodu üzerinde bir atıf yap-

maktadır.  

3.3. Ġzleyicilerin Kimlik Profilinin Tanımlanması 

AraĢtırma kapsamında örnekleme dâhil edilen 10 izleyici 

bulunmaktadır. Ġzleyicilerin kimlik profillerinin tanımlanması 

amacıyla 7 adet sorunun yöneltildiği ilk bölümde yaĢ, gelir 

düzeyi, meslek, eğitim durumu, yaĢanılan Ģehir ve kimliğin 

tanımlanmasında öncelikli olarak kullanılan ifade gibi sorular 

yöneltilmiĢtir. 5‟i erkek, 5‟i kadın olan bireylerden oluĢan ça-

lıĢmadan katılımcılar K harfi ile 1‟den baĢlayarak kodlanmıĢ ve 
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karıĢıklık olmaması sebebi ile K.1., K.2. ve K.3. Ģeklinde kod-

lanarak kullanılmıĢlardır.  

3.4. Ġzleyici Yorumları 

Tarafsız Bölge tartıĢma programı ile ilgili yapılan araĢtır-

malarda, çalıĢmaya dâhil edilen tüm katılımcıların söz konusu 

programı takip ettikleri ve programı bilinçli olarak izledikleri 

gözlemlenmiĢtir. “Tarafsız Bölge tartıĢma programı hakkında 

bilginiz var mı?” sorusunda verdikleri yanıtlar ile bu program 

hakkında zihinsel bir temsilin oluĢturulduğu açık bir Ģekilde 

görülebilmektedir. Konuyla ilgili kimi yanıtlar Ģu Ģekilde ol-

muĢtur: 

K. 3.: “Her zaman olmasa da izliyorum.” 

K. 4.: “Fırsat buldukça izliyorum, hoĢuma da gidiyor.” 

K. 6.: “Ġlk zamanlar pek denk gelemiyordum ama son zaman-

larda izliyorum.” 

K. 7.: “EĢim izliyor genelde. Ben de onunla birlikte bakıyo-

rum.” 

K. 10.: “Kaçırmadan izliyorum.” 

Genel bir çoğunluk içerisinde izlenen ve takip edilen söz 

konusu program, genellikle farklı yorumlamalar üzerinde yo-

ğunlaĢmıĢtır. Alımlama Analizi yönteminin de tam da bu doğ-

rultuda farklı yorumlamaların üzerine yoğunlaĢtığı düĢünül-

düğünde, farklı tartıĢmalar ve değerlendirmeler üzerinden 

izleyici yorumları ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Bu eksende en 

önemli olan etkenin farklı yorumların irdelenebileceği tartıĢ-

ma platformlarıdır. Programının siyasi gündemi takip etmesi 

izleyiciler tarafından tartıĢma platformları hazırlayıp hazırla-

madığı Ģeklinde ortak bir görüĢ bildirdiği tespit edilmiĢtir. Üç 

katılımcı programdaki siyasi gündemin yansıtıldığına yönelik 

cevaplar vermiĢlerdir: 

K. 1.: “Bence ülke siyasetine yönelik konular seçiliyor.” 
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K. 8.: “Gazete manĢetleri gibi. Yayın konularını genelde önce-

den duyuyorum.” 

K. 10.: “Hükümet çalıĢmalarını yakından takip ediyorlar.” 

Genel bir tarihsel dönem göz önünde bulundurulduğunda 

Türkiye‟nin birçok farklı topluma ve dine ev sahipliği yapan 

bir geçmiĢe sahiptir. Dolayısıyla sınırları içerisinde birçok fark-

lı dine ait mabetler yer almakta ve karma bir yapıda varlığını 

sürdürmektedir. Dolayısıyla Ayasofya ile ilgili kararın her ne 

olursa olsun tartıĢılacağı beklenmektedir. Ayasofya‟nın ibadete 

açılmasına yönelik katılımcıların ortak bir paydada buluĢtuğu 

tespit edilmiĢtir. Ancak katılımcılar Ayasofya‟nın Camii veya 

kilise olarak kullanılması konusunda ortak bir yargıda bulun-

mamıĢlardır. Konuyla ilgili bazı yanıtlar Ģu Ģekildedir:  

K. 1.: “Bence Ayasofya‟nın müze olarak kullanılması yanlıĢtı. 

Orası bir ibadethane. KeĢke kilise olarak formuna devam et-

seydi. Sonuçta orası bir kiliseydi.” 

K. 2.: “Ġbadete açılması çok iyi oldu. Tarihi ve tılsımlı bir yer. 

Nüfusun çoğunluğu Müslüman. Elbette ki camii olacaktı.” 

K. 5.: “Daha önce yapılmalıydı. Geç bile kaldı. Ama bence 

yeterince camii vardı, kilise olmalıydı.” 

K. 9.: “Hükümetin bu uygulamasını sevdim. Ayasofya Camisi 

gururumuz oldu.” 

K. 10.: “Ġlk fırsatta namaz kılmaya gideceğim, çok mutlu ol-

dum duyduğumda.” 

Tarafsız Bölge tartıĢma programının Ayasofya‟nın ibadete 

açılması ile ilgili yeterince tartıĢma platformları hazırlayıp 

hazırlamadığı ve konuya uygun konuĢmacıların konuk edilip 

edilmediği sorusuna dair izleyiciler ortak bir paydada buluĢa-

mamıĢlardır. Buna iliĢkin en büyük etkenin ise farklı demogra-

fik yapıların varlığıdır. Konuya iliĢkin katılımcıların verdikleri 

cevaplardan bazıları Ģu Ģekildedir:  
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K. 1.: “Aslında çoğu zaman uygun konuklar çağırıyorlar. Ama 

bazen saçmalayan da oluyor.” 

K. 5.: “Gelenler genellikle konuya hakimler. Farklı görüĢler 

dinlemek güzel.” 

K. 7: “Ben hiçbirini tanımıyorum.” 

K. 10.: “Çoğu alanında uzman kiĢiler. Ġyi bir konuĢma oluyor.” 

Genel bir izleyici kitlesi içerisinde tartıĢma platformları 

oluĢturan Tarafsız Bölge gerek ele alınan konuları gerekse 

irdelen konular üzerinden gerçekleĢtirilen söylemler ile birlik-

te bir ortak görüĢ yaratmayı hedeflemektedir. Tarafsız Bölge 

tartıĢma programının Ayasofya‟nın ibadete açılmasını izleyici-

ler üzerinde meĢrulaĢtırma yapıp yapmadığı konusunda katı-

lımcılar söz konusu bir meĢrulaĢtırmanın yapılmadığı konu-

sunda genel bir çoğunluk sağlamıĢlardır. Katılımcıların bu 

konuya dair verdikleri cevaplar Ģu Ģekildedir:  

K. 3.: “Genel olarak program adının hakkını veriyorlar.” 

K. 4.: “Bence gerçekten tarafsızlar. Ama bazen konuklar ön 

yargılı olabiliyorlar.” 

K. 6.: “Zaten tarafsız oldukları için izliyorum. Farklı bakıĢ 

açıları var.” 

K. 9.: “Farklı konuklar çağırmalarının sebebi de bu iĢte. Her 

fikirden biraz var.” 

K. 10.: “Bağımsız olduklarını düĢünüyorum.” 

Ayasofya‟nın ibadete açılmasının siyasi gündem üzerinde-

ki etkisi sorulduğunda, izleyiciler mevcut hükümeti destekle-

yici unsurlar dile getirmiĢlerdir. Böylelikle farklı siyasi düĢün-

cedeki katılımcıların verdiği cevaplar ortak bir paydada buluĢ-

muĢtur. Bu cevaplara iliĢkin örnekler Ģu Ģekildedir: 

K. 1.: “Ġktidar yanlısı değilim. Ama doğru bir hamle yaptılar.” 

K. 3.: “Ne söyleyeyim. Cesaret ister bu iĢ. Takdir ettim.” 
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K. 5.: “Zaten yapsa yapsa onlar yapardı. Herkes giremez bu 

iĢe.” 

K. 8.: “Dünya gündemini sarstılar. Bence doğru bir karardı.” 

K. 10.: “Helal olsun. Dedim ya, geç bile kaldılar. ĠĢte bu yüz-

den destekliyorum onları.” 

Tarafsız Bölge tartıĢma programında yer alan konukların 

moderatör tarafından yönlendirilerek istenilen mesajın veril-

mesinde etkin rol oynayıp oynamadığı konusunda izleyicilere 

sorular yöneltilmiĢtir. Bu sorular neticesinde izleyiciler prog-

ramın moderatör tarafından yönlendirilmesinde ortak bir pay-

dada bulunmuĢlardır. Verilen bazı cevaplar Ģu Ģekildedir:  

K. 2.: “Ahmet Hakan programı çok iyi yönetiyor. Onun sordu-

ğu sorular üzerinden sürekli konu açılıyor.” 

K. 3.: “Bence sunucu gayet baĢarılı. Konuklara sürekli sorular 

sorarak mesajın altı çiziliyor.” 

K. 5.: “Sunucu gündemi yakından takip ediyor. Konuklar da 

öyle.” 

K. 9.: “Mesajların genelde altını çiziyorlar. Konuklar da konuya 

uygun konuĢuyorlar.” 

Programdaki iĢleniĢ doğrultusunda Ayasofya‟nın ibadete 

açılmasıyla olumsuz yanların olup olamayacağına iliĢkin yö-

neltilen soruya katılımcıların ortak bir olumlama verdikleri 

görülmüĢtür. Verilen bazı cevaplar Ģu Ģekildedir: 

K. 3.: “Çok geç kalınmıĢ bir iĢ bu. Hatırlarsınız, Osmanlı‟da 

her yeni fethedilen yerdeki en büyük kilise camiye dönüĢtürü-

lürmüĢ. Bu bir gelenek. Hatta geç kalmıĢ bir gelenek.” 

K. 5.: “Bence doğru bir karar oldu. Yani kilise olarak zaten 

kalmamalıydı. Camii olarak restore edilmesi doğru. Ama sanki 

müze olarak mı kalsaydı?” 

K. 8.: “Müslüman bir ülke burası. Elbette ki çoğunluğun et-

kinliği olacak tabii.” 
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K. 10.: “Ġktidarı savunuyorum. Yaptıkları her dönem doğru 

olmuĢtu.” 

Türkiye‟de genellikle yoğun bir polemik ile birlikte yürü-

tülen tartıĢma programları göz önünde bulunduğunda Ahmet 

Hakan tarafından sunulan Tarafsız Bölge tartıĢma programı 

irdelendiğinde, katılımcıların söz konusu program baz alındı-

ğında akıllarına ne geldiği sorulmuĢtur. ÇalıĢma evrenine 

dâhil olan katılımcılar, programı olumlayan bir eksende bir-

leĢmiĢler ve kendilerini ifade etmiĢlerdir. Verilen bazı sonuçlar 

Ģu Ģekildedir: 

K. 1.: “Hemen hemen her gün bir program izliyorum televiz-

yonda. Hepsinde bir kavga, bir cümbüĢ. Kimse kimseyi doğru 

düzgün dinlemiyor bile. Bunda (Tarafsız Bölge tartıĢma prog-

ramını kast ederek) öyle bir Ģey olmuyor. Herkes fikrini ilan 

ediyor, birbirlerine katılmasa da dinliyor. Zaten genelde aynı 

tarz düĢünenler oluyor.” 

K. 4.: “Seviyeli bir program.” 

K. 5.: “Her hafta olmasa da genellikle kaçırmadan takip ediyo-

rum. Gündemi takip ediyorlar en azından. BoĢ konular ele 

almıyorlar. Seviyorum.” 

K. 6.: “Düzenli takip edemiyorum ama internetten de izliyo-

rum. Program güzel, baĢarılı. Konuklar çeĢitlense daha iyi 

olacak ama beğeniyorum.” 

Tarafsız Bölge tartıĢma programının Ayasofya‟nın ibadete 

açılıp açılmaması üzerinde toplumsal bir değerlendirmenin 

yapılması amacıyla genel bir görüĢ yaratıp yaratmadığı üzerin-

de katılımcılar üzerinde irdelenmiĢtir. Bu doğrultuda tartıĢılan 

konu her ne olursa olsun, genelde gündemin özelde ise gün-

deme getirilmek istenilen olgunun izleyiciler üzerindeki etki-

sini ölçmek amacıyla araĢtırmaya dâhil edilen katılımcılara 

birtakım sorular yöneltilmiĢtir. Bu sorulara verilen cevaplar 
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neticesinde programın gündemden kopamadığı ve genel ola-

rak bir nabız ölçümü yapıldığı doğrultusunda görüĢ birliğine 

varılmıĢtır. Verilen bazı cevaplar Ģu Ģekildedir: 

K. 1.: “Genelde sadece gündemi takip ediyorlar. Zaten yapma-

ları gereken de bu değil mi? Çoğunluğun konuĢmadığı Ģeyi 

niye tartıĢıp dursunlar? Ġzleyenlerin yorumlarını da takip edi-

yorlar (Sosyal medya üzerinden). Ne kakında konuĢuluyorsa, 

onu tartıĢıyorlar.” 

K. 2: “Tabii ki gündemi takip ediyorlar ve ona göre değerlendi-

riyorlar. Aktif bir muhalefetlik yok. Halkın düĢündüğü de 

önemli. Seçim öncesinde de bu Ģekilde davranıyorlar. Önceden 

bilmek istiyorlar. Ona göre hareket etmek için.” 

K. 3.: “Sanki halk istemese açmayacaklar mı sanki? Ama ön-

ceden hazırlıyorlar iĢte. Bu tip programlar özellikle gündem 

üzerinde durarak izleyenleri yönlendiriyorlar. Bir fikri olma-

yanlar özellikle, programı izleyerek öncelik olarak buradan 

öğrenmiĢ ve öğrendiğine de inanmıĢ, güvenmiĢ oluyor. Doğal 

olarak programda konuların iĢleniĢ biçimi ve ele alınıĢ yönte-

minin çok önemli olduğunu düĢünüyorum.” 

K. 9.: “Genelde gazete haberlerinde gördüğüm Ģeyler haftasın-

da bu programda da konuĢuluyor oluyor. Her haberde farklı 

Ģeyler var. Ama Ahmet Hakan farklı konuklara, farklı yanlarını 

konuĢturduğu için bence değiĢik yorumlar da oluyor. Netice-

sinde yine anlatılmak istenilenin üzerinde duruluyor.” 

Sonuç 

„Tarafsız Bölge‟ adlı tartıĢma programının alımlama anali-

zi, birbirlerinden farklı sosyal, kültürel ve demografik özellik-

lere sahip 10 kiĢinin katılımıyla yapılmıĢtır. ÇalıĢmada tüm 

katılımcılar, K. 1., K. 2., ve K. 10. Ģeklinde kodlanarak kulla-

nılmıĢtır. Bu çalıĢmayla söz konusu programın görsel, iĢitsel 

ve sözlü kodların izleyiciler tarafından nasıl alımlandığı ölçül-
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meye çalıĢılmıĢ ve izleyicilerin programın tercih etme nedenle-

ri betimlenmiĢtir. Poligamik iliĢkiler ve gündeme yönelik söy-

lemler bağlamında iletilen kodların izleyiciler üzerinde nasıl 

bir karĢılık bulduğu ve alımlandığı ortaya konmaya çalıĢılmıĢ-

tır.  

Bu çalıĢma ile toplumsal bağlamda gündeme iliĢkin konu-

lar karĢısında Tarafsız Bölge adlı tartıĢma programının izleyici-

ler üzerinde bazı mesajların verildiği ve izleyicileri bu mesajlar 

üzerinde alımlandıkları görülmüĢtür. Özellikle de pratiklerde 

izleyicilerin farklı demografik unsurlara karĢılık siyasi bağlılı-

ğın olduğu noktasında yapılan yorumlarla ortaya konmuĢtur. 

