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EDITORDEN

Iletisim, insanlik tarihi boyunca bireyler ve toplumlararasi iliskinin en
temel dinamigi olmustur. Iletisim teknolojik doniisiimlere paralel olarak
dijital bir ekrana evrilmistir. Bu dijital doniisiim yalnizca iletiyi degil bu
iletinin tasarlandigi, génderildigi arac1 ve hizin1 6ne ¢ikarmistir. Bireyin
enformasyona bu denli hizli ve kolay ulagsmasi dogruya ulastig1 anlamina
m1 gelmektedir? Bilgi kirliligi, bilgi bollugu, dezenformasyon ve
algoritmik manipiilasyonun yogun bir bi¢cimde yayildigi bu dénemde
dogruya ulasmak ve dogru bir tutum sergilemek giderek giliclesmistir.
Dolayisiyla dijital doniisiim yalmizca yeni araglar tiizerinden degil
enformasyonun {retim, dolasim ve tiiketimini de kapsayan genis bir
perspektifle okunmalidir. Nitekim dijital doniisiim toplumlara ve
bireylere ¢ok genis bir perspektifte etki etmis, bireylerin yasam
aligkanliklarin1 zamanla degistirmistir. Dolayisiyla dijital doniisiimiin
medya alanindaki yansimalarimi ele almak i¢inde yasadigimiz cagi
anlayabilmek adina ipuglar sunacaktir. Bu kitap; toplumsal ekonomik ve
politik doniisiimleri beraberinde getiren devrim olarak nitelendirilen
dijital doniisiimiin, medya kuruluglarindan cebimizdeki telefonlara kadar
olan yolculuguna kismen akademik bir bakig atmak igin kaleme
almmustir,

“Tiiketim Kiiltiiriiniin Dijital Medyada Yeniden Uretimi: Sosyal
Medya Ornegi” baslikli béliimde ¢aga egemen olan tiiketim kiiltiiriiniin
dijital mecralarda ne sekilde yeniden {iretildigine odaklanilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle dijital medya tiiketim kiiltiirli kavramlari tizerinde
durulmustur. Ardindan sosyal medyanin tiiketim kiiltiirlinli tesvik eden
yapisi ortaya konmaya g¢aligilmistir.

“Algoritmik Tiiketici: Yapay Zekanin Tiiketici Davramiglarma Etkisi
Uzerine Bir Inceleme” baslikli béliimde yapay zeka teknolojisinin tanimi
ve kapsami irdelenerek algoritmalarin pazarlama alanindaki etkilerine
odaklanilmigtir. Algoritmalarin pazarlama alanindaki kullanimimin
tiiketici davraniglarina ne tiir etkilerde bulunduguna deginilmistir. Bu
kapsamda ilk olarak yapay zeka teknolojisinin ne oldugu, hangi alanlarda
kullanildigr  konularina yer verilmistir. Ardindan yapay zekanin
pazarlama alaninda kullanimi, bu kullanimin kapsami ve uygulama
alanlaria dair bir g¢ergeve c¢izilmistir. Son kisimda ise algoritmalarin
tilketici davranislarin1 belirleme etkisine vurgu yapilmis, bu etkilerin
olumlu ve olumsuz noktalar1 ortaya konmaya caligilmigtir. Sonug
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kisminda yapay zeka uygulamalarinin tiiketiciler iizerindeki olumsuz
etkilerini hafifletebilmesi adina 6neriler sunulmustur.

“Dijital Medyada Igerik Uretimi: Podcast Yayinlar” baslhkl boliimde
dijitallesmenin getirdigi yaymncilik anlayislarindan biri olan podcast
yayinlar1 konu edinilmistir. Bu baglamda 6ncelikle podcast yaymlarimin
kapsami ve gelisimine isaret edilmistir. Ardindan podcast yayinciliginin
kiiresel alandaki yaygmhigi ve ekonomik boyutuna yer verilerek
pazardaki 6nemine vurgu yapilmistir. Son kisimda ise podcast yayinlar
siniflandirilarak ne tiir konularda igerik tiretildigine odaklanilmis, tiikketim
aligkanliklar1 agiga ¢ikarilmaya calisilmistir.

“Yeni Medya ve Etik Sorunlar, Oneriler” baglikli boliimde yeni
medyanin gazetecilik agisindan ne tiir etik sorunlar dogurduguna
odaklanilmistir. Yeni medyanin getirdigi yeni habercilik formlar ile
birlikte ortaya ¢ikan etik sorunlara vurgu yapilarak dijital doniisiimiin
acmazlan aktarilmaya calisgilmigtir. Bu baglamda ilk olarak yeni medya
ve etik kavramma deginilmistir. Ardindan dijitallesmenin getirdigi etik
sorunlar siiflandirilarak aktarilmistir.

“Giindelik Dilin Ataerkil Yiizii: Kadinlara Yonelik Kalip Yargilar ve
Hegemonik Erkeklik” baglikli boliimde ise spor medyasinin Onemli
sorunlarindan biri olan hegemonik erkeklik konusuna yer verilmistir.
Dijitallesme ile birlikte daha da goriiniir olan hegemonik erkeklik
sOyleminin spor medyasindaki yansimalar1 vurgulanmigtir. Bu dogrultuda
oncelikle medyada yasanan dijital doniisiime odaklanilmigtir. Ardindan
hegemonik erkeklik sylemi ve hegemonik erkekligin medya ile iligkine
deginilerek spor medyasindaki yapisi aciga cikarilmaya caligilmigtir.
Caligmanin analiz bolimiinde belirlenen o6rneklem ¢ercevesinde
sporculara doniikk hegemonik erkeklik sOyleminin boyutlar1 ortaya
konmustur.

“Dijital Medyada Hegemonik Erkekligin Insasi: Manosfer
Séylemlerine Elestirel Bir Bakis” baslikli boliimde manosfer anlayisinda
hegemonik erkekligin nasil insa edildigine odaklanilmistir. Bu baglamda
ilk olarak manosfer ve manosfer topluluklara deginilmis, dijitallesen
medya ortaminda manosfer anlayisinin yansimalarina elestirel bir dille
yer verilmistir.