Ancak baskın kodlar eleĢtirel bir yaklaĢımla çözümlendiği 

dikkat çekerek çalıĢmaya dâhil edilmiĢtir. Yapılan bu çalıĢma-

da okumalar üzerinde demografik farklılıkların çeĢitlik göste-

rerek alımlamalarını ve kod açımlarının da farklılık gösterdiği 

görülmüĢtür. Sunucu ve moderatör Ahmet Hakan‟ın yorumu, 

programın konuk seçimi ve konukların değerlendirmeleri Aya-

sofya‟nın ibadete açılması ile ilgili olumsuzlaĢma göstermek-

tedir. Böylelikle söz konusu programının hâkim kodu Ayasof-

ya‟nın ibadete açılmamasıdır. Katılımcıların büyük çoğunluğu 

kodlayıcıların amaçlarının farkında oldukları yönündedir.  

Katılımcılar programda aktarılan bilgi ve mesajların de-

mografik yapıları ile birlikte yorumlamıĢlardır. Bu faktörde 

geçmiĢte edindikleri bilgi ve birikimler de aktif bir unsur ola-

rak yer almıĢtır. Bu çerçevede geçmiĢ bilgi birikimi yeni bilgi-

lerin alımlanması ve kod açımı esnasında belirleyici bir etken 

olarak tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmada, katılımcıların kod açımları 

ile demografik özellikleri arasındaki bağlantıyı ortaya çıkarma 

düĢüncesi ile birlikte çalıĢma kapsamında 10 katılımcının fark-

lı sosyo-demografik özelliklere sahip olmasına dikkat edilmiĢ-
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tir. Böylelikle söz konusu değiĢkenlerin katılımcıların alımla-

ma ve kod açımında etkili olduğu belirtilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın bulguları genel olarak değerlendirildiğinde Ta-

rafsız Bölge tartıĢma programının izleyicilerinin siyasi görüĢle-

rinin tüm değiĢkenleri ayrı tutacak bir safhada olmadığı gö-

rülmektedir. Katılımcılar iktidar yanlısı olmasalar dahi mesaj-

ların alımlanmasında yorumsal bir bakıĢ açısı gerçekleĢtirmiĢ-

lerdir. Katılımcıların ortaya çıkardıkları bu anlamlar, sosyo-

demografik koĢulları bütünselliğinde ĢekillenmiĢtir.  
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KRĠPTO SANAT VE SOSYAL MEDYA ĠLĠġKĠSĠ  

ÜZERĠNE BĠR DEĞERLENDĠRME 

Dr. Ali Rıza KANAÇ1 

GiriĢ 

20. yüzyılın baĢlarından itibaren hızla geliĢmeye baĢlayan 

teknoloji alanındaki yenilikler hemen her alanda kendisine yer 

bulmuĢ ve pek çok farklı alanı doğrudan etkilemiĢtir. Bu bağ-

lamda teknolojinin çağdaĢ sanat üzerindeki etkisi de bu sürece 

paralel olarak geliĢmeye devam etmiĢtir. Özellikle dijital tek-

nolojik unsurların geliĢimiyle birlikte gerek sanat üzerinde 

gerekse sanatçı üzerinde üretim alanında köklü bir değiĢim 

yaĢanmaya baĢlamıĢ ve günümüze kadar gelmiĢtir. Önceleri 

eser ve izleyici arasındaki bağ geleneksel bir düzeyde devam 

ederken bu geliĢmelerle birlikte geleneksel müze-eser ortamı 

da değiĢim yaĢamıĢtır. Doku, renk, üç boyut, gibi fiziki birçok 

yönü ile iletiĢim kurulan çalıĢmalar, 1970‟lerden sonra farklı 

bir yöne doğru ilerlemiĢtir. Teknolojik unsurların bu geliĢimi 

ile “Video-Art” gibi kavramsal sanat olguları kendisine yer 

bulmaya baĢlamıĢ ve izleyici ile eser arasında kurulan iletiĢim 

oldukça farklı bir boyut kazanmıĢtır. 
  

                                                                                 
1 Selçuk Üniversitesi, alirizakanac@gmail.com 
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Görsel-1: Rodney Graham, “Rheinmetall/Victoria 8” (Wilson, 2015:169). 

1981 yılında resim sanatının ölümü ile ilgili bildiride, 

resmin artık gidecek daha ileri bir noktası bulunmadığına vur-

gu yapılmıĢtır (Danto, 2010: 175). ġüphesiz o yıllarda tekno-

lojinin bu denli ilerleyeceği ve resmin sadece veriler ile dijital 

bir ortamda oluĢturulacağı düĢünülemezdi. 1990‟lardan sonra 

ise hızla geliĢen iletiĢim ağı da insanların birbirleri ile olan 

etkileĢimini de büyük ölçüde değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Ġnter-

net ve buna bağlı olarak geliĢen haberleĢme ağı pek çok sanat-

çının da birbirleri ile etkileĢime girmesinin önünü açmıĢtır. 

20. yüzyılın sonuna doğru internetin ortaya çıkmasıyla bir-

likte enformasyon teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler iletiĢim 

biçimlerinde ve günlük yaĢantıda pek çok değiĢikliğe neden 

olmuĢtur. Ġnsan iliĢkilerinde yüz yüze iletiĢimin yerini tekno-

lojik araçlarla yapılan iletiĢim Ģekilleri almaya baĢlamıĢtır. 

Sanal ortamdaki bu yeni iletiĢim biçimlerinin merkezinde ise 

sosyal medya bulunmaktadır. Sosyal medya, kullanıcıların ağ 

teknolojileri kullanarak etkileĢimini sağlayan araç, hizmet ve 

uygulamaların bütününü temsil etmektedir. Bireylerin inter-

nette birbirleriyle yaptığı diyaloglar ve paylaĢımlar sosyal med-

yayı oluĢturmaktadır. Sosyal medya, insanların iletiĢimini, 
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etkileĢimini, iĢbirliğini, çalıĢmasını ve hatta öğrenme sürecini 

bile yeniden ĢekillendirmiĢtir (Öztürk ve Talas, 2015: 101). 

Sosyal paylaĢım ağları, kullanıcılarına kendi bağlantı listelerini 

açıklamalarına/oluĢturmalarına birbirleri arasında iletiĢim 

kurmalarına, bağlantı listelerini sergilemelerine ve bilgilerinin 

yer aldığı profillerinin üretilmesine olanak sağlayan, farklı 

medya, bilgi ve iletiĢim teknolojilerini içinde barındıran web 

tabanlı platformlardır (Fuchs, 2011: 141).  

Sosyal medya aĢağıdaki özellikleri içerir (Mayfield, 2010: 

6): 

Katılımcılar: Sosyal medya katılımcıları cesaretlendirir ve 

ilgili olan her bir kullanıcıdan geri bildirim alır.  

Açıklık: En çok sosyal medya servisleri geribildirime ve 

katılımcılara açıktır. Bu servisler oylama, yorum ve bilgi payla-

Ģımı gibi konularda cesaret aĢılarlar. Bunlar çok nadir ulaĢıma 

yönelik engeller koyarlar.  

KonuĢma: Geleneksel medya yayına iliĢkin iken (içerik 

aktarımı ya da dinleyiciye bilgi ulaĢımı), sosyal medya iki yön-

lü konuĢmaya olanak tanıması bakımından daha iyidir.  

Toplum: Sosyal medya topluluklara çabuk ve etkili bir 

oluĢum için izin verir. Topluluklar da böylece sevdikleri fotoğ-

raf, politik değerler, favori TV Ģovları gibi ilgili oldukları Ģeyle-

ri paylaĢırlar.  

Bağlantılık: Sosyal medyanın çoğu türü, bağlantılı iĢler 

gerçekleĢtirir; diğer siteler, araĢtırmalar ve insanların ilgili 

oldukları herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanır.  

Her teknolojik geliĢme, toplumsal hayata katkılar sağladığı 

gibi negatif etkilerde de bulunabilmektedir. YaĢadığımız za-

man dilimi, bilgisayarlar, ağ bağlantıları ve sosyal medya gibi 

yeni iletiĢi olanaklarının olumlu yanlarıyla birlikte olumsuz 

taraflarını da yaĢadığımız bir döneme karĢılık gelmektedir 
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(Tiryaki ve KarakuĢ, 2019: 136). Ġnternet ve sosyal medyanın 

geliĢimiyle sanal topluluklar oluĢmaya baĢlamıĢtır (Tiryaki, 

2015: 100). Bu durum, sanat alanında da sanal toplulukların 

oluĢması ile sonuçlanmıĢtır. 

Sanat eserinin teknik olanaklarla yeniden üretimi sanayi 

devrimi ile düĢünce ve sanat çevrelerini meĢgul etmiĢtir. Fo-

toğrafla baĢlayan sanat eserinin çoğaltılması birtakım etik 

sorunları beraberinde getirirken tartıĢmalarında yaĢanmasına 

neden olmuĢtur. Teknolojilerin değiĢikliğe uğrattığı üretim 

biçimleri, toplumsal yapının da değiĢmesine ve yeni gerçeklik-

lere ulaĢılmasına olanak tanımaktadır. ArtırılmıĢ gerçek, yapay 

zekâ gibi üretim biçimlerini değiĢikliğe uğratan geliĢmelerin 

yanında, sanat eserinin üretiminde de yeni yaklaĢımlar ve ger-

çeklikler oluĢmaktadır. (Dursun, 2021: 1037). 

Sosyal medya ağlarının gündelik hayata olan etkileri, sanat 

gibi öznel alanları da etkilemiĢtir. Ġnsanlar, pandemi gibi uzun 

süren salgın hastalıklar sebebiyle evlerinden çıkmadan yaĢaya-

bilmek adına sanal dünyada daha fazla vakit geçirmeye baĢla-

mıĢlardır. Bu yeni yaĢam biçimi beraberinde yeni normal diye 

adlandırılan hayat düzeninde sanatçıların ve sanatseverlerin 

dijital platformlarda kendilerini ifade etmelerine olanak tanı-

mıĢtır. Zira sanal müzelerde müzayedelerin tertiplenme ihti-

yacı da peĢi sıra devam etmiĢtir. ĠĢte tam da bu sıralarda NFT 

(Non Tangible Token) yani değiĢtirilemez jetonlar teknolojisi 

ile gelecek hayatımızın garantörü gibi sağlam teminatlar sunan 

daha güvenilir dijital sanat platformları doğmuĢtur (Özirili, 

2021: 2 

Günümüzde ise dijital teknoloji alanındaki geliĢmeler çok 

ileri seviyelere ulaĢmıĢ durumdadır. Dijital görüntünün kulla-

nımı ve alım satım iĢlemleri giderek kabul gören ve insanlar 

tarafından sıkça kullanılan bir iĢlem haline gelmiĢtir. Kripto 
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sanat adı altında üretilen binlerce imaj kodları ile birlikte sak-

lamak koĢulu ile satılmakta veya satın alınmaktadır. Kripto 

sanat son dönemde sıkça karĢımıza çıkan, özünde blok zincir 

teknolojisi ile ilgili bir sanat alanıdır. NFT yani non-fungible 

token ile oluĢturulan görüntüler birçok kiĢi tarafından üretil-

mekte ve bunlar üzerinden alım satım iĢlemi gerçekleĢtiril-

mektedir. Bu süreç ile birlikte pek çok kiĢi aynı zamanda sos-

yal medya platformları üzerinden de ciddi bir etkileĢime gir-

mektedir. Özellikle Twitter ve Instagram üzerinden oluĢturu-

lan gerek kiĢisel gerekse karma hesaplar bu alan üzerinde ol-

dukça aktif bir iletiĢim ve yaygınlaĢma sağlamaktadır.  

Bu bağlamda düĢünüldüğünde sanat akımları için bir ön-

ceki dönemin sanatı sonrası anlamındaki “Post” söylemi sanı-

rım kripto sanat için de kullanılabilir. Fiziki boya-yüzey olu-

Ģumları dıĢında var olan sayısal veriler ile geleneksel pentür de 

bu alanda ortadan kalkmıĢ dolayısı ile “Post-Pentür” olarak 

anılması gereken bir süreç baĢlamıĢtır (Görsel-2).  

 

 

Görsel-2: Mike Winkelmann “Everydays: The First 500 Days” 

(“Sanal”). 
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ÇağdaĢ sanatçı olarak adlandırılan günümüz sanatçıları 

akım sonrası sanat olarak ifade edilen bir sanat türü doğrultu-

sunda çalıĢmaktadırlar. Eser üretiminde çağın gerektirdiği tüm 

olanakları kullanmakta dolayısıyla bu çalıĢmalarda teknoloji-

nin de yönetsel bir araç olduğunu kabul etmiĢlerdir (Wilson, 

2015: 6).  

Teknoloji zaman ve mesafenin önemini yitirmesine neden 

olmuĢ bu bağlamda yaĢam biçimleri de teknik olanaklara bağlı 

olarak değiĢmiĢtir. Üretim biçimlerinin değiĢmesi bu teknik 

olanakların değiĢmesinin bir sonucunda ortaya çıkmıĢtır. De-

ğiĢen sosyal yaĢam biçimleri fiziksel duyusal gerçekliklerin 

dıĢında, kurgulanan özerk alanlarda yeni inanılan düĢsel soyut 

kavramlar ve yeni gerçekliklerle Ģekil bulmaktadır. Buna bağlı 

olarak sosyal yaĢam alanları internet teknolojisi ile ağlarda 

varlık göstermeye baĢlamıĢ bir anlamda küresel dijital hayata 

geçiĢ-göç Ģeklinde geliĢmiĢtir. Fiziksel yaĢam alanlarından 

dijital kurgulanmıĢ alana göç eden insan, bu yeni yaĢam ala-

nında var edilen yeni değerlere inanmakta bu değerler ve ya-

Ģam biçimi melez bir gerçeklik haline dönüĢmektedir. Dijital 

kripto değerler blok zincir teknolojisiyle oluĢturulurken dönü-

Ģen algılarla birlikte bu melez yaĢam biçimi kabul görmektedir 

(Dursun, 2021: 1037-1038). 

Kripto sanatın en temel özelliği dijital dosyaları eĢsiz, biri-

cik bir hale getirmesidir. Bu üretilen dijital dosyalar bir yanıy-

la, elbette, kopyalanamaz değildir, fakat yapıta verilen “NFT” 

(Non-fungible token, değiĢimi-olanaksız cip) bir nevi vatan-

daĢlık numarası iĢlevi görmektedir. Bu numara, blockchain 

olarak adlandırılan veri tabanında yer alır ve bu veri tabanı, bir 

dizi veri bloğu içerisinde bu numaraları tasniflemektedir (Ara-

poğlu, 2021: 91). 
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Non-Fungible Token (NFT) Türkçeye, değiĢimi mümkün 

olmayan para veya çip olarak çevrilmiĢtir. Özel bir kripto gra-

fik token türü olan NFT, kopyalanamaz ve türünün tek örne-

ğini oluĢturmuĢtur. NFT'nin özgün ve biricik olması, karĢılıklı 

olarak kendi türünden baĢka bir token ile takasının yapılama-

masına yol açmaktadır. Bu durumda NFT olarak üretilen bir 

sanat eserinin özgünlüğü kolayca doğrulanabilir ve eserlerin 

kopyalamasının önüne geçilmektedir (Sanal-1).  

  

Görsel-3: OpenSea “Explore Sekmesi”, (“Sanal”). 

Özellikle sosyal medya üzerinde kripto sanat ile ilgili oluĢ-

turulan sohbet odaları üzerinden yüzlerce kiĢi bilgi paylaĢımı 

yapabilmekte ve bu bağlamda sosyal medya üzerinden kripto 

sanat üzerine gün geçtikçe artan bir bilgi kaynağı oluĢturmak-

tadır. “OpenSea”, “Binance”, “KnonwOrigin” gibi pek çok 

dijital sanat ortamında sanatçılar kendi alanları oluĢturarak 

NFT çalıĢmalarını yayınlamaktadır (Görsel-3). 