Emrah BUDAK



TUKETIM KULTURUNUN DiJITAL MEDYADA YENIDEN
URETIMi: SOSYAL MEDYA ORNEGI

Ayse Ece AK UZUN", Binyamin UZUN™"

GIRIS

Teknolojik gelismeler insanlarin  yasaminda basta degisim ve
doniisiim olmak tizere 6nemli etkiler yapmaktadir. Son yiizyilda insan
yasaminda yasanan degisim ve donilisiimlerde temel belirleyici olan
teknoloji ise dijital aglar olmustur. Nitekim giiniimiizde insanlarin yagsam
pratiklerinin ¢ok biiylk bir cogunlugu dijital aglar araciligiyla
gergeklestirilmektedir. Bu anlamda basta iletisim ve sosyallesme olmak
iizere eglence, ¢esitli 6demeleri gerceklestirme, banka iglemleri, ¢esitli
resmi islemler ve aligveris gibi siirecler de dijital diinyaya taginmis ve
buralarda gergeklestirilir duruma gelmigtir. Bu ¢alismanin odak noktasi
da hem iletisim hem de aligveris siireclerinin bir sonucu olan tiiketici
davranmiglarimin - bir biitlinii  olarak tiiketim kiiltiiriidiir. Dijitallesen
diinyada tiiketim kiiltiirii de dijital aglarda sekillenmekte ve bu aglarin
ortaya ¢ikardigi diizenden etkilenmektedir. Bir anlamda kamusal yasam
olumsuz ve olumlu baglamlariyla dijitallesmeden etkilenmektedir (Ayhan
ve Demir, 2022). Dijitallesme tiiketim kiiltiirii bakimindan hem olumlu
hem de olumsuz gesitli baglamlar ortaya gikarmustir. Ozellikle tiiketiciler
icin kolay ve hizli aligveris gerceklestirebilme dolayisiyla daha fazla
tiketme olanagi yaratmistir. Buna karsm séz konusu dijital aglar
tiikketiciler i¢in c¢esitli riskleri de beraberinde getirmistir. Bu risklerin en
basinda da tiiketicilerin dolandirilmasi, yaniltici iiriinlerin kullanimi ve
dijital verilerin giivenliginin tehlikeye diismesi yer almaktadir. Tiiketici
davraniglar ve tiiketim kiiltiiri bakimindan dijital diinyanin olusturdugu
ortam ¢aligmada ayrmtili bir sekilde tartisilacaktir ancak dncelikle dijital
diinyanin olusma bi¢cimi ve tiiketim ile arasindaki iligkinin
belirginlestirilmesinde yarar vardir.

Insan yasaminin biiyiik bir kismm kapsayan dijital aglar ya da dijital
diinyay1 Van Dijk, (2018) ag toplumu olarak tanimlamaktadir. Yasama

* Doktora Ogrencisi, Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, ayseeceak | @gmail.com
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iligkin her seyin aglarda gerceklesebildigi ve dijital aglarm yasamin
temelini olusturdugu bir sistem s6z konusudur. Belirtilen ag toplumunun
ya da dijital diinyanin insasini olusturan dijitallesme siireci oldukc¢a uzun
bir siireci tanimlamak icin kullanilir. Ozellikle elektronik teknolojilerde
yasanan gelismeler 6rnegin telgraf ve radyo teknolojileri gibi gelismeler
de dijitallesme igerisinde kabul edilmektedir. Buna ek olarak bugiin
bildigimiz anlamda internet tabanli dijital teknolojiler de 50 y1li askin bir
stireci kapsamaktadir. Ancak bu siirecler gercek anlamda bir dijital diinya
yaratmaktan cok wuzaktir ve bugln bildigimiz ya da tartistigimiz
anlamdaki dijital aglar ve dijital diinya, Web 2.0 ile dijital aglarda
kullanicilar1 aktif hale getiren siireci temsil etmektedir. Web 2.0
bireylerin dijital aglarda hem iiretici hem de tiiketici olabildigi bir
diinyay1 ortaya ¢ikarmistir (Sabahgi, 2023; Uzun, 2023). Buna ek olarak
dijital aglar zaman ve mekan sinirlamasinin olmadigi katilim ve paylagim
esasina dayanan bir alan insa etmistir (Castells, 2016; Karadogan, vd.,
2014). Dolayisiyla insanlarin dijital diinyay1 yasamasi ya da dijital
diinyada yasamasi gercek anlamda Web 2.0 sonrasinda miimkiin
olmustur. Bagka bir deyisle 2000°li yillar dijitallesmenin sekillendigi
yillar olmustur.

Bu teknolojinin gelisimi ve iletigim seklinin ortaya ¢ikmasi birgok
alanda oldugu gibi tiiketimin satis kismma onemli bir etki yaptigini
diislinen Murat Kahraman, pazarlama i¢in sosyal medyanin Onemine
vurgu yapmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsma
stirecini Web teknolojilerinin gelisimiyle aciklayan Kahraman (2014, s.
19), Web 2.0 ile sosyal medya aglarmi gelistirmenin miimkiin oldugunu
diistinmektedir. Bir 6nceki teknoloji olan Web 1.0 yalnizca kullanicilarin
internette basit okuyucular olmasina olanak saglamistir. Baska bir deyisle
Web 1.0 anaakim medyanin islevlerini dijital diinyada yerine getirirken
Web 2.0 koklii bir yeniligi de beraberinde getirmistir. Bu anlamda siirekli
icerik {iretilebilmesi ve yayinda olan igeriklerin gilincellenerek yeniden
paylasilabilmesi ve etkilesim olanaklari, Web 2.0 ile miimkiin olmustur.
Web 2.0 teknolojisi 2004 yilinda diinyaya duyurulmus ve hemen
ardindan sosyal medya aglar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Sosyal medya
platformlarimin ilk 5 y1l igerisinde toplumda kabul gérme ve insanlarin
yasaminda yer edinme siireci tamamlanmistir (Fuchs, 2014, s. 49-50).
Nitekim sosyal medyanin bu anlamdaki konumu kisa siirede sosyal
medya bagimlilig1 (Balci ve Baloglu, 2018) olusturacak seviyede kendini
gOstermistir. Bu siire¢ ayni1 zamanda aligverisin hem pazarlama hem de
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tilketim anlaminda sosyal medya ve dijital aglarda koklii bir hele
gelmesine olanak vermistir. Kahraman’a (2014) sosyal medyanin
pazarlama siireclerinde yer almasi iiriin satmak isteyenler i¢in ciddi bir
alan acmis ve biiylik bir kolaylik saglamistir. Bu durum benzer sekilde
tiiketiciler i¢in de onemli bir kolaylik saglamustir. Ote yandan dijital
diinyadaki tiikketim ve pazarlama siireclerinin sosyal medya ile simirh
olmadigim belirtmekte yarar vardir. Ancak sosyal medyanin toplumsal
kullaniminin yaygmhigi ve diger dijital aglar1 da kapsayan bir evren insa
etmesi nedeniyle 6n plana ¢iktigini belirtmekte yarar vardir.