Pek çok kiĢinin kripto sanat ve NFT kavramlarına ülkemi-

zin ünlü isimlerinin paylaĢımları sonrası rastladığı düĢünülebi-

lir. Bu noktada Türk komedyen Cem Yılmaz‟ın ürettiği NFT 

çalıĢmalarının Twitter üzerinden duyurduğu imajlar örnek 

olarak kabul edilebilir (Görsel-4).  
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Görsel-4: Cem Yılmaz “Twitter NFT PaylaĢımı”, (“Sanal”). 

Bununla birlikte pek çok kiĢi bu alanlar üzerinde oluĢtur-

dukları sohbet odaları ile iletiĢim kurarak kripto sanat ve NFT 

hakkında yaĢadıkları tecrübeleri veya fikirlerini, sorularını 

paylaĢabilmektedir (Görsel-5). Gün geçtikçe geliĢen kripto 

sanat dünyasının sosyal medya üzerindeki etkileĢimleri de bu 

alanın geliĢmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Görsel-6).  

 

Görsel-5: Twitter, “Kripto Sanat Üzerine OluĢturulmuĢ Sanal Bir  

Sohbet Odası” 
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Görsel-6: Twitter, “Kripto Sanat Üzerine OluĢturulmuĢ Sanal Bir Sohbet 

Odası” 

Türkiye‟de ve diğer ülkelerde oldukça aktif olarak kullanı-

lan sosyal medyanın, kripto sanat alanındaki etkisi sanatçıların 

tanınırlık ve kimlik kazanma konusundaki gücünü de arttır-

mıĢtır. Ġçerik olarak üretilen çalıĢmaların sanatsal kaygıları 

veya sadece satıĢ amacıyla üretilme konusu pek çok farklı gö-

rüĢün ortaya atılmasına sebep olmaktadır. Ağırlıklı olarak 

dijital programlar üzerinden iĢler üretilmesine karĢın son dö-

nemlerde pek çok sanatçının fiziki olarak ürettiği çalıĢmala-

rından elde ettiği imajlar da NFT dünyasına girebilmektedir. 

Fiziki bir çalıĢmanın görüntüsünün sayısal verilerle kripto 

olarak yeniden üretilmesi günümüz sanat alanının ne denli 

yeniliklere açık olduğunun bir göstergesidir. Bununla birlikte 

yapay zeka ile de NFT üretilebilmektedir. Binlerce imajın öğre-

tilmesi ile birlikte yapay zekânın buradan hareketle yeni bir 
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içerik üretmesi söz konusu olmuĢtur. Bu konular üzerine yüz-

lerce insan sosyal medya üzerinden iletiĢim kurarak bu alanla-

rın gün geçtikçe geliĢmesine katkı sağlamaktadır. ÇağdaĢ sa-

nat söylemi içerisinde artık bulunduğumuz noktada değerlen-

dirmeler sadece fiziki olarak üretilmiĢ plastik sanatlar teme-

linden hareketle yapılamayacak kadar değiĢime uğramıĢtır. 

Gerek kripto sanat geliĢimi gerekse sosyal medya ortamının 

gün geçtikçe daha çok kiĢiye ulaĢması olsun sanatın kendisine 

özgü kabuğunun köklü bir değiĢime uğradığının habercisi 

olduğunu göstermektedir. 

Sonuç 

Gözlemlenen sosyal medya ortamı ve üretilen kripto sanat 

çalıĢmalarının bize gösterdiği yön, çağdaĢ sanat olarak adlan-

dırdığımız alan kimliğinin köklü bir değiĢim doğrultusunda 

olduğudur. Ġçerik üreticilerinin ürettiği NFT baĢlangıçta sade-

ce bir görüntüyü oluĢturup kurulan platformlar üzerinden 

satmak olsa da üretilen çalıĢmaların artık sanatsal bir kaygı 

taĢıdığı da gözlemlenmektedir. Örneğin, Refik Anadol, Tarık 

Tolunay, Selçuk Erdem, Murat Pak gibi isimlerin NFT üreti-

minde sanatsal bir kaygı taĢıdıklarını söylemek mümkündür. 

Özellikle sosyal medyanın sanat alanındaki etkin kullanımı 

kripto sanat bağlamında gün geçtikçe daha değerli bir hal al-

mıĢtır.  

20. yüzyıl sanat alanındaki geliĢimler yüz yılın sonlarına 

doğru post-modern sanat adında anılmaya ve kabul görmeye 

baĢlamıĢtır. 21. yüzyılın ilk çeyreğinde ise yapay zeka ve kripto 

sanatın geliĢimine bağlı olarak baĢka bir isimle anılması kaçı-

nılmaz olacaktır. Günümüz sanatçıları ve sanat eleĢtirmenleri-

nin bütün bu geliĢmeleri nasıl bir temele dayandırarak oluĢtu-

racağı tam olarak kesinlik kazanmıĢ durumda değildir. Ġçinde 

bulunduğumuz bu süreçte fiziki olarak bir esere sahip olmak 
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ne denli etkileneceği merak konusu olmuĢtur. OluĢturulan bu 

dijital dünyanın, sonraki yıllarda nasıl Ģekilleneceği ve insanlar 

tarafından ne oranda kabul göreceği de yine bir soru iĢareti 

olarak karĢımıza çıkmaktadır.  
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KRĠZ ĠLETĠġĠMĠ SÜRECĠNDE TWĠTTER 

KULLANIMI: MANAVGAT YANGINI ÜZERĠNE BĠR 

ĠNCELEME 

Bünyamin Uzun1  

Halil ġeker2  

GiriĢ 

Kitle iletiĢimi son yıllarda yaĢanan teknolojik geliĢmeler 

sonucunda değiĢime uğramıĢtır. Yeni medya teknolojileri 

medyada hızı birincil konuma getirirken kitle iletiĢim sürecine 

halkı da dâhil etmiĢtir. Bugün neredeyse her birimiz birer 

gazeteciyiz her birimizin elinde hem bütün medya organları 

hem de onlara içerik üretecek cihazlar mevcuttur. Hatta bütün 

bunların tek bir telefonla yapılabildiğini söylemek de müm-

kündür. Bu değiĢim ve dönüĢümler kitle iletiĢimi pratiklerini 

temelinden değiĢtirmiĢtir. Ancak yaĢanan değiĢimlerin olayın 

özünü değiĢtirdiğini söylemek de fazla iddialı olacaktır çünkü 

yine yeni geliĢen olaylar hızlı bir Ģekilde verilmeye çalıĢılmak-

tadır. Bu anlamda kriz süreçleri önemli bir veri oluĢturmakta-

dır. Bir anlamda kriz iletiĢimi süreci kitle iletiĢimi için oldukça 

önemlidir.  

Kriz iletiĢimi büyük bir çoğunlukla bir marka ya da kuru-

mun yaĢadığı kriz sürecinin yönetilmesi olarak kabul edilmek-

tedir. Ancak kriz iletiĢimini yalnızca bu anlamıyla sınırlamak 

büyük bir eksiklik olacaktır. BaĢta doğal afetler olmak üzere 

bir kurumu ilgilendirmekle birlikte toplumun genelini ilgilen-

diren ve toplumun yaĢantısına doğrudan etki eden krizler de 

olabilmektedir. Elbette bu tür krizler daha çok habercilik bağ-
                                                                                 
1 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD., YÖK 100/2000 Sosyal Medya Çalışma-

ları Doktora Öğrencisi, uzunbnyamin17@gmail.com 
2 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD., YÖK 100/2000 Sosyal Medya Çalışma-

ları Doktora Öğrencisi, halilfahrettin@gmail.com 
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lamıyla incelenmektedir. Bu bakımdan kitle iletiĢimi süreci bu 

tür krizlerde daha etkili olmaktadır. Sosyal medyanın geliĢme-

siyle birlikte doğal afet gibi toplumun genelini ilgilendiren ve 

etkileyen kriz süreçleri yalnızca kitle iletiĢimi bağlamından da 

değerlendirilemez. Çünkü sosyal medya kullanıcıları deneyim-

ledikleri ya da etkilendikleri krizlerle ilgili paylaĢımlar yaparak 

kriz iletiĢimi sürecine katılmaktadırlar. Sosyal medyada yürü-

tülen kriz iletiĢimi hem daha geniĢ bir iletiĢim alanı sunması 

hem de çok geniĢ kitlelerin katılımı ile oluĢması bakımından 

önemlidir. Bir anlamda kriz iletiĢiminin aktörleri değiĢmekte 

ve bu değiĢim belki de kitle medyasının verebileceği haber ve 

bilgilerin çok üzerine çıkmaktadır.  

Kriz iletiĢimi sürecinde sosyal medya krizlere eĢzamanlı 

olarak müdahale etmeyi sağlamaktadır. Bir anlamda kriz ileti-

Ģimini hızlandırmanın yanı sıra anlık hale getirmektedir. Bunu 

en belirgin kılan ve hızlandıran ise halkın kriz iletiĢiminin bir 

öğesi olmasıdır. Kriz sürecinin yönetilmesinden krizin açtığı 

hasarların sarılmasına ve mağduriyetlerin giderilmesine bütün 

süreçlerde halk yer almakta ve sosyal medya aracılığıyla ileti-

Ģimsel boyutunu da üstlenmektedir. Bu bağlamda sosyal med-

ya halk tarafından birçok krizde önemli bir iletiĢim aracı ol-

muĢtur. Bu bakımdan ilk olarak 2007 Kaliforniya yangınları, 

2010 Haiti depremi ve 2011 Van depremi gibi doğal afet kriz-

lerinin yanı sıra 2009 Ġran, 2011 Tunus, Mısır, Libya ve Suriye 

ve 2011 Ġstanbul Gezi Parkı gibi politik tabanlı krizlerde de 

Twitter kriz iletiĢimi aracı olmuĢtur. Olay yerinden bildirim ve 

olayla ilgili ayrıntılı ve geniĢ bilgilerin sunularak kriz sürecinin 

aktarımı yapılmıĢtır (Kara, 2020, s. 73).  

Bu çalıĢmada 28 Temmuz 2021 tarihinde baĢlayan ve 6 

Ağustos‟ta kontrol altına alınıp söndürme ve soğutma çalıĢ-
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malarının 10 Ağustos gününe kadar1 sürdüğü Manavgat yan-

gını süreci kriz iletiĢimi bağlamında incelenmiĢtir. YaĢanan bu 

kriz sürecinde kriz iletiĢimine katılacak çok sayıda paydaĢ 

vardır. Bu anlamda Tarım ve Orman Bakanlığı, Ġtfaiye TeĢkila-

tı, kitle iletiĢim kurumları ve halk Ģeklinde bu liste uzayacak-

tır. Sosyal medya mecraları ise bütün bu paydaĢları tek bir çatı 

altında toplayabilmektedir. Bu bakımdan böylesine geniĢ pay-

daĢları olan bir kriz sürecinin bir sosyal medya aracı olan Twit-

ter üzerinden incelenmesi yerinde olacaktır.      

1. Kriz ĠletiĢimi  

Kriz; sağlık, güvenlik, çevre ve ekonomik konularla ilgili 

paydaĢların beklentilerini tehdit eden, bir kuruluĢun perfor-

mansını ciddi Ģekilde etkileyebilecek ve olumsuz sonuçlar 

doğurabilecek, öngörülemeyen olaylardır (Coombs, 1999: 2). 

Türk Dil Kurumu online sözlüğüne göre ise kriz “bireyin, 

toplumun veya bir kuruluĢun yaĢamında görülen güç dönem, 

bunalım, buhran” Ģeklinde tanımlanmaktadır.2  

Olası bir kriz durumunda krize direkt ya da dolaylı biçim-

de dâhil olanlar insana has bir davranıĢ olarak ilgili kiĢiden, 

kurumdan ya da gruptan mevcut krize dair yapılacak bir açık-

lama beklentisine ve/veya rahat etmelerini sağlayacak derece-

deki bilgilere ulaĢmak isterler. Bu noktada iletiĢim bilimleri-

nin çeĢitli dalları iĢin içine sokularak krizle ilgili bilgi akıĢı 

oluĢturulur ve krizden etkilenen kiĢiler ve taraflar yine iletiĢim 

bilimlerinin çeĢitli dallarının iĢlevleriyle krizden en az hasarla 

çıkmak için mücadele edilir. Kavram olarak kriz iletiĢimi ilgili 

kriz sürecinde kurum içi ve kamuoyu ile kurulacak iletiĢimin 

yönetimiyle alakalıdır. Kriz iletiĢimi, krizin giderilmesi için en 

                                                                                 
1https://www.dw.com/tr/manavgatta-60-bin-hektar-ormanl%C4%B1k-alan-

k%C3%BCl-oldu/a-58796833 (erişim tarihi: 19.11.2021). 
2 sozluk.gov.tr (erişim tarihi: 12.11.2021). 

https://www.dw.com/tr/manavgatta-60-bin-hektar-ormanl%C4%B1k-alan-k%C3%BCl-oldu/a-58796833
https://www.dw.com/tr/manavgatta-60-bin-hektar-ormanl%C4%B1k-alan-k%C3%BCl-oldu/a-58796833
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önemli unsurlardan biridir. Var olan bir kriz yönetilirken uy-

gulanması gereken stratejileri ve özellikle kriz anında ve son-

rasında etkili bir Ģekilde yürütülmesi gereken iletiĢim sürecini 

halkla iliĢkiler ve kurumsal iletiĢim departmanları idare eder-

ler. Ortaya çıkan krizlerin yönetilmesi adına yapılan kriz ileti-

Ģiminin iki temel süreci vardır. Kriz iletiĢimiyle ilgili planlama 

yapılırken ilk olarak bilgi toplama iĢlemi ve daha sonra ise 

toplanan bu bilgiyi yayma iĢlemine yer verilir. Bilgi toplama 

iĢleminde vurgulanan nokta doğru bilgilere hızlı bir Ģekilde 

ulaĢmaktır. Bilgiyi yayma noktasında önemli olan ise doğru 

kanallardan bilgi akıĢını sağlamaktır. Kurumlar/kuruluĢlar 

içerisinde halkla iliĢkiler ve kurumsal iliĢkiler departmanları 

kriz iletiĢiminin yönetimi ve yürütülmesi görevini üstlenirler. 

Böylece bilgi akıĢını sağlayarak paydaĢlarla kamuoyunu yaĢa-

nan olumsuzlukları gidermek adına bilgilendirirler (Diyaroğlu, 

2011: 32-33). Kriz iletiĢimi pek çok biçimde olabilir ve sosyal 

medya da dâhil olmak üzere birçok farklı kanal aracılığıyla 

yayılabilir (Day vd., 2019: 3).  

Kriz iletiĢimi; yaĢanabilecek bir krize önceden önlem 

alınması, bir krize sebep olabilecek unsurların ortadan kaldı-

rılması, meydana gelecek krize bir çözüm önerisi getirilmesi, 

krizle ilgili üretilen ilgili çözümlerin ve geliĢmelerin sektörle, 

paydaĢlarla ve halkla paylaĢılması gibi konuları içermektedir. 

Dolayısıyla kriz iletiĢimi yalnızca kriz sürecinde yapılan çalıĢ-

maları ele almamaktadır. OluĢabilecek krizlerin öncesinde 

potansiyel kriz alanlarının, konularının belirlenmesi, olası kriz 

senaryolarının üretilmesi, kriz yönetimi konusunda eğitim ve 

planlama gibi çalıĢmaları kapsamaktadır (Bayraktar, 2013: 

64).  

Bir kriz durumunda iletiĢim, bir kuruluĢun itibarını ko-

rumak adına önemli bir kazançtır. Kriz sürecinde kullanılan 
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iletiĢim stratejileri, insanların krizi algılama biçimini de etkiler 

(Lauran vd., 2019: 1259). Bu açıdan kriz iletiĢimi, kriz süreci-

ni yönetenler için vazgeçilmez bir kavramdır. Hem kriz anında 

hem de kriz süreci içerisine girildiğinde bilgiye ulaĢmak önem-

lidir. Bilgi elde edildikten sonra paydaĢlarla ve kamuoyuyla 

iletiĢim yoluyla paylaĢılır. Kriz sürecinde iki ana kriz iletiĢim 

türü vardır. Bunlar krizde bilgi yönetimi ve paydaĢ tepkisidir. 

Krizde bilgi yönetimi; kaynakların tanımlanması, bilgi topla-

ma, bilginin analizi, bilginin paylaĢımı ve karar verme gibi 

konuları kapsamaktadır. Krizi idare etme görevini üstelenenle-

rin ve kamuya kriz ile ilgili tutumunu içerir. PaydaĢ tepki yö-

netimi ise paydaĢların yaĢanan krizi, krizin çözümünü ve ku-

ruluĢun kriz tepkisini algılamalarını etkilemek için kullandığı 

iletiĢimsel çabaları, yani kelimeleri ve eylemleri içerir. Bir kriz 

ortaya çıktığında kamuoyunun ve paydaĢların artan heyecanı, 

tepki vermek için zamanın az olması, olgulara sınırlı ulaĢma 

ve yanlıĢ bilgiler birbirine eklenir. Bütün bunların sonucunda 

da ortaya istikrarsız bir enformasyon ortamı çıkar. ĠĢte kriz 

iletiĢimi yönetimi de bu istikrarsız enformasyon ortamının 

yönetilmesidir (Çınarlı, 2014: 100).  

Kriz iletiĢimi genellikle ilgili kurumun ya da örgütün yö-

netiminin ortaya çıkan bir krize nasıl tepki verdiği ile alakalı-

dır. Burada altı çizilen nokta, kurumun ya da örgütün bahsedi-

len krize yanıt olarak ne söylediği ve ne yaptığı üzerinedir 

(Coombs, 2009: 1). Dolayısıyla kriz iletiĢimi planlaması yapı-

lırken itibar yönetimine önem verilmelidir. Kriz iletiĢiminin 

hitap ettiği kitle halk, çalıĢanlar, satıcılar, hissedarlar ve medya 

olmalıdır. Krizle alakası olan ya da krizden etkilenen herkesle 

iletiĢim halinde olunursa doğruluğu kanıtlanamamıĢ zararlı 

enformasyon önlenebilir. Çünkü medya hikâyeyi bir kez yaka-

larsa, haberler çok çabuk yayılır. Birçok yanlıĢ enformasyon 
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krizi yönetme sürecine zarar verir ve karmaĢaya yol açar. Yan-

lıĢ enformasyona neden olduğundan dolayı kurumlar ve kuru-

luĢlar bunların yayılmasını kontrol etmeye çalıĢırlar. Öte yan-

dan risk yöneticileri pazarlama ve iletiĢim departmanlarıyla 

birlikte çalıĢmalıdır. Birlikte çalıĢmanın sonucunda risk yöne-

ticisi de kurumun itibar değerini koruma imkânına ulaĢabilir 

ve kriz sürecinden zarar görme olasılığını da en aza indirmek-

tedir. Ayrıca kriz sürecinde medya ile kurulan iletiĢimin 

önemli taraflarından birisi doğru sözcüyü seçmektir. Medyayla 

iletiĢimin daha iyi sağlanması açısından da sözcünün kurum-

sal iletiĢim ve halkla iliĢkiler departmanlarının üst düzey çalı-

Ģanlarından biri olmalıdır  (Solmaz, 2006: 69). 

Her kriz sürecinde farklı iletiĢim stratejilerinin geliĢtirilip 

uygulanması gerekmektedir. Kriz sürecinde iletiĢim kurmanın 

temel amacı oluĢabilecek zararı en aza indirebilmektir (Jin ve 

Spence, 2020: 1266). Kriz iletiĢimi, gündelik iletiĢimden fark-

lıdır. Kriz durumunda hızlı çözüm alınmalıdır. Kriz iletiĢimi, 

kriz yönetimi alanında vazgeçilmez bir unsurdur. Kriz çözü-

münde zamanında harekete geçilmelidir. Sürekli iletiĢim ha-

linde olunmalıdır. Diğer türlü çözüm giriĢimi baĢarısız olur. 

Kriz iletiĢimi; kuruluĢun çalıĢanla, kuruluĢla çevrenin ve kuru-

luĢla medyanın iliĢkisini içerir. Kriz iletiĢiminin temel unsur-

ları Ģu Ģekildedir (Kurhajcova, 2010: 229-230): 

- Kamuoyunu yasal ortak gibi kabul etmek,  

- ĠletiĢim sürecinin planlarını ve değerlendirmesini yapmak,  

- Ġnsanları dinlemek,  

- Güvenilir insanlarla birlikte faaliyetleri ve iĢbirliğini yönet-

mek,  

- Medyayla iyi iliĢkiler kurmak,  

- Empati kurarak açık ve anlaĢılır konuĢmak. 
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Kriz sürecinin kontrol edilebilmesi ve en az hasarla kriz 

sürecinin atlatılabilmesi için kriz iletiĢimi sürecinde uygulana-

bilecek 9 adet kriz iletiĢimi stratejisi bulunmaktadır. Bu süreç-

ler (Coobs, 1999: 123);  

a) Suçlayana saldırmak: Bir krizin var olduğunu iddia eden 

kiĢi ya da gruba saldırılır.  

b) Ġnkâr: Herhangi bir krizin varlığı reddedilir. Krizin ne-

den olmadığı açıklanır.  

c) Günah keçisi yaratmak: Krizin ortaya çıkıĢ sebebi baĢka 

birine yüklenerek bir suçlu yaratılır.  

d) Bahane üretmek: Kriz sürecine neden olan olayların 

kontrol edilemez olduğu ya da kurumun iyi niyetine rağmen 

ortaya çıktığı öne sürülerek krizdeki sorumluluk en aza indi-

rilmeye çalıĢılır.  

e) Olumlama/Haklı gösterme: Krizle ilgili söylemlerin 

doğru olduğu ancak sürecin kontrol altına alındığı savunulur.  

f) GeçmiĢi hatırlatma: Önceki süreçler gösterilerek dikkat-

ler baĢka yöne çekilir.  

g) Kutlama: PaydaĢlara verdikleri destekler için teĢekkür 

edilir.  

h) Tazminat: Krizden kaynaklanan hasarın onarılacağı ve 

krizin tekrarının önlenmesi için adımlar atılacağı anlatılır.  

i) Özür: Krizle ilgili bütün sorumluluğun üstlenildiği açık-

ça belirtilir ve paydaĢlardan özür dilenir.  

Öte yandan sosyal medya, kriz iletiĢimi uygulamacılarına 

kurumlarının marka ve itibarlarını korumak adına benzersiz 

ve etkili bir yol sunmaktadır. Örneğin, bir kurum hakkında 

bloglarda olumsuz konuĢulup yanlıĢ bilgiler yayıldığında kriz 

iletiĢimi uygulamacısı karĢı açıklamalar göndererek ve diğer 

bloglarla bağlantı kurarak yanlıĢ anlaĢılmaları ortadan kaldıra-

bilmektedir (Prentice ve Huffman 2008: 2). Bu avantajlar sos-
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yal medyayı kriz iletiĢiminin vazgeçilmez bir unsuru olarak 

öne çıkarır. Kriz iletiĢimi sürecinde kuruluĢların mesajlarının 

anlık herkese ulaĢabilmesini sağlar ve böylece kaynakların 

dünya çapında seferber edilmesi için kapı aralar. Ayrıca kriz 

sürecindeki farkındalığı artırır ve dünyanın her yerindeki gö-

nüllülere ulaĢmaya yardımcı olur (Laad ve Lewis, 2012: 13). 

Kriz zamanlarında insanların sosyal medya kullanımı artmak-

tadır. Bazı durumlarda ise sosyal medyadaki içerikler insanlar 

tarafından yaygın medyaya göre daha güvenilir bir kaynak 

olarak görülmektedir (Liu vd., 2011: 346). Böylece sosyal 

medya ortamlar kriz iletiĢimi süresince kurumsal sosyal so-

rumluluk, kriz yönetimi, çevrimiçi itibar yönetimi gibi birçok 

konuda öne çıkar (Özel ve Sert, 2014: 304).  

2.Kriz ĠletiĢiminde Sosyal Medyanın Rolü  

Kitle iletiĢimi anında ve yeni olan durumlara dayanarak o 

bağlamda temellenmektedir. Krizler ani geliĢen durumlar ol-

ması ve zaman zaman uzun süreli yeni bilgiler içermesi bakı-

mından kitle iletiĢiminin temel ürünlerinden birini oluĢtur-

maktadır. Ancak kriz iletiĢimi yalnızca kitle iletiĢimi bağla-

mında düĢünülecek kadar dar da değildir. Kriz iletiĢiminin 

içinde söz konusu krizin tanımlanması, halka anlatılması, 

sürecin yönetilmesi ve sonuçlarının ortaya konması da yer 

almaktadır. Bu süreçlerde kitle iletiĢimi etkin bir Ģekilde rol 

alabilir ancak sosyal medya birçok anlamda kriz iletiĢimini 

daha verimli bir Ģekilde sürdürme olanağı sunmaktadır. Elbet-

te bunda sosyal medyanın dayandığı teknoloji etkin olmakta 

ve söz konusu farkı ortaya çıkartmaktadır. Bu anlamda sosyal 

medyanın kriz iletiĢimine katkısını daha belirgin olarak göre-

bilmek adına bu teknolojik olanakları ve kullanım iĢlevlerini 

saptamak gerekmektedir.  
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 Sosyal medya, kullanıcıların ürettiği içeriğe dayalı medya 

(Karadoğan, Doruk, Çavdar ve OkumuĢ, 2014: 220) ya da 

zaman ve mekân sınırlamasının olmadığı dijital tabanlı, katı-

lım ve paylaĢımın esas olduğu küresel bir iletiĢim Ģekli (Biçel, 

2012: 47) olarak tanımlanmaktadır. Sosyal medyayı bu anla-

mıyla ele aldığımızda Murat Kahraman‟a (2014: 19) göre Web 

2.0 teknolojisini merkeze alarak bir değerlendirme yapmak 

gerekmektedir. Çünkü Web 2.0 kullanıcıların içerik üretmesi 

ve paylaĢmasına olanak vermiĢtir. Bundan öncesinde yani 

Web 1.0 teknolojisinde kullanıcılar basit okuyucu olarak in-

ternette yer almaktadır. Bir anlamda 2004 yılında Web 2.0‟ın 

ortaya çıkmasıyla birlikte hızla sosyal medya araçları ortaya 

çıkmaya baĢlamıĢtır. 2004 yılından baĢlayarak bir süre sosyal 

medya mecralarının tutunma ve toplumda kabul görme süreci 

baĢlamıĢ ve yaklaĢık 5 yıl içerisinde de insan yaĢamının bir 

parçası olmuĢtur. Bu süreçte birçok sosyal medya aracı ortaya 

çıkmıĢ ve bazıları kalıcı olmuĢtur. Kalıcı olan bu sosyal medya 

araçları da kendi doğaları gereği belirli bir kitleye seslenmeyi 

sürdürmüĢ ve belirli iĢlevleri yerine getirmiĢtir. Bu çalıĢmada 

söz konusu sosyal medya araçlarından Twitter üzerine bir 

inceleme yapılması nedeniyle onun özellikleri ve iĢlevleri üze-

rine açıklamalar yapılacaktır.  

Twitter, 2006 yılında kurulmuĢ ve kısa sürede hem kiĢile-

rarası iletiĢim hem de kitle iletiĢimi için oldukça önemli bir 

konuma gelmiĢtir. Twitter‟ın bu Ģekilde önemli bir konum 

elde etmesinde teknolojisi ve 2009 sonrası toplumsal olaylarda 

etkin olması önemli bir etki yapmıĢtır. Twitter, basit bir yazı-

lıma dayanması ve bunun da mobil için daha uygun olması da 

2009 yılından sonra daha yaygın kullanılmasına olanak sağla-

mıĢtır. O gün için sosyal medya piyasasına hâkim olan Fa-

cebook‟un en zayıf olduğu yerden yani basit ve kolay kullanım 
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mantığından hareket etmesi Twitter‟ı avantajlı hale getirmiĢ-

tir. Bu durum Twitter‟ın 2009 ve 2010‟lu yılların baĢlarında 

mobil kullanımını yaygınlaĢtırıp pek çok olayda anında bilgi 

akıĢı sağlamasıyla ortaya çıkmıĢtır. BaĢlangıcında 140 karakter 

olan (bugün 280 karakter) paylaĢım içerikleri kısa ve hızlı bir 

Ģekilde verilmek istenen mesajın paylaĢılmasını sağlaması ve 

bunun da anlık olması Twitter‟ı diğer sosyal medya araçların-

dan ayırmıĢtır. Bu anlamda Twitter, en baĢından itibaren olay-

ları aktarımında yerinden bildirim ve tanık aktarımını da içe-

rek Ģekilde geliĢmiĢtir. Elbette bu durum bir olayla ilgili anın-

da bilgi akıĢı sağlamak için hem kitle iletiĢimi hem de kiĢilera-

rası iletiĢime büyük avantajlar sağlamıĢtır (Irak ve Yazıcıoğlu, 

2012: 18-19). Twitter‟ın yaygınlaĢmasında teknolojik olanak-

ları kadar 2009 sonrasında yaĢanan toplumsal olaylar da etkili 

olmuĢtur. Elbette bu süreçler birer kriz iletiĢimi örneği olarak 

da değerlendirilebilir. Hem 2009 Ġran protestoları hem Arap 

Baharı hem de ĠĢgal Et eylemleri birer kriz süreçleridir.  

Kriz iletiĢiminde Twitter‟ın önemi ve kullanım Ģekli aslın-

da sosyal medyanın dayandığı temellerden ortaya çıkmaktadır. 

Bu anlamda sosyal medyanın dayandığı temellerin en baĢında, 

hem küresel hem de yerel düzeyde bilgi ve enformasyon dola-

Ģımının çok hızlı ve çok ucuz olmasıdır. Ancak asıl ayırıcı özel-

liği ise bilgilerin ya da içeriklerin sınırsız paylaĢılabilmesidir 

(Kalaycı, 2017: 333). Sosyal medyanın diğer ayırıcı özellikleri 

de kullanıcı merkezli olması ve kullanıcıların hem alıcı hem de 

verici konumda olmasıdır. Sosyal medyanın etkileĢimli olması, 

toplum odaklı bir mecra olması ve sosyal iliĢkilerin kurulma-

sına olanak vermesi de diğer temel dayanakları oluĢturmakta-

dır (Kırık, 2014: 278). Sosyal medya bunlara ek olarak toplu-

mun geniĢ bir kesiminin sesini aktarması, anaakım medyada 
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yer bulamayan azınlık grupların seslerini duyurması bakımın-

dan da önemlidir (Fuchs, 2014: 76).    

Sosyal medyanın kullanıcı merkezli doğası, kriz iletiĢimin-

de özellikle de bu çalıĢmada da incelenen bir doğal afet krizi 

gibi krizlerde paydaĢları artırmakta ve daha geniĢ bir bağlamda 

iletiĢim sağlamaktadır. Kriz olayının tanıklarının da bilgi vere-

bilmesi ve anaakım medyaya göre çok daha uzun bir süre ve 

geniĢ alan olması bakımından sosyal medya kriz iletiĢimi için 

daha olanaklıdır. Elbette bu durumun negatif yönleri de vardır 

ancak daha ayrıntılı bilgi ve daha çok bilgi elde etme açısından 

sosyal medya bir adım öndedir. Ayrıca etkileĢim olanağı da 

kriz iletiĢiminin daha sağlıklı ve anlaĢılır olmasını sağlayacak-

tır. Farklı kullanıcılar tarafından bilgilerin doğrulanması ya da 

yanlıĢlığının belirtilmesi sürece katkı sunacaktır. Bir anlamda 

kriz süreci ve iletiĢimi sosyal medyanın toplumsal bağlamıyla 

topluma yayılacak ve daha geniĢ bir kesimce benimsenip akta-

rımı sağlanacaktır.  