Tiiketim olgusu tarihin her déneminde insanlarin ilgisini ¢eken bir
konu olmustur. Bu durum tiiketimin karmasik ve siirekli yenilenen bir
yapida olmasi ile iligkilidir. Nitekim yasanan giiniin sartlar1 ve teknolojisi
tiikketim olgusunu degistirebilmektedir. Ote yandan ge¢miste toplumu ve
bireylerin yasamini agiklamada iiretim olgusu tiiketimden daha fazla 6n
plana ¢cikmistir. Ancak gilinlimiizde tiiketim birey ve toplum yasamini
aciklamada on plana ¢ikan kavramlarin basinda gelmektedir. Bu durum
tilketimin ekonomik bir etken olmaktan ziyade kiiltiirel bir boyut
kazanmasi ile agiklanmaktadir (Featherstone, 2008). Buna ek olarak
tilketim malzemesi olan iriin bir nesne olarak degerlendirilmekten
cikarak bir gosterge, imaj ya da haz olarak tiiketimin i¢inde yer almustir.
Belirtilen noktay1 giiglendiren ve daha goriiniir hale getiren ise dijital
aglar 6zellikle de sosyal medya olmaktadir.

Sosyal medya ya da dijital aglarin, tiiketiciler iizerinde pek c¢ok etkisi
bulunmaktadir. Medya ve tiiketici arasindaki iligkinin teknolojik
gelismelerle alakali olarak degismesi, tliketicinin medyadan gelen
iletilere dogrudan maruz kalmasini saglamis ve medyaya basvurma
kaliplarim1 da farklhilagtrmistir (Becan & Eaghanioskoui, 2019).
Tiiketicilerce daha fazla kullanilan mecra haline gelmesi, basta sosyal
medya olmak iizere dijital aglar1 markalarin pazarlama iletisimi
stratejilerinde 6nemli bir konuma tagimistir. Markalar, son yillarda sosyal
medyada kendilerine daha genis alanlar agarak bireylerin satin alma
davraniglan iizerinde daha da belirleyici bir rol istlenmislerdir. Ozellikle
rasyonel olmayan tiiketici davraniglarindan gosterisci tiikketimin sosyal
medyada sergilenmesi kisileri aligveris i¢in motive etmektedir (Keskin &
Bas, 2015). Burada belirtilen tiiketim aligkanlig1 ya da tiiketim kiiltiirii
biiyiik oranda sosyal medyadan etkilenen bir kiiltiirii temsil etmektedir.
Bu anlamda sosyal medya ve tiikketim kiiltiirii iligkisinin her gegen giin
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daha derin baglar olusturan ve birbirini besleyen bir alan oldugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir.

Bu caligma, tiiketim kiiltiiriiniin dijital medyada yeniden {iretim
siireglerini  sosyal medya Ornegi lizerinden incelemektedir. Sosyal
medyanin insanlarin giindelik yasaminda hem tiikketim hem de imaj ve
benlik insasinda oynadigi rol dikkate alinarak bu konuya odaklanilmigtir.
Buna ek olarak sosyal medyaya olan ilgi gibi tiiketim kiiltiirii kavramina
basta sosyoloji olmak {iizere c¢esitli alanlardan ilgi her gegen giin
artmaktadir. Dolayisiyla bu calisma ilgili literatiire dayanarak tiiketim
kiiltiiriniin sosyal medyada yeniden insas1 tartigilacaktir. Caligma,
tiikketim kiiltiirii ve sosyal medya iliskisi siirecinin bireysel ve toplumsal
sonuglarin1 elestirel bir perspektifle tartismayr amaglamaktadir. Bu
anlamda c¢alismanin kavramsal bir perspektife dayanmasi nedeniyle
literatiir taramasina dayali bir ¢dziimleme gergeklestirilmistir. Caligsmada
tiiketim kiiltliriinlin sosyal medya ile birlikte daha da genisleyen ve temsil
ettigi anlamlar bakimindan biiyliyen bir baglama oturdugu goriilmiistir.

Tiiketim Kiiltiirii ve Sosyal Medya

Tiketim kiiltiri kavrami Oncelikle tiikketim kavramini iginde
barindirmakta ve tiiketim kavrami etrafinda sekillenmektedir. Bu nedenle
tiketim kiiltiiri kavraminmi tartigmadan Once tiiketim kavramin
incelemekte yarar vardir. Tiiketim kavrami Tirk Dil Kurumu (2025)
online sozliigiinde: “Tiiketmek isi. Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi; yogaltim, istihlak, {iretim karsit1” seklinde
tanimlanmigtir. Tiketim kavraminin sozliik tanimi aslinda en basit
anlamiyla tiiketim eyleminin Oncelikli karsilig1 olarak goriilmektedir.
Tiiketim kavraminin kisinin kimligi ya da imajma olan etkisi ya da
tilketim eyleminin toplumsal yasamda temsil ettigi konum gbz ardi
edilerek tanimlanmigtir. Benzer sekilde Torlak (2000), tiiketimi, insanin
fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel bakimdan ortaya c¢ikan
gereksinimlerin giderilmesi i¢in harcama yapilmasi ya da harcama
yapmay1 gbéze alarak maddi ve manevi olanaklarin kullanilmasi olarak
tanimlamistir. Bu tanimlamada da tiiketimin birincil anlami ve harcama
sistemi On plana ¢ikarilmigtir. Tiiketim kavraminin tanimlamalarint hem
harcama baglamiyla degerlendiren hem de farkli bakis acilarma sahip
cesitli tiiketim gesitleri s6z konusudur. Bu anlamda tiiketim c¢esitleri 5
kategoride incelenmektedir:
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* Hazc1 (hedonik) tiiketim: Tiiketiminin haz boyutundan tat almak
(Babacan, 2001) veya ilkel benligin etkisi altinda iiriin ile hayal
giicli ve his boyutunda bir tecriibedir.