Sosyal medyanın farklı seslere yer vermesi onların sorun-

larının da bir anlamda gündeme gelmesine olanak sağlayacak-

tır. Doğal olarak onların yaĢadığı ya da nedeni olduğu krizlerin 

iletiĢimi sürecinde de sosyal medya daha geniĢ bir perspektif 

sunacaktır. Daha önce de değinildiği gibi anaakım medyada 

azınlıkların veya alt grupların yer alması daha zordur ve onla-

rın aleyhinde bir medya kampanyasının olması daha çok gö-

rülmektedir. Azınlık seslerin duyulması ve sürecin daha doğru 

bir Ģekilde algılanarak toplumsal manipülasyonun ortaya çık-

maması noktasında sosyal medya önemli bir rol oynamaktadır. 

Bu bakımdan sosyal medya toplumun tamamının haklarının 

savunulduğu ve toplumun genelini ilgilendiren durumlarla 

ilgili bilgilerin aktarılmasında önemli bir konum edinmekte-

dir.  
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Sosyal medyanın kriz iletiĢiminde ve toplumsal bilgi akı-

Ģında olumlu yanlarının yanı sıra olumsuz yönlerini de unut-

mamak gerekir. Sosyal medyada yer alan trol olgusu, bilgilerin 

doğruluğunun daha az denetlenmesi ve kitlelerin duygusal 

hareket etmesi nedeniyle yanlıĢ algılar da sıkça oluĢturulmak-

tadır. Bir anlamda sosyal medya da manipülasyona uğramakta 

ve yanlıĢ bilinç inĢa edebilmektedir. Özellikle kriz iletiĢiminde 

bu durum daha da önemli hale gelmektedir. BaĢka bir deyiĢle 

kriz iletiĢimi sürecinde sosyal medya kontrollü ve sorgulana-

rak kullanılmalıdır.  

3. Yöntem ve Uygulama 

Bu çalıĢmada örnek olaya dayalı içerik analizi uygulanmıĢ-

tır. Bir doğal afet krizi olan Manavgat yangını ile ilgili Twit-

ter‟da #Manavgatyangın etiketleriyle paylaĢılan tweetlere içe-

rik analizi uygulanmıĢtır. Bu anlamda bir kriz sürecinde Twit-

ter kullanıcıların sosyal medyayı kriz iletiĢim aracı olarak kul-

lanmaları saptanmaya çalıĢılmıĢtır.  Bunun için de Twitter‟da 

geniĢ kitlelere ulaĢım olanağı sunan ve kamuoyu oluĢumuna 

katkı sunan etiketlere yönelik bir içerik analizi uygulanmıĢtır. 

Ġçerik analizi, Haluk Geray‟a (2017: 145-146) göre, iletiĢim 

içeriğinin daha önceden belirlenmiĢ kategorilere göre ince-

lenmesine dayanan bir araĢtırma yöntemidir. ĠletiĢim alanı için 

içerik, gazete, dergi, radyo, televizyon, sinema ve internette 

yer alan bütün yazılı ve görsel içerikler olabilmektedir. Özetle 

her türlü belge içerik çözümlemesiyle incelenebilir. Ġçerik çö-

zümlemesi iletiĢim alanında ortaya çıkmıĢ ve geliĢmiĢ daha 

sonra da baĢta sosyal bilimler olmak üzere çeĢitli alanlarda 

kullanılan ve hem nitel hem de nicel olarak uygulanan bir 

yöntem olmuĢtur. Bir anlamda bu yöntemle iletiĢim içerikleri-

nin hem nicel hem de nitel konumlarına yönelik çözümleme 
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yapılabilmektedir. Bu çalıĢmada nicel bir çözümleme benim-

senmiĢtir.  

Analiz edilecek örneklemin belirlenmesi için öncelikle 

Twitter arama motorundan Manavgat, yangınlar ve Manavgat 

yangınına yönelik aramalar yapılmıĢtır. Ġlk yapılan arama so-

nucunda doğrudan Manavgat yangınına yönelik bilgileri içeren 

tweetlerin en az bir etiket içermesi nedeniyle etiketler üzerin-

den bir analiz tercih edilmiĢtir. Buna ek olarak daha önce de 

değinildiği gibi etiketler Twitter paylaĢımlarının çok geniĢ 

kitlelere ulaĢmasını sağlamakta ve kamuoyu oluĢturmaktadır. 

Bu bakımdan incelemeye değerdir. Bu aĢamada genel etiketle-

rin hatta bazı Manavgat yangının da içeren etiketlerin ülkenin 

farklı yerlerindeki yangınlarla ilgili bilgileri daha fazla içermesi 

nedeniyle örnekleme seçilmemiĢtir. Buna ek olarak bazı temel 

etiketler birlikte kullanılıp aynı tweet içerisinde yer alması 

nedeniyle ayrı ayrı değerlendirmeye alınmamıĢtır. Bu sınırla-

maların sonucunda #manavgatyangın etiketiyle paylaĢılan 

tweetlere içerik analizi uygulanmıĢtır. Ġncelemece alınan twe-

etler ise, yangının baĢladığı gün olan 28 Temmuz 2021 tari-

hinden baĢlanarak yangının soğutma çalıĢmalarının sona erdi-

ği 10 Ağustos 2021 tarihine kadar olan süreçten seçilmiĢtir. 

Bu süreçte #manavgatyangın etiketini içermesine karĢın farklı 

illerde yer alan yangınlarla ilgili olan paylaĢımlar da örnekleme 

alınmamıĢtır.   

Örneklemde yer alan her bir tweetin kriz iletiĢimi strateji-

sini nasıl kullandığını analiz edebilmek için bir ölçek oluĢtu-

rulmuĢtur. Ölçek oluĢturma aĢamasında Coombs tarafından 

geliĢtirilen kriz iletiĢimi stratejileri (Suçlayana saldırmak, 

inkâr, günah keçisi yaratmak, bahane üretmek, olumla-

ma/haklı gösterme, geçmiĢi hatırlama, kutlama ve özür) temel 

alınmıĢ ve bu ölçeğe yalnızca bilgi verme amaçlayan tweetler 
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için yeni bir kod eklenmiĢtir. Bunun yanı sıra kriz iletiĢimi 

sürecinde yer alan tweetlerin etkileĢim düzeyleri ve içerikleri 

de analiz ölçeğine eklenmiĢ ve sosyal medyada uygulanan kriz 

iletiĢiminin geniĢliği saptanmaya çalıĢılmıĢtır.  Bu anlamda 

kullanılan etiket sayıları, hesabın kiĢisel mi kurumsal mı ol-

duğu gibi ayrımlarla ve demografik ayrımlarla sürece katılım 

ve toplumun geneline yayılımı bakımından çıkarım yapılmaya 

çalıĢılmıĢtır.  

3.1. Bulgular ve Yorumlar  

Tablo 1: Twitter hesaplarının kullanıcı profiline göre sayısal ve yüzdelik 

dağılımı 

 Sayı Yüzde 

Erkek 90 33,6 

Kadın 86 32,1 

Anonim  62 23,1 

Kurumsal 30 11,2 

Toplam 268 100 

Bu çalıĢmada incelemeye alınan tweetlere bakıldığında 

dengeli bir dağılım olduğu görülmektedir. Erkek ve kadın 

kullanıcı sayısı birbirine çok yakındır. Bunun yanı sıra Twit-

ter‟da çok sık görülen anonim hesaplar da oldukça fazladır. Bir 

anlamda bu sayılar kriz iletiĢimi sürecine toplumun genelinin 

katıldığını göstermektedir. BaĢka bir deyiĢle ülkenin demogra-

fik özelliklerini (özellikle kadın-erkek oranı bakımından) yan-

sıtan ve toplumun genelinin bu kriz sürecinde sosyal medya 

aracılığıyla iletiĢime geçtiğini söylemek mümkündür. Burada 

dikkat edilmesi gereken tek nokta ise kurumsal hesapların az 

olmasıdır. Ancak bu kurumsal hesapların özellikle haber kuru-

luĢlarının bu süreçte Twitter kullanmadığı anlamına gelmeye-
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cektir incelemeye alınan etikette tweet atmamaları nedeniyle 

kurumsal hesapların sayısı azdır.  
 

Tablo 2: Twitter hesaplarının kullanıcı türüne göre sayısal ve yüzdelik dağı-

lımı 

  

 Sayı Yüzde 

KiĢisel 238 88,8 

Haber sitesi 23 8,6 

Dernek 2 0,7 

ġirket 2 0,7 

Sendika 1 0,4 

Belediye  1 0,4 

Vakıf 1 0,4 

Toplam  268 100 

Manavgat yangını sürecinde #manavgatyangın etiketiyle 

tweetler atarak kriz iletiĢimine katılan hesapların kimlere ait 

olduğuna baktığımızda çok büyük oranda kiĢisel hesaplar ol-

duğu görülmektedir. Tablo 2‟de de görüldüğü gibi % 89 ora-

nında kiĢisel hesaplar bu süreçte tweet atmıĢtır. Bunun temel 

nedeni daha önce de değinildiği gibi kurumsal hesapların eti-

ketleme yapmadan tweetler atmasıdır. Ancak kiĢisel hesaplar-

dan atılan tweetler de kriz sürecine yönelik ilk bilgilerin akta-

rılması ve Twitter‟ın doğasına uygun olarak olay yerinden 

bildirme izlenimi bakımından anlamlıdır. EĢdeyiĢle bir doğal 

afet krizi sürecinde halkın kriz iletiĢimine Twitter‟da etiketler 

aracılığıyla katıldığı söylenebilir. Buna ek olarak kiĢisel hesap-

ların paylaĢımlarını etiketli olarak yapmaları daha fazla insana 



152 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-1 

 

ulaĢma ve yardım talebi ya da yangın süreci ile ilgili deneyim-

lerini daha geniĢ kitlelere ulaĢtırma isteğidir. Ġncelene tweet-

lerde yer alan kurumsal hesapların tamamının yardım amaçlı 

olması da bu süreçte oluĢan mağduriyetleri gidermeyi ve süre-

cin zararlarını en aza indirmeyi birincil amaç olarak görmeyi 

sağlamaktadır.  

Tablo 3: Twitlerde görsel kullanımının sayısal ve yüzdelik dağılımı 

 Sayı Yüzde 

Fotoğraf 99 36,9 

Video 43 16,0 

Gif 1 0,4 

Görsel kullanılma-

mıĢ 
125 46,6 

Toplam 268 100,0 

Manavgat yangını sürecinde atılan tweetlerin neredeyse 

yarısında görsel kullanılmamıĢtır. Bu durumu Twitter‟ın yapı-

sıyla açıklamak mümkündür çünkü Twitter hızlı içerik payla-

Ģımı mantığına dayanmaktadır ve görsel kullanımı diğer sosyal 

medya uygulamalarına göre daha arka plandadır. Bir anlamda 

yazının daha hâkim olduğu bir sosyal medya uygulamasında 

görsel kullanımının az olması olağan bir durumdur. Ancak 

kriz sürecinin derinliğini gösteren ya da bu sürece karĢı bir 

tepki olabilecek yardımlaĢmayı gösteren görseller de tweetler-

de yer almıĢtır. Bu bakımdan en fazla fotoğraf kullanılmıĢtır. 

Fotoğrafları üç ayrı Ģekilde kategoriye ayırmak mümkündür. 

Bunlardan ilki yangının boyutlarını gösteren fotoğraflar ikinci-

si yangınla mücadele eden kiĢileri gösteren fotoğraflar ve yan-

gınla mücadele için ya da mağdurlara yardım sürecini gösteren 

fotoğraflar Ģeklindedir. En çok kullanılan ikinci görsel olan 
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video ise çoğunlukla yangının boyuttu ve ulaĢtığı yerleri gös-

terme anlamında olmuĢtur.  

 

Tablo 4: Kullanıcıların tweetlerinin etkileĢimlerinin ortalamaları 

 Sayı Min. Max. Ortalama 

Tweetlerin yanıt ve 

alıntılanma sayısı 
268 0 14 0,61 

Tweetlerin retweet 

sayısı 
268 0 101 3,84 

Tweetlerin beğeni sayısı  268 0 32 17,45 

Manavgat yangınında #manavgatyangın etiketiyle atılan 

tweetlerde en fazla etkileĢim beğeni Ģeklinde olmuĢtur. En çok 

etkileĢim alan tweet 432 beğeni almıĢtır elbette o tweet için 

tek etkileĢim beğeni sayısı da değildir. Beğeni‟den sonra en 

fazla etkileĢim ise retweet olmuĢtur. En az etkileĢim ise yanıt 

ve alıntılanma noktasındadır. Tweetlerin içerikleri aslında 

etkileĢimi doğrudan etkilemektedir. Daha sonra da görüleceği 

gibi kriz sürecinde suçlama ya da bazı yetkililere saldırma içe-

ren tweetlerin olması retweet sayısının az olmasına neden 

olabilmektedir. Bir anlamda retweetin hem o görüĢe katılma 

hem de o görüĢü paylaĢma anlamına gelmesi nedeniyle daha 

düĢük çıktığı düĢünülmektedir. Ancak beğeni bu anlamda bir 

durumu içermemesi bakımından daha fazla tercih edilmekte-

dir. Tweetlere yanıt verilmesinin az olması ise paylaĢım yapan 

hesapların gizlilik ayarları ile ilgili de olabilmektedir.3 
  

                                                                                 
3 Twitter’da bir tweet paylaşılırken uygulama bu paylaşıma kimlerin yanıt verebilece-

ğini sormakta ve yalnızca takip ettikleri, içerikte bahsedilen kişiler ve hiç kimse 
şeklinde bir kısıtlama olanağı sunmaktadır. Bu kısıtlamaların birinin seçilmesi du-
rumunda tweete yanıt verilememektedir. 
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Tablo 5: Kullanıcıların tweetlerinde etiket kullanım ortalaması 

 Sayı Min. Max. Ortalama 

Tweetlerde etiket 

kullanımı 
268 1 15 4,39 

Bu çalıĢmada kriz sürecinde Twitter‟da etiketler üzerinden 

kriz iletiĢimi süreci incelenmiĢtir. Bir Twitter paylaĢımının 

kullanıcının takipçileri dıĢında geniĢ bir kitleye ulaĢmasını 

sağlayan etiketler kriz iletiĢimi sürecinde geniĢ bir bağlamda 

kriz iletiĢiminin sürmesini sağlamaktadır. ÇalıĢmada incele-

meye alınan örnek olayda en az bir yani yalnızca #manavgat-

yangın ve en çok da 15 etiket kullanılmıĢtır. Bu etiketlerin 

bazıları Manavgat yangını ile ilgili etiketlerken bazıları da ül-

kenin farklı yerlerinde devam eden yangınlarla ilgilidir. Ancak 

Manavgat yangını ile ilgili bilgi veren 4-5 etiket olduğu sap-

tanmıĢtır. Bu anlamda Twitter kullanıcıları farklı etiketler 

aracılığıyla bu kriz sürecinde sosyal medyayı etkin kullanmıĢ 

ve seslerini geniĢ kitlelere duyurmayı amaçlamıĢtır. Tablo 6‟da 

görüleceği gibi incelemede ortalama 4.5 etiket içeren tweet 

vardır. Bu da kriz sürecinde Twitter‟ın ne kadar geniĢ bir kitle 

tarafından kullanıldığını göstermektedir.   
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Tablo 6: Tweetlerde kullanılan kriz iletiĢimi stratejilerinin sayısal ve yüzdelik 

dağılımı 

 Sayı Yüzde 

Suçlayana saldırmak 51 19,0 

Günah keçisi yaratmak 127 47,4 

Bahane üretmek  3 1,1 

Olumlama/Haklı gösterme 9 3,4 

GeçmiĢi hatırlatma  6 2,2 

Kutlama 2 0,7 

Tazminat (Yardım talebi) 64 23,9 

Özür 1 0,4 

Yalnız bilgi 5 1,9 

Toplam  268 100,0 

Manavgat yangınına yönelik Twitter‟da gerçekleĢtirilen 

kriz iletiĢiminde tweetlerin içeriğine baktığımızda en çok gü-

nah keçisi yaratma stratejisinin kullanıldığı görülmektedir. 

Toplam tweetlerin neredeyse yarısı bir Ģekilde günah keçisi 

yaratmaya çalıĢmaktadır. Bu stratejiyi kullanma noktasında ise 

üç ayrı alt baĢlık olduğu görülmektedir. Bu anlamda ilk olarak 

yangının bir provokasyon olduğu ve birileri tarafından bilinçli 

olarak yangın çıkartıldığı öne sürülmektedir. Ġkinci olarak ise 

yangınların söndürülememesi ve krizin büyüyüp kriz sürecinin 

uzaması üzerinden bir günah keçisi bulma giriĢimi ortaya 

çıkmaktadır. Son olarak da bu kriz sürecinden birilerinin siyasi 

rant elde etmeye çalıĢtığı iddiasına dayanan bir günah keçisi 

yaratma stratejisi görülmektedir. Aslında bu üç ayrı grup top-

lumun geniĢ kesimlerinin bu kriz iletiĢimi sürecine katıldığını 

da göstermektedir. Bunu yanı sıra yangın sürecinde en fazla 

kullanılan ikinci strateji ise yardım talebi ya da yardım etme 

isteği yer almaktadır. Burada hem yangının söndürülmesi ile 
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ilgili yardım talepleri yer alırken hem de yangın mağdurlarına 

ve yangınla mücadele edenlere yardım etmek isteyenlerin pay-

laĢımları da vardır. Bir anlamda Twitter, kriz iletiĢiminde krizi 

bitirme ve açtığı yaraları sarma iĢlevi görebilecek bir iletiĢim 

kanalı iĢlevi de üstlenmiĢtir. Yine bu süreçte en fazla görülen 

bir diğer kriz iletiĢimi stratejisi de suçlayana saldırma olmuĢ-

tur. Burada tweetlerin içeriklerine bakıldığında günah keçisi 

yaratma stratejisi ile atılan tweetlere karĢıt olabilecek tweetle-

rin olduğunu söylemek mümkündür. Özellikle yangının sön-

dürülememesi ve bu süreçten siyasi rant sağlamaya yönelik 

günah keçisi oluĢturan tweetleri suçlama olarak kabul eden 

kesimlerin tepkileri bu bağlamda değerlendirilebilir. Tablo 

7‟de de görüleceği gibi bu süreçte atılan tweetlerin büyük bir 

çoğunluğu bir strateji ve bir bağlama vurgu yapmıĢtır ancak az 

sayıda tweet yalnızca bilgi içererek yangının durumu hakkında 

bilgi vermiĢtir.  
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gibi oldukça yüksek bir oran olduğu görülmektedir. Kurumsal 

hesaplardan atılan tweetlerde ise en fazla kullanılan kriz ileti-

Ģimi stratejisi ise yardım talebi ya da yardım etme isteği ol-

muĢtur. Bu etikette tweet atan iĢletme, dernek ya da vakıf 

hesapları özellikle yardım götürme ve yardım kampanyası 

tanıtımı için Twitter‟ı kullandığı gözlenmiĢtir. Bu anlamda 

kurumsal hesapların politik tartıĢmalara girmemesi beklenen 

bir durumdur ve kendi amaçları doğrultusunda sürece katıl-

mıĢlardır. Kadınlar tarafından yardım içerikli tweetler erkek 

kullanıcıların yardım içerikli tweetlerinin iki katından fazladır. 

Bu anlamda kadınların yardım içerikli paylaĢımları daha fazla 

yaparak bu kriz sürecinde etkin olduğunu söylemek müm-

kündür.  

Tablo 8: Tweetlerde kullanılan görsellerin kullanıcı profillerine göre sayısal 

ve yüzdelik dağılımı  

  Kullanıcı Profilleri 

  Erkek Kadın Anonim Kurumsal 

T
w

e
e
tl

e
rd

e
 g

ö
rs

e
l 
k
u

ll
an

ım
ı 

Fotoğraf 
25 

27,8 

34 

39,5 

23 

37,1 

17 

56,7 

Video 
13 

14,4 

12 

14,0 

13 

21,0 

5 

16,7 

Gif 
1 

1,1 

0 

0,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

Yok 
51 

56,7 

40 

46,5 

26 

41,9 

8 

26,7 

 
Toplam 

90 

100 

86 

100 

82 

100 

30 

100 
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Manavgat yangını sürecinde incelemeye alınan tweetlerin 

neredeyse yarısında görsel kullanılmadığı daha önce belirtil-

miĢtir. Ancak görsel kullanımının hesapların demografik ko-

numuna bakmakta da yarar vardır. Tablo 8‟de de görüleceği 

gibi erkek kullanıcıların çoğunluğu herhangi bir görsel içer-

meyen tweetler ile kriz iletiĢimine katılmıĢtır. Video kullanımı 

dengeli bir Ģekilde dağılırken fotoğraf kullanımında kadın kul-

lanıcıların belirgin bir üstünlüğü görülmektedir. Öte yandan 

kurumsal hesaplardan atılan tweetlerde görsel kullanılmayan 

tweet sayısı en az olmuĢtur. BaĢka bir deyiĢle kurumsal hesap-

lar görsel kullanımına önem vermiĢtir.  

Tablo 9: Twitter hesaplarının kullanıcı türüne göre tweetlerde görsel kulla-

nımının sayısal ve yüzdelik dağılımı 

  Tweetlerde görsel kullanımı 

  Fotoğraf Video Gif Yok 

T
w

it
te

r 
h

es
ap

la
rı

n
ın

 k
u

ll
an

ıc
ı 

tü
rl

er
i 

KiĢisel 
82 

82,8 

38 

88,4 

1 

100,0 

117 

93,6 

Haber sitesi 
13 

13,1 

4 

9,3 

0 

0,0 

6 

4,8 

Sendika 
0 

0,0 

1 

2,3 

0 

0,0 

0 

0,0 

Belediye 
1 

1,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

Vakıf 
1 

1,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

Dernek 
1 

1,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

1 

0,8 

ġirket 
1 

1,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

1 

0,8 
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 Toplam 
99 

100 

43 

100 

1 

100 

125 

100 

Tweetler de görsel kullanan hesapların dağılımına bakıldı-

ğında fotoğraf, video, GĠF ve görsel kullanılmayan tweetlerde 

en yüksek oranlar kiĢisel hesaplarda olduğu görülmektedir. 

Ancak haber siteleri ve diğer kurumsal hesaplara bakıldığında 

bir görsel içeren tweetler kurumsal hesaplarda daha çoktur. 

Görsel kullanılmayan tweetlerin % 93‟ü de kiĢisel hesaplardır. 

Burada ilginç olan bir veri ise haber sitelerinin tweetlerinden 6 

adet tweetde hiçbir görsel kullanılmamasıdır çünkü inceleme-

ye alınan etikette tweet atan haber sitelerinin tamamı yerel 

haber siteleri ya da yerel gazete Twitter hesaplarıdır. Bir an-

lamda kriz bölgesinde faaliyet gösteren bir haber kuruluĢunun 

hiçbir görsel içermeyen tweet ile bu süreçte yer almasıdır. 

BaĢka bir deyiĢle bu kriz iletiĢimi sürecine katılan bireyler 

kiĢisel hesaplarından olay yerinden görseller paylaĢarak sürece 

katılıp yerinden bildirme güvenilirliğini daha fazla sağlamıĢtır. 

Bu bakımdan haber sitelerinin ya da haber kuruluĢlarının 

Twitter hesaplarının daha duyarsız kaldığını söylemek müm-

kündür. Ġncelenen etikette oldukça az haber kuruluĢu hesabı 

görülmüĢtür bunu da göz ardı etmemek gerekmektedir.  

Sonuç 

ÇalıĢmanın genel sonuçları, Manavgat yangını sürecinde 

Coombs‟un kriz iletiĢimi sürecinde kullanılan kriz iletiĢim 

stratejilerine uygun bir süreç izlendiği görülmektedir. Manav-

gat yangınının ilk baĢladığı günden itibaren kriz süreci ve kriz 

sürecinin yönetilmesine iliĢkin Twitter etkin bir Ģekilde kulla-

nılmıĢtır. Bu süreçte Twitter kullanımı kullanıcıların sosyo-

ekonomik konumuna ve Twitter kullanım pratiklerine yani 

etkileĢimine bağlı olarak geliĢen tepkilerle kriz iletiĢimi geliĢ-

miĢtir. YaĢanan kriz sürecinin toplumun genelini ilgilendir-
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mesi ve 10 güne yakın sürmesi nedeniyle farklı görüĢlerin 

ortaya çıktığı bir kriz iletiĢimi oluĢturmuĢtur. Bir bakıma bu 

durum sosyal medyanın doğasını da yansıtan bir süreçtir.  

Bu çalıĢma bağlamında sıklıkla kullanılan ve 3 temel stra-

teji görünmektedir. Günah keçisi yaratma, tazminat ve suçla-

yana saldırmak stratejileri yangın süreci ile ilgili paylaĢılan 

tweetlerde sıklıkla kullanılmıĢtır. Bu anlamda en fazla kullanı-

lan strateji ise günah keçisi olmuĢ ve hem yangının çıkması ile 

ilgili hem de yangının söndürülememesi ile ilgili günah keçisi 

yaratma giriĢimi görülmüĢtür. Söz konusu iki günah keçisi 

yaratma stratejisi yangın süreci boyunca kullanılmıĢtır. Günah 

keçisi yaratma stratejisi ile atılan tweetler en fazla kullanılan 

üçüncü strateji olan suçlayana saldırma stratejisinin de ortaya 

çıkmasını sağlamıĢtır. Diğer yandan tazminat stratejisi ise 

yalnızca yangından mağdur olan kiĢilerin mağduriyetinin gide-

rilmesi anlamında değerlendirilmemiĢ ve yangınla mücadele 

edenlere yardım etme isteği de bu kategoride alınmıĢtır. Bu 

stratejinin kriz iletiĢiminin sürecin yönetilmesinde ne kadar 

etkili olduğu görülmektedir. Çünkü hem krizin sonlanması 

hem de ondan kaynaklanan zararların giderilmesi burada ko-

nuĢlanmaktadır.  

ÇalıĢma bulgularına göre sosyal medya aracılığıyla halkın 

yangın sürecindeki kriz iletiĢimine katılması olumlu sonuçlar 

doğurmuĢtur. Kriz bölgesinden oldukça geniĢ bilgilerin akta-

rılması ve krizle mücadele edilebilmesi anlamında Twitter 

kullanıcıları önemli birer rol oynamıĢtır. Özellikle yangınla 

mücadele için gerekli olan ürünlerin belirlenmesi ve söndürme 

faaliyetlerinin daha verimli geçmesi için tweetler belirleyici bir 

etki yapmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle kriz iletiĢimi sürecinde Twit-

ter etkili ve olumlu bir rol oynamaktadır ve bu durum Manav-

gat yangını krizi örneğiyle de desteklenmiĢtir.  
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Tablo 7: Tweetlerde kullanılan stratejilerin kullanıcı profiline göre sayısal ve 

yüzdelik dağılımı 

  Kullanıcı Profilleri 

  Erkek Kadın Anonim Kurumsal 

K
ri

z 
il

e
ti

Ģi
m

i 
sü

re
ci

n
d
e
 t

w
e
e
tl

e
rd

e
 k

u
ll
an

ıl
an

 s
tr

at
e
ji
le

r 

Suçlayana saldırmak 
18 

20,2 

18 

21,4 

10 

16,1 

5 

17,9 

Günah keçisi  

yaratmak  

48 

53,9 

41 

48,8 

32 

51,6 

6 

21,4 

Bahane üretmek 
1 

1,1 

2 

2,4 

0 

0,0 

0 

0,0 

Olumlama/Haklı  

gösterme  

0 

0,0 

3 

3,8 

5 

8,1 

1 

3,6 

GeçmiĢi hatırlatma  
4 

4,5 

2 

2,4 

0 

0,0 

0 

0,0 

Kutlama  
1 

1,1 

1 

1,2 

0 

0,0 

2 

2,3 

Tazminat (Yardım tale-

bi) 

16 

10,8 

17 

20,2 

16 

24,2 

64 

24,3 

Özür 
1 

1,1 

0 

0,0, 

0 

0,0 

1 

0,4 

 Toplam  
89 

100 

84 

100 

18 

100 

263 

100 

Yangın sürecinde #manavgatyangın etiketinde atılan twe-

etlerde en fazla kullanılan kriz iletiĢimi stratejisi günah keçisi 

çıkarma idi. Hesapların dağılımına bakıldığında kurumsal 

hesaplar dıĢında kalan hem kadın hem erkek hem de anonim 

hesaplarda en fazla kullanılan kriz iletiĢim stratejisi günah 

keçisi yaratma olmuĢtur. Erkek kullanıcıların ve anonim he-

sapların tweetlerinin yarısından fazlası bu bağlamda olmuĢ ve 

günah keçisi oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Kadınlarda da % 49 



 

DĠJĠTAL ÇAĞIN TIK KURBANLARI: ÇOCUKLAR 

Yavuz DEMĠR1  

Halil ġEKER2  

GiriĢ  

Gerek geleneksel gerekse yeni medyada çocuk kavramı, 

farklı Ģekillerde temsil edilmiĢtir. Bu temsilde medyanın çocuk 

haklarını bilmemesi/önemsememesi ve haber üretim pratikle-

ri olmak üzere sorunlu iki yön bulunmaktadır. Medya haberle-

ri üzerinden çocukların baĢına gelebilecek zararlardan ve risk-

lerden korunması adına çocuk haklarıyla ilgili birçok kurum 

farklı rehber ilkeler geliĢtirmiĢlerdir. Bu kurumlara UNICEF, 

Uluslararası Gazeteciler Federasyonu (IJF), BBC, Çocuk Hak-

ları Bilgi Ağı (CRIN) ve Türkiye Gazeteciler Cemiyeti örnek 

verilebilir. Bunun yanında Türkiye‟de Basın Kanunu‟nun 5187 

sayılı yasasıyla çocukların kimliklerinin korunması sağlanmıĢ-

tır. Fakat akademik incelemeler, kitle iletiĢim araçlarının ha-

ber yaparken çocuk haklarına ve ilkelere pek uymadığını gös-

termektedir. Dolayısıyla haberlerde kullanılan dilin daha özen-

li olması ve çocuğu küçük düĢüren, toplumdan dıĢlayan, dam-

galayan ifadelerden uzak durulması gerekmektedir.  