* Deneyimsel tiikketim: Miisterilerle duyusal yollar la markalar,
iiriinlerle iligki kurma ve onlar1 deneyimleme olanaginin sunuldugu
siirectir (Varinli, 2008).

* Sembolik tiiketim: Uriinlerin satin alimi ncesinde kismen ya da
tamamiyla sembolik degerlerine gore degerlendiri lerek satin
alimmasi ve tiiketilmesidir (Odabasi, 2006)

» QGosterigei tiikketim: K iginin kendi ya da olmasini arzuladigi sosyal
statiisiinii, zevklerini zenginligin i, imajim kisi i¢in 6nemli olan
referans gruplarina tiikketim yolu ile sergilemesidir.

* Faydaci1 tiiketim: Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaclarmi karsilamak
amaciyla Faydaci tliketim: Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla gerceklestirdikleri, gerceklestirdikleri, en az
maliyetle en az maliyetle en yiiksek en yiliksek fayda saglamay1
amacladiklan fayda saglamay1 amagcladiklan tiiketimdir (Altunigik
ve Calli, 2004).

Yukarida yer alan tiiketim cesitlerinde de goriildiigii gibi tiiketim
kavrami birden fazla anlam ya da amagcla ger¢eklesmektedir. Buna ek
olarak tiiketim gerceklestirme motivasyonlar1 ve tiilketim gergeklestirme
bigimleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Calismanin su ana kadar olan
kisminda tiiketim yalmzca harcama eylemi olarak degerlendirilmistir. Ote
yandan tiiketim kavraminin sosyolojik baglamina odaklanmak bizi
oldukga genis bir tartigma alanina gekecektir.

Tiiketimi sosyolojik baglamdan degerlendirdigimizde ve tiiketimin
kiiltiir ile olan iligkisine odaklandigimizda harcama bir seyleri tiikketme ya
da kullanma anlamimin disina ¢iktigini gérmekteyiz. Bir anlamda tiiketim,
stirekli arzulanacak tirtinlerin iiretilerek kullanicilara gdsterilmesini temsil
eder. Bu durum dogrudan yasam bi¢iminin bir parcasi olarak en basindan
yani aile i¢inde 6grenme ile baslamaktadir (Aydin vd., 2015). Nitekim
tilketim boyle bir baglamda bir sembolik deger kazanmaktadir. Bagka bir
deyisle o iriiniin kullanilarak saglayabilecegi degerin Otesinde bireye
verebilecegi bir deger ya da haz 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bakimdan
tiketim, toplumun igerisinde bulundugu durum ne olursa olsun
gostergeler ve sembollerle iligkili sosyal bir siirectir (Bocock, 2009).
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Tiiketimin kiiltiirel bir baglamda degerlendirilmesi ¢ogunlukla ¢ok yeni
bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Ancak birgok arastirma
tilketimin kiiltiirel boyutunun zannedilenin aksine oldukca eski bir
doneme dayandigini géstermektedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin tarihsel kokenlerine iligkin literatiirde, bu olgunun
sanayi devrimiyle simirhi olmadigina, aksine 16. ve 17. yiizyil
Ingiltere’sine  kadar uzandifina isaret eden Onemli calismalar
bulunmaktadir. Bu baglamda McCracken (1988), modern tiiketimin ilk
bigimlerinin Ingiltere’de saray g¢evresinde ortaya ¢iktigini ve zamanla
Avrupa geneline yayildigini ileri stirmektedir. Yazara gore tiiketimin bu
erken dénem gelisiminde politik yap1 ve iktidar iliskileri belirleyici bir rol
oynamigtir. Kraliyet sarayi, soylular arasinda statii rekabetinin
yogunlastigi bir sosyal alan olarak islev gormiis; sarayda diizenlenen
toplantilar, bireylerin toplumsal konumlarin1 goriiniir kilabildikleri
sembolik mekénlar haline gelmistir. Bu siirecte soylular, kraligenin
ilgisini ¢ekebilmek ve digerlerinden ayrigabilmek amaciyla gosterisli
kiyafetler, degerli takilar ve ihtisamli ziyafetler gibi tiiketim pratiklerine
yonelmislerdir. 18. ylizyilda ise Kkitlesel iiretimin yayginlagmasiyla
birlikte tiiketim pratiklerinde 6nemli bir doniigim yasanmistir. Bu
donemde ekonomik gelir elde eden bireylerin, piyasada sunulan cesitli
iiriinlere daha kolay erisim sagladiklar1 goriilmektedir. Literatiirde dikkat
cekilen temel nokta, tliketimin artik yalmizca temel ihtiyaglarin
karsilanmasiyla smirli kalmayip, arzu, haz ve sembolik anlamlar tagiyan
likks rlinleri de kapsar héle gelmesidir. Bu durum, tiikketimin toplumsal
statii, kimlik ve farklilagma ile olan iligkisini giiclendirmistir. 19. yiizyil
tilketim kiiltliriinii  agiklamaya yonelik bir diger onemli yaklagim
Campbell (1987) tarafindan ortaya konulmustur. Campbell, modern
tiketim davramiglarinin - romantik akimin  etkisiyle sekillendigini
savunmaktadir. Yazara gore ask, begeni, hayal giicii ve duygusallik gibi
romantik degerler, bireylerin tiiketimle kurdugu iliskiyi doniistiirmiis;
ozellikle orta simif kadinlar arasinda yayginlagan roman okuma pratigi,
yeni tiiketim arzularinin olusmasinda etkili olmustur. Bu ¢ercevede
tilketim, iretim iligkileri, politik dinamikler ve kiiltiirel doniistimlerle
birlikte iist smiflardan orta ve alt siiflara dogru yayilim gostermistir.
Benzer bigimde moda ve kiiltiirel degerler de bu siirecten etkilenerek
toplumsal katmanlar arasinda dolagima girmistir (Zorlu, 2006).
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Tiiketimin tanim1 ve anlami her gecen gilin degismekte ve farkli bir
boyut kazanmaktadir. Tiiketim kavrammin temsil ettigi durum ve
degerler tiikketimin anlamini belirlemektedir. Bu anlamda tiikketim
sembolik degerine bakildiginda, nesnelerin anlamlar1 bireylere gore
degistigi icin {irlinlerin imajlar1 da farklilagmaktadir. Yasanan teknolojik
gelismeler sonucunda hem {irtin kimligi hem de tiiketici kimliklerinde
farkliliklar olugmaktadir. Tiiketime sosyolojik baglamdan yaklasima
gore, tliketimde fonksiyonel yarardan ziyade sembolik unsurlar i¢eren
duygusal yararlar 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketim kavrami bu baglamda
degerlendirildiginde ihtiyaglarin, gercek ve yapay ihtiyaclar olmak iizere
ikiye ayrilabilecegi; yapay ihtiyaglar aslinda toplum ve isletmeler
tarafindan yaratildigi sOylenebilir (Odabasi, 2006). Bu durum tam
anlamiyla tiiketimin sembolik bir degeri temsil etmesi ve tiiketimin bir
gereksinim olmaktan ¢ikarak bir kiiltiiri temsil etmesi anlamina
gelmektedir. Nitekim sembolik tiiketim ve gosterigegi tiiketim tiirleri bu
anlamda degerlendirilebilecek tiiketim sekilleri olarak goriilebilmektedir.
Bu galigmanin da hareket noktasi olan tiiketim kiiltiirli ve sosyal medya
iligkisi tam olarak bu baglama dayanmaktadir. Bilindigi gibi gdsterisci
tikketim ve sembolik tiiketim, tiiketimi gerceklestiren kisilerin imaj
yaratma ve tliketim ile kendine bir deger kazandirdigi hissini
yaratmaktadir. Buna ek olarak bu hisler goriiniir olma ile dogrudan
iligkilidir. Sosyal medya tliketim kiiltiiriiniin yeniden insa edilme ve
siirekli dolagima girmesine ciddi katki saglamaktadir. Ote yandan tiiketim
eyleminin gerceklesmesine de sosyal medyanin ciddi katkilan
bulunmaktadir. Buna ek olarak sosyal medya aglan tiiketim kiiltiiri ve
tilketim eylemi sayesinde gelir elde edebilmektedir. Baska bir deyisle
tiiketim ve sosyal medya birbirini besleyen ve yeniden iireten bir yap1
insa etmektedir.

Postmodern yaklasim igerisinde tiiketim olgusunu inceleyen
Featherstone (2008:36-37) tarafindan tiiketim kiiltiri kavrami {i¢
perspektiften ele alinmigtir. Birinci perspektife gore tiiketim kdiltiirii,
temel olarak maddi kiiltiiriin tiiketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim
alanlar1 gibi noktalarin biiyiik miktarda birikmesine yol acan kapitalist
meta liretimin genislemesine dayanmaktadir. Bu durum, daha biiyiik bir
esitlikeilik ve bireysel ozgiirlik getirdigi gerekcesiyle bazi arastirmacilar
tarafindan olumlu bulunmaktadir. Ancak bunun karsisinda goriis belirten
diisiiniirlere gore olduk¢a fazla olumsuz yanlar1 da mevcuttur. Bu
anlamda, niifusun alternatif bir sekilde daha iyi toplumsal iliskiler
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secenegiyle bastan c¢ikartilarak uzaklagtirnlmasma ve ideolojik
manipiilasyonuna neden olan bos zaman ve tiiketim faaliyetlerinin ¢agdas
Bat1 toplumlarinda giderek 6ne ¢ikmasi gibi etkenler olumsuz yaklagimin
temel argiimani olmustur (Featherstone, 2008).

Featherstone (2008) tiikketim kiiltiirlini daha sosyolojik  bir
perspektiften degerlendirdiginde, iiriinlerden elde edilen doyumun ve
statliniin enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarinin sergilenmesine ve
korunmasina bagimli oldugu bir sifir toplam oyunundaki {iriinlere
erisimin toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla iligkili oldugunu
belirtmektedir. Bu bakimdan, insanlarin toplumsal baglar ya da ayrimlar
yaratabilmek amaciyla tirtinleri kullanirken izledikleri farkli yollar
iizerinde durmaktadir. Dolayisiyla tiketim kiiltiirii sembolik deger
kavram1 ile sekillenmektedir. Nitekim sembolik deger iizerine
degerlendirme yapmak bizi Marx’in kullamim degeri ve degisim degeri
iligkisine gotiirmektedir. Elbette bu durumu tiikketim iligkisi iizerinden
degerlendirmekte yarar vardir. Kullanim degeri ve degisim degeri tiiketim
stirecinde kiiltiirel bir iliski yaratmaktadir. Bagka bir deyisle sembolik
deger {irliniin bireye toplumsal yasamda sagladigi konfor alam ile
iligkilidir.

Tiiketim kiiltiiriiniin birey yasamina etkisini tartisgan Noam Chomsky
(2014), tiiketim araglarinin biiyiik bir cogunlugunun gergek gereksinimler
sonucunda olusmus tiiketimler olmadigini belirtmektedir. Ona gore
titketim eyleminin biiyiik bir cogunlugu yapay gereksinimlere dayandigi
icin insanlar elinde bulunan nesnelere su anda sahip olmasa daha mutla
olabilecektir. Yapay gereksinimler yaratma islemi reklam sektoriiniin
sanayi devrimi sonrasinda yarattigt ortamin bir gostergesidir. Yani
medyanin toplumsal yasama etkisi ile tiiketim her gecen giin artmakta ve
bir yasam bigimi olarak kiiltlirel konum kazanmaktadir. Tiiketim eylemi
sosyo-kiiltiirel konuma gore degiskenlik gostermekte ve zenginler daha
likks tiiketime yonelirken fakirler kendi standartlarinin iistiindeki tiiketimi
yakalayabilmek i¢in borca girmektedir. Bu durumu ortaya ¢ikartan temel
nokta ise medya olmustur. Chomsky, medyanin tiiketim kiiltlirtindeki
roliinii bu sekilde degerlendirirken giinlimiizde sosyal medya tiiketim
kiiltiiriinde daha basat bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyanin tiiketim kiiltiiriindeki yeri son 20 yilda yasanan
degisim ve donisiimii de net bir sekilde ortaya koymaktadir. Gegmiste
giindelik yagamim siirdiiriirken medya ile iligkisi alict konumuna olmak