Öte yandan kuralsız haber anlayıĢı olan internet haber si-

teleri, tık odaklı haberciliğin kurbanlarından birisi olarak ço-

cukları seçmiĢtir. Çarpıcı baĢlıklarla okuyucunun ilgisini çekip 

daha çok tık alma hedefiyle çocukların mağdur edildiği birçok 

örnekte görülebilmektedir. Çarpıcı baĢlıkların yanında haber 

sunumundaki görseller ve çoklu medya özellikleri de haberin 

tıklanmasına hizmet etmektedir. Ġnternet haber sitelerinin 
                                                                                 
1 Selçuk Üniversitesi SBE Gazetecilik ABD, YÖK 100/2000 Doktora Öğrencisi, dmrya-

vuz@gmail.com 
2 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD YÖK 100/2000 Doktora Öğrencisi, 

halilfahrettin@gmail.com 
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yanında sosyal medyada da çocuklar haberlere konu olabil-

mekte ve birden fenomen haline gelebilmektedir. Çocukların 

ön plana çıkarılıp popüler olması, çocukta travma etkisi yara-

tabilmektedir. Ġnternet gazeteciliğinde çocuklarla ilgili yapılan 

akademik incelemeler de haberlerin sorunlarını ortaya koy-

maktadır. Tık alma amacıyla çocuk haklarının yok sayılması 

yerine, konuyla ilgili daha hassas olunması gerektiği ifade 

edilmektedir.  

Çocuk hakkında sunulan haberlerin, gerek hukuki gerekse 

etik çerçevede düzenlenmeye çalıĢılması bireylerin medya 

üzerinden bu tür haberlerden en az zarar görecek biçimde 

etkilenmeleri amacıyla dikkatli sunulmalıdır. Bazı hassas ha-

ber türlerinin gereken özeni göstermeden sunulması birçok 

etik ihali özelliği taĢıdığından bireysel ve toplumsal açıdan 

olumsuz sonuçlara yol açabilmektedir (Tiryaki, 2020: 207). 

Bu çalıĢmanın amacı, geleneksel ve yeni medyadaki haber-

lerde çocuk temasının nasıl iĢlendiğini ortaya koyarak, özellik-

le internet haberciliğinde tık alma uğruna yapılan çocuk hakla-

rı etik ihlallerini incelemektir.  

1. Geleneksel Kitle ĠletiĢim Araçları ve Çocuk 

GeçmiĢten günümüze çocuk kavramı, değiĢik biçimlerde 

temsil edilmiĢtir. Yazılı ve görsel medyada da çocuklarla ilgili 

haberler sıkça yer almaktadır (Bak, 2018: 635). Bu açıdan, 

kitle iletiĢim araçlarının çocuk haklarıyla ilgili hususlarda, 

onları nasıl temsil ettiği ve hangi bağlamlarda haberi sunduğu 

tartıĢılan konulardan birisi olmuĢtur. Bu tartıĢmaların odağın-

da kalıcı ve düzeltilmesi zor önyargıların oluĢabilme ihtimali 

endiĢesi yer almaktadır. Tüm dünyada çocuklar medyada çok 

az ve yanlıĢ temsillerle yer almıĢtır. Buna göre, medya ve ço-

cuk hakları iliĢkisinin sorunlu bulunan iki unsuru vardır. Ġlki 

çocuk haklarının medya tarafından önemsenmeme-
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si/bilinmemesi, ikincisi ise medyanın yapısal iĢleyiĢi ve haber 

üretim pratikleriyle alakalıdır. Medyadaki tekelleĢme, maga-

zinleĢme ve ticarileĢme çocuklarla ilgili haberlerde olumsuz 

vurguların öne plana çıkmasına neden olurken, çocuk hakları-

nın geri plana itilmesine sebep olmaktadır (Çobaner, 2015: 

28-29).  

Türkiye‟de çocuk hakları “Çocuk Hakları SözleĢmesi”nin 

12. 13. 14. 17 ve 29 maddeleriyle ile düzenlenmiĢtir. 12. mad-

de çocukların katılım hakkından, 13. madde çocukların ifade 

özgürlüğünden, 14. madde çocukların din, düĢünce ve vicdan 

özgürlüğü hakkından, 17. madde çocukların bilgi edinme hak-

kından bahsetmektedir (UNICEF, 2004: 7-8). Ayrıca Radyo ve 

Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) ile Televizyon Yayıncıları 

Derneği, televizyon yayıncılığında yaĢanan sorunları ortadan 

kaldırmak amacıyla “Yayıncılık Etik Ġlkeleri” imzalanmıĢtır 

(Değirmencioğlu, 2019: 23). Buna göre RTÜK‟ün yayıncılık 

etik ilkelerinden birisini, çocuk ve gençleri uygun olmayan 

içerikten korumaya özen göstermesi oluĢturmaktadır 

(rtuk.gov.tr).  

Öte yandan çocuklarla ilgili haberlerde etik ihlalleri engel-

lemek amacıyla birçok ulusal ve uluslararası kurum, etik ilke-

ler ortaya koymuĢtur. UNICEF‟in çocuk haberciliği etik ilkele-

ri; çocuğun damgalanmaması, ayrımcılığa uğramaması, çocu-

ğun kendi hikâye ve görüntüsü içinde doğru bir bağlamda 

oluĢturulması, çocuğa zarar gelebilecek durumlarda isminin ve 

kimliğinin gizlenmesi, çocuğa yararlı olabilecek durumlarda 

ise kimliğinin kullanılması, çocuğun söylediklerinin baĢkala-

rınca teyit edilmesi, çocuğun risk altında olduğu Ģüphesi varsa 

tek bir çocuktan ziyade çocukların genel durumuyla ilgili ha-

ber yapılmasıdır. Uluslararası Gazeteciler Federasyonu‟nun 

(IFJ) çocuk haberciliğiyle ilgili rehber ilkeleri ise; çocuklara 
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iliĢkin en yüksek etik davranıĢ standartlarına uyulması, çocuk-

larla ilgili haberlerde mükemmelin hedeflenmesi, zararlı gö-

rüntülerin çocukların medya alanından uzak tutulması, stereo-

tiplerden ve sansasyonel sunumlardan uzak durulması, yayın-

ların dikkatlice denetlenmesi, kamu yararı olmadıkça çocukla-

rın kimliğinin ortaya çıkmaması, çocukların medyaya eriĢim 

hakkının olması, çocukların verdiği bilgilerin teyit edilmesi, 

çocukları cinsellikle iliĢkilendiren görüntülerden kaçınılması, 

çocuğun fotoğrafının izin dahilinde çekilmesi, çocuklar adına 

konuĢan tüm kuruluĢların sicilinin teyit edilmesi ve açıkça 

çocuğun yararına olmadığı sürece, herhangi bir ödeme yapıl-

mamasıdır. BBC‟nin rehber ilkelerine göre ise; her çocuğun 

onurlu bir yaĢam sürme ve kendisine saygı gösterilmesi hak-

kının olması; çocukların zarardan ve cezadan korunma hakkı-

nın olması; çocuğun yüksek yararının her Ģeyin üzerinde ko-

runması; çocuğun yüksek yararının belirlenmesi, çocuğun 

yaĢının ve olgunluğunun dikkate alınarak karar verilmesi; bir 

haberin siyasi, sosyal veya kültürel yansımaları çocuğa en ya-

kın kiĢilere danıĢılarak yapılması; çocuğu riske atacak görün-

tülerin veya haberlerin yayımlanmamasıdır. Bunun yanında, 

Çocuk Hakları Bilgi Ağı (CRIN) gazeteciler için çocuklarla 

mülakat yaparken kullanabilecekleri bir dizi rehber ilkeler 

geliĢtirmiĢtir. Bunlar; çocuğu riske atacak haberlerin yayım-

lanmaması; çocuğa zarar verebilecek soruların sorulmaması; 

mülakat yapılacak olan çocukları seçerken ayrımcılık yapıl-

maması; stereotipler kullanılmaması ve sansasyonel sunum 

yapılmaması; çocukların sahneye koyulmaması; çekimler ve 

mülakat için izin alınması; mülakat yapanların ve fotoğrafçıla-

rın sayısının sınırlı tutulması; çocuğun konuya uygun bir bağ-

lamda sunulması; riskli durumlarda çocuğun isminin değiĢti-

rilmesi ya da görüntüsünün gizlenmesi; çocuğun söyledikleri-
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nin baĢkalarınca teyit edilmesi; çocuğun risk altında olduğu 

Ģüphesi varsa, tek bir çocukla haber yapmak yerine çocukların 

genel durumuyla ilgili haber yapılmasıdır (UNICEF, 2007).  

Türkiye Gazeteciler Cemiyeti rehber ilkeleri ise Ģunlardır: 

Çocuklar arasında ayrımcılığı önlemek ve onurlarının korun-

ması konusunda gerekli duyarlılığı göstermek; özellikle suça 

karıĢan çocuklarla ilgili haberlerde sadece söz konusu olayın 

sonuçlarına değil, nedenlerine de yer verilmesi; çocuklarla 

ilgili yaratılabilecek olumsuz kalıp ve yargılar konusunda dik-

katli olunması; çocuğa yönelik Ģiddetin hiçbir Ģekilde meĢru 

gösterilmemesi, özendirici olabileceği göz önüne alınarak bu 

haberlerde bu eylemlerle ilgili uzun açıklamalara yer verilme-

mesi, açıklamaların kısa tutularak ve eleĢtirilerek aktarılması; 

çocuklarla ilgili olumlu geliĢmelere ve baĢarı öykülerine de yer 

verilmesi; çocuklara rol model olacak örneklerin daha çok 

temsil edilmesi (tgc.org.tr). Ayrıca 5187 sayılı Basın Kanu-

nu‟nun kimliğin açıklanmaması baĢlıklı 21. maddesi çocukla-

rın kimliğinin açıklanması cezalandırılmaktadır: “Süreli yayın-

larda on sekiz yaĢından küçük olan suç faili veya mağdurları-

nın, kimliklerini açıklayacak ya da tanınmalarına yol açacak 

Ģekilde yayın yapanlar bir milyar liradan yirmi milyar liraya 

kadar ağır para cezasıyla cezalandırılır. Bu ceza bölgesel süreli 

yayınlarda iki milyar liradan, yaygın süreli yayınlarda on milyar 

liradan az olamaz” (mevzuat.gov.tr). Dolayısıyla etik ilkelerin 

yanında çocuklarla ilgili haberlerin Basın Kanununca cezai 

yaptırımı bulunmaktadır. Fakat medyada çocuklara yönelik 

haberlerle ilgili yapılan çalıĢmalara bakıldığında, çocuklar 

olumsuz Ģekilde yer almaktadırlar. AraĢtırmalarda çocuklar 

mağdur, istismar kurbanı ya da suça itilmiĢ olarak haberlerde 

sunulmaktadır (Akdağ, 2016: 161).  
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Ördem‟in (2019: 42-43), çocuğa yönelik cinsel istismarı 

konu edinen gazete baĢlıklarını ve gazete pankartlarını incele-

diği araĢtırmasına göre; gazete baĢlıklarında çocuğa yönelik 

cinsel istismarın gerçekleĢmesine, cinsel istismar sonucu ce-

zaya ve çocuk geline büyük oranda yer verilirken, rıza göster-

me, protesto ve internet üzerinden cinsel istismara daha az 

vurgu yapılmıĢtır. Cinsel istismarla ilgili çalıĢmalarda çocuklar 

genellikle edilgen ve sessiz temsil edilmiĢtir. Konuyla ilgili 

akademik eleĢtiriler devam etmesine rağmen, medyanın kul-

landığı söylem anlamlı ölçüde değiĢmemiĢtir. Terzi ve YaĢar 

(2014) ise, gazete haberlerinde çocuk istismarı ve ihmal olay-

larını incelemiĢlerdir. Buna göre, istismarın türü en çok fizik-

sel istismardır. Ġstismara uğrayanlar daha çok kız çocuklarıy-

ken, istismarcıların daha çok erkek olduğu görülmüĢtür. Ço-

cuk istismarı olayları daha çok aile bağlamında gerçekleĢmiĢtir 

(Terzi ve Özbay, 2014: 131). Ova (2014: 255), çocuk istisma-

rının bir türü olarak çocuk evliliğiyle ilgili yer alan haberleri 

incelemiĢtir. Buna göre, çocuk gelinler haberlerde mağdur 

kurbanlar ve âĢık kadınlar olarak iki düzeyde resmedilmiĢtir. 

Çocukların uğradıkları Ģiddet hiçbir sansüre uğramadan, hatta 

bazı haberlerde çocukların ismiyle birlikte verilmiĢtir. Haber-

lerde sorunun tespiti ortaya koyulmamıĢ ve zorla evlendirilen 

kız çocuklarının sahip olduğu hukuki ve yasal haklardan hiç 

bahsedilmemiĢtir.  

Çocuklarla ilgili yapılan haberlerde en önemli konularda 

birisi de çocuk suçları ve çocuğun suçluluğuyla ilgili olanları-

dır. Bu haberlerde de kullanılan baĢlıklar, fotoğraflar, haberin 

biçimi ve dili etik kuralların ötesinde daha hassas Ģekilde su-

nulmalıdır (Bulunmaz, 2016: 18). Ziyalar ve Salihoğlu (2010: 

132-136), üç farklı gazetenin çocuk haberlerine yer veriĢ bi-

çimlerini değerlendirmiĢlerdir. Çocuklarla ilgili haberlerin çok 
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büyük bir oranı adli haber türündedir. Çocuklar haberlerde 

daha çok suç mağduru olarak yer almıĢtır. Çocukların yaklaĢık 

yarısının kimliği açık verilirken, önemli bir kısmınınsa isimle-

rinin baĢ harfleri yayınlanmıĢtır., suç mağduru çocukların 

fotoğrafları, Ģüpheli çocukların fotoğraflarına göre daha açık 

olarak verilmiĢtir. Özetle, çocukların kiĢisel ya da toplumsal 

sorunlarla alakalı yapılan haberlerin üzerinde özenle çalıĢılma-

sı gerekmektedir. Haberlerde suça yönelmiĢ çocukları araĢtı-

ran Arslan ve Duğan (2016: 321), haberlerin gazetecilik ilkele-

rine ve çocuk haklarına uygun olarak hazırlanmadığını ifade 

etmektedir. Buna göre; en çok tutuklu veya Ģüpheli olan ço-

cuklarla ilgili haberler gazetelerde yer almıĢtır. Yaralama ve 

hırsızlık haberleri bu konuları takip etmektedir. Haber baĢlık-

larında suçlu, hırsız ve tutuklu gibi damgalayıcı kliĢe sıfatlar 

kullanılmıĢtır. Bu nitelendirmeler suça itilmiĢ çocuklarla ilgili 

olumsuz bir algı oluĢturmaktadır. Bunun için haberlerde kul-

lanılan ifadelerin daha özenle seçilmesi ve çocuğu küçük düĢü-

rücü, toplumdan dıĢlayıcı, damgalayıcı ifadelerin kullanılma-

ması gerekmektedir. Ayrıca haberlerde suçun nedenini sorgu-

lamak yerine suçun nasıl iĢlendiği ele alınmıĢtır. 

Türkiye‟de yaĢayan mülteci çocukların medyada temsilini 

inceleyen Çobaner‟e (2015: 49) göre; mülteci çocuklar yaĢam-

larını tehdit altına alan ihlaller, eğitim, sağlık gibi birçok 

olumsuz durumla karĢı karĢıyadır. Haberlerin yarısından faz-

lası çocukların bu olumsuz durumuyla ilgilidir. Fakat bu 

olumsuz koĢulların bağlam bilgisinin, neden ve sonuçlarının 

haberlerde verilmediği görülmüĢtür. Ayrıca çocukların sıklıkla 

olumsuz haberlerde verilmesi, onların mağdur ve edilgen kit-

leler temsilini güçlendirmektedir. Ayrıca haberlerde çocukların 

eğitim alma haklarına, çocuk iĢçiliği sorununa yeterince yer 

verilmemiĢtir.  
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Yeni medyanın çocukların fikirlerini özgürce ifade edebile-

cekleri ve haber alabilecekleri alternatif mecranın bir mecra 

olup olmadığını araĢtıran Akdağ (2016: 174-177), “Cicicee 

Çocuk Deyince” sitesindeki haber üretim sürecinde çocukların 

bulunmamasına rağmen, “Haydi Cicicee‟ye yaz. Fikrini sor ya 

da bilgi ver” bölümünün bulunması, çocukların haber içeriği-

ne katılabilmesini sağlamaktadır. Çocuk haberciliği bakımın-

dan yeni medya, yalnızca yaygın medyadaki haber üretim pra-

tiklerini değiĢtirebilirse, alternatif bir mecra olabilecektir. Yeni 

medya, çocukların haber üretim sürecine alındığı, farklı konu-

larda da haber üretebildiği bir mecra olmalıdır. “Cicicee Çocuk 

Deyince” sitesi, ele alınan siteler arasında bu özelliklere sahip 

olması sebebiyle, yeni medyada alternatif çocuk haberciliği 

örneği sergilemektedir.  