ILETISIM VE MEDYA CALISMALARINDA DIJITAL DONUSUM 9

lizere gazete, radyo ve televizyon iizerinden olan bireyler artik sosyal
medyaya girmis ve birer {iiretici haline de gelmistir. Birgcok kisinin
deneyimini sosyal medyada paylasmasi dogal olarak sosyal medyay1
tilketimi tesvik eden bir mecra konumuna da getirmistir. Bir anlamda
tilketimin sembolik degeri daha belirgin hale gelmekte ve goriiniirliik
kazanmaktadir. Ote yandan tiiketicilere ulasma anlaminda sosyal medya
onemli bir alan saglamaktadir. Nitekim sosyal medya daha enerjik ve
yenilik¢i pazarlama ile tiiketicilere ulagmay1 miimkiin hale getirmekte ve
bireylerin tiiketime 6zendirmeye katki saglamaktadir (Gezgin ve Kirik,
2018).

Tiiketim kiiltliriiniin degisimi ve yayginlasmasinda sosyal medyanin
ve dijital aglar tiiketim eyleminin kiiresel baglamda gerceklesmesine
olanak saglamigtir. Tiikketim {irlinlerinin kiiresel dolasimi elbette sosyal
medya Oncesinde var olan bir sistemin i¢indeydi. Ancak sosyal medya
kiiresel baglamda goriiniirliigiin artmasina yol agmistir. Gosterisci
tiketimi de olusturacak ya da etkileyecek sekilde firiinlerin siirekli
gosterimi bireylerin kiiresel baglamda tiiketim yapmasimi artirmistir.
Buna ek olarak kiiresel baglamda kullanilan 6zel gilinler de 6nemli bir
tilketim kiiltiirii yaratmigtir. Bu anlamda basta sevgililer giinii, anneler
giinii, babalar giinii gibi gilinler olmak iizere kiiresel baglamda kutlanan
Ozel giinler tiikketim kiiltiiriiniin 6nemli bir 6gesi haline gelmistir. S6z
konusu durumun ortaya ¢ikmasinda sosyal medya aglarinin ve bazi
pazarlamacilarin ya da markalarin bu giinlere 6zel tiiketim aliskanligi
olusturacak sekilde sosyal medyay1 kullanmasinin etkisi olmustur (Nar,
2015). Bu durumun ortaya c¢ikmasinda yapay bir sekilde olusturulan
tilketim gereksinimleri 6n plana c¢ikmaktadir. Bir anlamda kimlik
olusturma ve toplumun kiiltiirel normlarmi yakalama istegi tiiketim
aligkanliklarini etkilemektedir. Burada belirtilen durumun ortaya ¢ikmasi
ise sosyal medyadan beslenerek olusmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii, satin alma davraniglart ile de oldukga iliskilidir. Satig
islemlerinin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi igin hedef kitlenin
dogru bir sekilde taninmasi gerekmektedir. Bunun igin de oncelikle
tiiketici kitlenin demografik 6zellikleri, psikolojik konumu ve harcama
bicimleri hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Bunlara iligkin
bilgileri en kolay sekilde saglayan ise sosyal medya olmaktadir. Bu
anlamda sosyal medyay1 ve sosyal medyanin sagladigi analiz olanaklarini
etkili bir sekilde kullanan igletmeler icin ciddi bir kér olanagi
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sunmaktadir. Buna ek olarak sosyal medyanin tiiketicilere ulagma
noktasinda rekabet edebilme bakimindan isletmelere ciddi bir kolaylik
sundugu goriilmektedir. Sosyal medyanin etkilesimli bir medya olmasi
ozellikle igletmeler igin geri bildirim ve iriinleri iyilestirmek i¢in oldukc¢a
iyi bir firsat sunmaktadir. Bu da sosyal medya araglarinin birer pazarlama
alan1 olmasinin 6nemli bir kolaylig1 olmaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015). Ote yandan bu durum tiiketiciler igin rasyonel bir tiikketim eylemi
ortaya ¢ikarmayabilir. Nitekim sosyal medyada insanlan tiiketime
Ozendiren igerikler ve reklam stratejileri tliketim ¢ilgmhigi i¢in
caligmaktadir. Bir anlamda gereksinim olmamasina kargin tiiketim eylemi
ortaya cikabilmektedir. Bu da tam anlamiyla tiiketim kiiltiiriiniin bir
sonucudur.

Sosyal medyanin tiiketim kiiltiirline etkisi zaman zaman agizdan agiza
iletisime benzer bir baglam da gosterebilmektedir. Elbette dogrudan
agizda agza iletisim olmasa da {iriin tanmitim1 ve hedef kitlenin ilgisini
cekmesi bakimindan iriinle ilgili yapilan paylasimlar etkili
olabilmektedir. Nitekim bir kullanici aldigi {iriin ile ilgili bir igerik
dolasima sokmasi olduk¢a basarili bir tiketim davranisi kaynagi
olabilmektedir. Bunun bir sonraki agamasi ise bilingli bir sekilde {iriiniin
sosyal medyada tanittminin yapilmasidir ve kanaat 6nderi de denebilecek
kisilerin rolil bu noktada ortaya ¢ikabilmektedir (Gezgin ve Kirik, 2018).
Kanaat onderi denebilecek kisiler elbette sosyal medya iinliileri ya da
influencer olarak tanimlanan kisilerdir. Ozellikle influencer olarak sosyal
medyada yer alan igerik {ireticileri Uriinlerin tanitilmasindan hedef
kitlenin belirli motivasyonlarla {iriinii tiiketmesine kadar siireclerde etkin
rol alabilmektedir. Sosyal medyanin tiketim kiiltiiriindeki konumu
ozellikle de tiiketicilerin tiikketime tesviki noktasinda influencer’larin rolii
¢ok onemlidir.