2. Tık Odaklı Haberciliğin Kurbanları: Çocuklar 

Ġnternet teknolojileri beraberinde getirdiği yeniliklerle ha-

yatın birçok yönüne tesir etmektedir. Ġnternetin tesir ettiği 

alanlardan biri olan gazetecilik ise özellikle 2000‟li yılların 

baĢından itibaren bir dönüĢüm içerisine girmiĢtir. Gazetecili-

ğin geçirdiği bu dönüĢüm geleneksel ve internet haberciliği 

arasında bazı önemli farkların oluĢmasına neden olmuĢtur. 

Özellikle “kurumsal” bir yapıya sahip olmayan internet haber 

sitelerinin kuralsız habercilik anlayıĢı, haberlere ve haberlerin 

sunuluĢ biçimine yansımıĢtır. Toplum yapısının en hassas 

noktalarından biri olan “çocuk” haber sunuĢ biçimleri içinde 

belki de en çok etkilenen olmuĢtur. Sorumsuz, kuralsız ve 

odaksız habercilik anlayıĢı, çocuk içerikli haberlerin daha dik-

katli sunulmasını engellemiĢ ve tık odaklı haberciliğin kurbanı 

olmuĢtur.  

Tık odaklı haberciliğin öncelikli hedefi çarpıcı baĢlıklarla 

okuyucuyu kendisine çekmeye hedeflemektedir. Bu noktada 
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tık odaklı haberciliğin en büyük kurbanları arasında “çocuk” 

gelmektedir. DHA‟nın servis ettiği ve birçok internet haber 

sitesinde (hurriyet.com, haberturk.com, t24.com) yer alan 

“Çocuk Gelin, EĢi Ġçin Af Ġstedi” baĢlıklı haber, toplumun 

hassas olduğu konuları bir araya getiren baĢlık seçimiyle, daha 

fazla tıklanmayı hedeflemektedir. Yine sabah.com‟da yer alan 

“Çocuk Gelinler Kocaları Ġçin Af Ġstiyor” baĢlığı da bu bağlam-

da değerlendirilebilir. Bu baĢlıklar, çocuk ve gelin kavramlarını 

bir araya getirerek, çocuğun mağdur yönünü ön plana çıkar-

makla birlikte, diğer taraftan kalıpların benimsetilmesini ko-

laylaĢtırarak çocukları da mağdur etmektedir. Bunlar dıĢında 

çocukların suçlu olarak sunulduğu haberler de yer almaktadır. 

cnnturk.com‟da AA‟nın servis ettiği bir haberde “14 YaĢındaki 

Çocuk Babasını Vurdu” baĢlığı kullanılmıĢ ve çocuğun yaĢı 

özellikle vurgulanmıĢtır. Çocuğun suçlu ve sanık rolünün 

özellikle baĢlığa taĢınması çocuğun korunmasına yönelik hak-

ları ihlal etmeyi göze alarak, okuyucunun ilgisinin baĢlık üze-

rinden oluĢturulması sağlanmaktadır. 

Tık odaklı haberciliğin öncelikli öznesi çarpıcı haber baĢ-

lıkları olsa da haber sunumunda yer alan görseller ve diğer 

çoklu medya özellikleri de tık haberciliğin önemli aktörleri 

arasında yer almaktadır. Haber baĢlıklarında yer alan görselle-

rin, anlaĢılmazlığı, ilgi çekiciliği veya aĢırıya kaçan yapısı habe-

rin tıklanmasına hizmet etmektedir. Kullanılan güçlü görsel-

ler, zayıf metnin üzerini örterek tıklanmaya katkı sağlayabil-

mektedir (Özyal, 2016: 282). hurriyet.com‟da yer alan “'Evli 

çocuklarla ilgili flaĢ geliĢme” baĢlıklı haberde, yanlıĢlıkla kim-

liklerine “evli” ibaresi eklenen Suriye vatandaĢı 4 kardeĢin 

ellerinde kimlikleriyle çekilmiĢ fotoğrafı, sansürlenmeden 

verilmiĢtir. Görsel ana sayfada baĢlığın hemen yanında kulla-

nılarak habere olan ilginin arttırılması sağlanmaya çalıĢılmıĢ-
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tır. Diğer taraftan baĢlık incelendiğinde, çocukların bir yanlıĢ-

lık sonucu değil de bilinçli bir Ģekilde evlendirildiği izlenimi 

uyandırılarak, tıklanma sağlanması amaçlanmaktadır.  

hurriyet.com‟da yer alan “Hayata Tutunmaya ÇalıĢıyorlar” 

baĢlıklı haber, Suriyeli sığınmacılarla ilgili olmasına ve siville-

rin yaĢadığı sorunları iĢlemesine rağmen baĢlığın hemen ya-

nında çocuk fotoğrafına yer verilmiĢ ve haberin öznesi çocuk 

gibi gösterilmiĢtir. YaĢanan durumdan en çok etkilenen doğal 

olarak çocuklar olmasına rağmen atılan baĢlık ve kullanılan 

görsel doğrudan çocuklarla ilintiliymiĢ gibi algı yaratılması ve 

habere tıklanılmasını sağlamak için oluĢturulduğu görülmek-

tedir. Ardıç Çobaner‟in (2015: 49) Suriyeli çocuk mültecilerin 

medyada temsilini incelediği çalıĢmada, çocuk hakları vurgu-

sunun eksikliği ön plana çıkmıĢtır. Yapılan çalıĢmada, haberle-

rin tamamına yakınında (%92,2) çocuk haklarına ve çocukla-

rın içinde bulunduğu olumsuz koĢulların giderilmesinde dev-

letlerin yükümlülüklerine yönelik bir atıf ya da vurgunun ol-

madığı tespit edilmiĢtir.  

Çocuk içerikli haberlerin üretiminde son zamanlarda sos-

yal medya da aktif rol oynamaktadır. Sosyal medyada bir anda 

“fenomen” haline gelen çocuklar haberlere konu olmakta, 

haberleĢtirilme biçimi de popüler yakıĢtırmalara uygun bir 

Ģekilde yapılmaktadır. Sosyal medyanın popüler hale getirdiği 

bu çocuklardan biri de sosyal medyada “Filozof Atakan” olarak 

tanımlanan, okuduğu kitaplarla gündeme gelen 10 yaĢındaki 

Atalay Kayalar‟dır.  takvim.com‟da yer alan haberde Atakan‟ın 

haberi, “Büyük Ģok yaĢadılar! Meğerse Filozof Atakan Kayalar 

hastaymıĢ! Ġndigo Kristal çocuk belirtileri nedir?” baĢlığıyla 

verilmekte, 10 yaĢındaki bir çocuğa Filozof yakıĢtırması yapı-

larak, tıklanmak için ilgi çekici çaba sarf edilmektedir. Diğer 

taraftan Atakan‟ın bir anda sosyal medyanın sonra da diğer 
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kitle iletiĢim araçlarının ilgi odağı haline gelmesi, Atakan‟ın 

davranıĢlarında değiĢikler yaratmıĢtır. Özellikle “basın açıkla-

ması” yaptığı bir röportajında annesine kullandığı sözler, bası-

nın ilgisini oldukça çekmiĢ, haberler bu konu üzerinden oluĢ-

turulmaya baĢlamıĢtır. Yine tıklanmak için 10 yaĢındaki bir 

çocuğun hedef gösterilmesine yol açan baĢlıklar kullanılmıĢtır. 

Örneğin Atakan‟ın bu davranıĢıyla ilgili, sozcu.com‟da önce 

“Atakan Kayalar kimdir? Filozof Atakan‟ın annesine davranıĢı 

gündem oldu…” baĢlıklı haber servis edilmiĢ ve bu haber Ata-

kan‟ın çeĢitli videoları ve fotoğraflarıyla desteklenmiĢtir. Yine 

aynı haber sitesinde yer alan bir baĢka haberde de tıklanma 

uğruna Atakan‟ın uğradığı psikolojik Ģiddetin en üst noktaya 

çıktığı görülmektedir. Yapılan haberde “Tutunamayanlar dizi-

sinden Atakan Kayalar göndermesi” baĢlığı kullanılarak, bir 

dizide Atakan‟ın annesine kullandığı sözlerin yer alması ha-

berleĢtirilmiĢtir. 

Atakan örneğinde de görüldüğü gibi çocukların özellikle 

internette yer alan haberlerde çocukların hak ihlalleri yapılarak 

kullanılması, çocuk için travma etkisi yaratabilmektedir. Yer 

alan haberlerden yola çıkarak bir çocuğun diziye konu olması 

da bu haberlerin etkisiyle oluĢan bir geliĢmedir. Atakan‟ın 

haberlerde bu Ģekilde ön plana çıkarılması, bazı kesimlerden 

fiziksel tehdide varan tepkiler almasına neden olmuĢtur. Bu 

tepkilerin de doğal bir Ģekilde haberleĢtirilmesi ise internet 

gazeteciliğin ve tık odaklı haberciliğin meslek ilkelerinden ne 

kadar uzaklaĢtırıldığı göstermektedir. cumhuriyet.com‟da yer 

alan haberde bu olay “10 yaĢındaki Atakan Kayalar için 'Teca-

vüz edilmeli' diyen çalıĢan üniversiteden kovuldu” servis edil-

miĢ, çocuğun ismi, yaĢı gibi detaylar verilmiĢtir. Bunun yanı 

sıra tırnak içerisinde verilen “tecavüz edilmeli” sözcüğü, çocuk 

odaklı habercilikten uzaklaĢmanın uç noktasını göstermekte-
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dir. Bu tip haberlerde yer alan bilgiler, çocuğun ilerleyen dö-

nemlerinde psikolojik sorunlara yer açabilecek düzeydedir.  

Çocuk ve internet gazeteciliği konusunda yapılan çalıĢma-

lar da çocuk içerikli haberlerin sorunlu yanlarını ön plana çıka-

ran bulgular ortaya koymuĢtur. Ġnternet haber sitelerinde ço-

cuk içerikli haberlerde, çocuklar çoğunlukla mağdur, suçlu, 

gelin vs. sıfatlarla nitelendirilmekte ve haberin alıcısında acı-

ma hissini harekete geçirici haber üretiminin gerçekleĢtirildiği 

görülmektedir. Fırat‟ın (2016: 830) yaptığı çalıĢmadan hare-

ketle, haber üreticilerin çocuk içerikli haberleri nega-

tif/olumsuz bağlamda çerçeveleyerek sunduğu ve okuyucuyu 

bu Ģekilde harekete geçirmeyi planladığı tespit edilmiĢtir. Ço-

cuk gibi toplum içerisinde hassas bir konuma sahip olan değe-

rin, haberlerde bu Ģekilde ön plana çıkarılması internetin ve 

beraberinde getirdiği tık odaklı haberciliğin sonucu olarak 

görülebilir. Haber üreticilerinin, haber alıcılarını harekete ge-

çirerek daha fazla tıklanmayı amaçladığı görülmektedir.  

Ġnternet haberciliğin tam olarak yerleĢmemiĢ olmasından 

dolayı sorunları da beraberinde getirdiği aĢikârdır. Öncelikle 

çocuğun kimliğinin çeĢitli Ģekillerde –açık bir Ģekilde isim ve 

soyismin verilmesi, ailesine dair bilgilerin verilmesi, fotoğrafı-

nın kullanılması gibi- teĢhir edilmesi, çocuğun ileriki dönem-

lerde çeĢitli sosyolojik ve psikolojik sorunlarla karĢılaĢmasına 

sebep olabilir. Yapılan çalıĢmalar da göstermektedir ki internet 

haber sitelerinde çocuk içerikli haberler oldukça ciddi etik 

ihlaller içermektedir. Bu da basın kuruluĢlarının kendi dene-

tim mekanizmalarını devreye sokarak bu duruma müdahale 

etmesi gerektiğini göstermektedir. Diğer taraftan bu konuda 

atılacak olan hukuki yaptırımlar da devreye sokulmalıdır.  

Bilinçli veya bilinçsiz olarak çocuk içerikli haberlerde yapılan 
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hatalar, internet haberciliğinde profesyonel gazeteciliğin ge-

liĢmediğini de göstermektedir (Fırat, 2016: 830).  

Konu çocuk olduğunda, tık odaklı habercilik biçiminden 

uzaklaĢarak çocuk odaklı habercilik yapılmaya özen gösteril-

melidir. Çocuğun kimliğine ve kiĢiliğine zarar verecek Ģekilde 

haberlerin yapılmamasına özen gösterilmeli, çocuk odaklı 

habercilik anlayıĢı desteklenmelidir (Akoğlu, vd. 2017: 398). 

Yeni iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, haberi hiç olmadığı 

kadar hızlı ve kolay eriĢilebilir bir konuma yerleĢtirmiĢtir. Bu 

nedenle kitle iletiĢim araçları üzerinden yayılan haberlerde, 

çocukların bilinçli birer vatandaĢ haline gelmelerini sağlaya-

cak, geliĢim süreçlerini olumlu yönde etkileyecek çocuk dostu 

bir söylemin hâkim kılınması gerekmektedir. YetiĢkinlerin 

çocukları, medya ürünlerini sadece tüketen pasif kullanıcılar 

olarak değil, kendi içeriklerini üretebilecek stajyer vatandaĢlar 

olarak görmesi gerekmektedir (ĠĢler vd. 2017: 405). 

Sonuç 

Günümüzün dijital yerlileri olarak çocuklar, dijital çağda 

içeriklerin aktif kullanıcısı olmakla birlikte aynı zamanda içe-

riklerin ana malzemesi olarak da kullanılmaktadır. Bu durum 

internet gazeteciliği içinde de sorunlu yanların doğmasını be-

raberinde getirmiĢtir. Ġnternet gazeteciliğinde daha fazla 

okunmak daha doğrusu daha fazla tıklanmak için basın etik ve 

ahlak ilkeleri göz ardı edilerek haberler yapılmakta; çocukların 

isimleri, fotoğrafları ve yaĢadığı sorunlu yönler açık bir Ģekilde 

sunulmaktadır. 

Diğer taraftan çocukların bir anda fenomen haline getirile-

rek haberlerin ana öznesi olması, çocukların gelecek yaĢlarda 

sorunlar yaĢamasına sebep olmaktadır. Çocukların bu dönem-

de yaĢadığı kısa süreli “Ģöhret”, psikolojik olarak kaldıramaya-

cağı sonuçlara yol açabilmektedir. Tık odaklı haberciliğin en 
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önemli kurbanları arasında yer alan çocuklar, reklam gelirle-

rinden daha fazla pay almak için modern döneminin modern 

gazetecilik anlayıĢının kurbanı olmaktadır. 

Gazetecilik mesleki kurallarının tam olarak oturmadığı bir 

alan olarak karĢımıza çıkan internet gazeteciliğinin, olası 

olumsuz etkilerinin önüne geçilebilmesi için ilkelerin bu alana 

da uyarlanması için çalıĢma baĢlatılmalıdır. Özellikle çocuk 

gibi toplumun hassas olduğu bir konuda yapılacak olan haber-

lere dikkat edilmesi noktasındaki hususlar gözden geçirilmeli 

ve bu yönde çalıĢmalar yapılmalıdır. 
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