Influencer’lar, dijital medyada tiiketim kiiltiirliniin ~ yeniden
iiretilmesinde 6nemli aktorlerdir. Ozellikle sosyal medyada giindelik
yasam pratikleriyle i¢ ice gecmis reklam igerikleri, tiiketimi gériinmez ve
dogal bir eylem olarak algilatmaktadir. Dolayisiyla reklam ile kisisel
deneyim arasindaki siirlar bulaniklagmakta ve tiiketim ideolojisi daha
etkili bicimde yayilmaktadir. Bu bakimdan influencer’lar yalmzca
tilketime tesvik etmemekte ayn1 zamanda arzu lireterek tiiketim kiiltlirtinii
stirekli yeniden insa etmektedir (Kaya, 2020). Influencer’lar toplumun
belirli kesimlerini énemli Ol¢iide etkileyebilmekte ve rol model olarak
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alinabilmektedir. Buna ek olarak parasosyal etkilesim olusturarak
takipgilerinin tiiketim tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Parasosyal etkilesim ile birlikte bireyler bag kurduklar iinlii ya da
Influencer gibi olmak icin ¢esitli tiiketim eylemleri gerceklestirmektedir.
Bu bakimdan dogrudan onu taklit etme ya da kendi gercekliginden
cikarak sosyal medyanin sunmus oldugu gergekliklere goére bir yasami
benimseme siireci devreye girmektedir (Gelibolu, 2024). Bu da bir
kimlik ya da imaj insa etme silirecinin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. S6z konusu kimlik ya da imaj insas1 tamamen tiiketim
ile gerceklesmekte ve tiiketilen {irliniin sembolik degeri ilizerinden bir
imaj olusturulmaktadir. Bunun sosyal medyada yeniden dolagima girmesi
ile Dbirlikte 1imaj ve tiketim tamamen gOsteris¢i baglamim
tekrarlamaktadir.

Sosyal medyanin tiketim kiiltiirine hem tiiketiciler hem de
pazarlamacilar bakimindan etkisinin énemli bir tiiketim kiiltiirii yaratmak
oldugu soylenebilir. Yaratilan kiiltlir tiikketimi bir metafetisizmi icine
alarak tiiketim nesnelerinin 6zne haline geldigi baska bir deyisle
degerinin farklilagtig1 bir ortam olusturmaktadir. Sosyal medya tiiketim
iirinlerinin nesne olmaktan 6zne olma durumuna gegisini “etkilenen
tiiketici” ve “etkileyen tiiketici” olma durumlar ile belirginlestirmektedir.
Gosterisci tiiketimin de bir parcasi olan sosyal medya aglarinda siirekli
paylasim daha dogrusu firiinlerin paylasimi ve gosterisi ile tiiketiciyi
tilketim nesnesinden etkilenen konumunun yam sira tiketim igin
etkileyen konumuna da getirmektedir. Bu da tiiketim tirliniinii merkeze
alarak temel konu yani 0znenin tiiketim {irlini oldugu bir anlayis1 insa
etmektedir (Ak ve Uzun, 2023). Tiiketimin ve tiiketilen {irlin ile kimlik
kazanmanin yayginlagsmasi elbette ¢ok eskidir ancak sosyal medya bu
durumu olduk¢a yogun bir noktaya tasimistir. Tiiketim {irlinliniin bu
sekilde degerlendirilmesi sosyal medyada gosteris yapma ile miimkiin
olmustur.

TARTISMA VE SONUC

Insan yasami siirekli olarak degisim ve doniisiim icerisinde olan
pratikler biitiinii olarak degerlendirilebilir. S6z konusu degisim ve
doniisiimler cesitli etkenlerin Onderliginde ortaya ¢ikabilmektedir.
Nitekim sosyal, ekonomik ya da teknolojik gibi etkenler birey ve
toplumlarin ~ yasammi ciddi anlamda degisim ve doniigiime
itekleyebilmektedir. Bu c¢aligmada incelenen konu teknolojik temelli
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degisim ve déniisiimlerin insan yasamina etkileri iizerine olmustur. Insan
dogas1 geregi bir seyleri tiiketen bir varliktir. Nitekim insanin hayatta
kalabilmesi i¢in Oncelikle beslenmesi gerekmekte ve bu da tiiketim
eylemimi ortaya ¢ikarmaktadir. Insanlarin tiiketim pratikleri de degisim
ve doniisimlerden gegmektedir. Bu anlamda teknolojik gelismeler
tilketim pratiklerinin gekillenmesinde Onemli roller oynamaktadir.
Caligmada, teknolojik gelismelerin sonuncusu diye
degerlendirebilecegimiz dijital teknolojilerin tiiketim kiiltiiriine etkisine
odaklanilmistir. Dijital teknolojilerin toplumda en yaygin kullanildigi
noktalardan olan sosyal medya aglarnin tiiketim kiiltiiriine etkileri
¢alismanin temel inceleme konusunu olusturmaktadir.

Tiiketim kavrami ve tiketim kiiltlirlinlin  olugmas1 ya da
yayginlagmasinda dijital teknolojiler ciddi katkilar saglamistir. Ancak en
onemli katkinin ise sosyal medya aglan ile oldugunu sdylemek yanlig
olmayacaktir. Sosyal medya aglari, Web 2.0 teknolojisinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 teknolojisi 2004 yilinda gelistirilmis ve
ayn1 y1l sosyal medya aglar da ortaya ¢ikarak yaygimlagmaya baslamustir.
Baska bir deyisle bu calismada insanligin tiikketim aligkanliklarinda son
20 yilda yasanan olaganiistii degisikliklere odaklanilmistir. Nitekim Web
2.0 ile birlikte dijital aglarda herkesin kullanici haline gelmesi hem
medya kullanim1 hem de medya igeriklerinin olusumu anlaminda koklii
degisiklikler yapmistir. Web 2.0 dijital aglarda herkesin hem iiretici hem
tiikketici oldugu bir sistem insa etmis ve medya igerikleri genis kitleler
tarafindan hem {iretilir hem de tiiketilir hale gelmistir. Bu durum tiiketim
aligkanliklarini da yogun bir sekilde etkilemis ve degistirmistir.

Sosyal medya aglar tiiketim aligkanliklar1 bakimindan pazarlama ve
satis yapmak isteyenler i¢in biiyiik bir alan yaratmistir. Bir¢ok insan
gercek anlamda ticaret yapan kisiler olmamasina karsin sosyal medya
araciligiyla tiikketim yapilmasina katki saglamaya baslamistir. Buna ek
olarak tiiketim yapilmasmin 6zendirilmesi ve tiiketici kitlenin daha kolay
analiz edilerek yogun bir sekilde tiiketim iiriinlerine yonelik mesajlarin
verilmesi miimkiin hale gelmistir. Belki de tiiketimin satic1 tarafi igin en
onemli kolaylik ve tiiketimi hizlandiran nokta ise kisisellestirilmis
iletisim teknikleri ya da kisisellestirilmis reklamlar ile dogrudan hedef
kitleye yonelik eylem gergeklestirilmesidir. Bu da tiikketimi daha kolay
hale getirmektedir. Nitekim tiiketimin bir kiiltiir haline gelmesi ve
tiiketim aligkanliklarinin tiiketimi 6nemli gérme baglaminda genislemesi
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sosyal medyanin bu anlamdaki iletisim olanaklan ile iligkili oldugu
degerlendirmesini beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya ve tiiketim kiiltiirii iliskisinde bir diger 6nemli etken ise
sosyal medya {inliisli ya da influencer olarak tanimlanan kisilerin tiiketim
stireclerinde rol almasidir. Klasik bir reklam yapma ya da iiriin tanitma
eylemlerinden ¢ok daha farkli olarak dogrudan bir kullanici deneyimi
tilketim aligkanliklarinda etkili olmaktadir. Nitekim {iriinii kullanarak
deneyimleyen bir kisinin Onerisi liriinii tiiketme noktasinda onemli bir
referans olmaktadir. Bu anlamda influencer’larin birer kanaat o6nderi ya
da rol model konumuna gelmesi de tiiketim kiiltliriinde farkli bir noktay1
temsil etmektedir. Kullanicilar rol model olarak gordiigii hatta parasosyal
etkilesim kurdugu kisilerin tiikettigi {rlinleri tiiketerek onlar gibi
yasayarak ya da onlar gibi goriinerek kendine bir kimlik ya da imaj
kazandirmaya ¢alismaktadir. Sosyal medya bu anlamda tiiketimi
6zendiren bir konumda 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketim  kiiltiirtine  sosyal ~—medyanin  etkisi ~ bakimindan
degerlendirilmesi gereken bir diger nokta ise tiiketim iiriinlerinin deger
degisimi olabilir. Elbette tiiketimin sembolik tiirii oldukg¢a eski zamanlara
dayanmaktadir. Ancak tiiketim {iriinlerinin sembolik degeri sosyal medya
ile daha belirgin hale gelmistir. Sosyal medyanin siirekli gosteris
yapilabilen ve bir imaj insasinda rol alan konumu bu noktada etkili
olmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya tiiketim iiriinlerini birer nesne
olmaktan ¢ikartarak 6zne konumuna getirmektedir. Bu bakimdan tiiketim
iiriinleri, bireylerin kendini ger¢eklestirme ya da kimlik insa etme igin
birer ara¢ olmaktan ¢ikarak temel amag haline gelmistir. Bu durum biiyiik
oranda sosyal medyada insa edilen kimlik ve imaj ile dogrudan iliskilidir.

Sosyal medyanin tiiketim kiiltiirii ile olan iligkisini birbirini besleyen
ve biiyliten iki ana etmen olarak gérmek yanlis olmayacaktir. Sosyal
medya girketleri tiiketim aligkanliklarima yonelik igeriklerle gelir
saglarken hem medya agmin siirekliligi saglanmakta hem tiikketim
iligkileri siireklilik yakalamaktadir. Bu bakimdan tiiketim kiiltiiri ve
sosyal medya birbirini simbiyoz besleyen iki durum olarak
degerlendirilebilir. Nitekim sosyal medyanin yeniden iiretildigi bir
ortamimn olusmast gibi tiiketim kiiltiiriiniin de yeniden {iretildigi ortam
ortaya ¢ikmaktadir.
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ALGORITMIK TUKETICi: YAPAY ZEKANIN TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKiSi UZERINE BIR INCELEME

Emrah BUDAK"

GIRIS

Glinlimiizde teknolojik gelismelerin doniislim hizi bag dondiiriicii bir
nitelige ulagsmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi dijitallesme
(Baloglu, 2023) ve bunun sonucu olarak yapay zeka (Artificial
Intellegence-Al) uygulamalar1 hayatimizin birgok alanim1 kusatmaya
baglamistir. Yapay zekd, insanin zeki davraniglarinin makine tarafindan
yapilmast olarak tanimlanmaktadir (Pirim, 2006: 84). Esasinda insandan
beklenen konusma, yazma, akil yiiriitme, algilama gibi bir¢ok nitelik
yapay zekanin da sahip oldugu &zelliklerdir. Elbette ki yapay zekénin
insan niteliklerini kusursuz edinme noktasinda halen eksiklikleri
bulunmaktadir. Ancak yine de sohbet, veri analizi, kontrol sistemleri,
finans, e-ticaret, saglik, tarim, spor, gastronomi, 6dev hazirlama, haber
yazimi gibi birgok konuda yapay zekadan yararlanilmaktadir. Bu noktada
yapay zekanin etki ettigi alanlardan biri de pazarlama sektoriidiir. Yapay
zekd uygulamalari, reklamcilik alaninda etki gostererek marka ve

reklamverenler i¢in firsatlar yaratmaktadir (Ceber ve Celiker Erbasan,
2024: 289).

Yapay zeka, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma seklini kdkten
degistirerek  dijital pazarlama diinyasinda doniiglim yaratmustir.
Giiniimiizde kisisellestirme, etkilesim, veri odakli anlayis ve hassasiyetin
kilit rol oynadig1 bir diizende etkili olabilmektedir. Ciinkii yapay zeka
sayesinde olusturulan gergek zamanli davranis verilerinin tespit edilmesi
ve bunlarin analiz edilerek duruma uygun stratejiler gelistirilmesi
miimkiin kilmmaktadir. Oyle ki markalar rekabet avantaji elde etmek igin
yapay zekayr bir strateji olarak kullanmaktadir (Basev, 2025: 1585).
Yapay zekd destekli algoritmalar, tiiketici davraniglarim kavrama
konusunda 6ngorii saglamaktadir. Yapay zeka uygulamalar tiiketicilerin
tiklama ge¢mislerine ve begenilerine dayali dogru hedefleme stratejileri
ile verimlilik ve karlilik getirebilmektedir. Bu durum bir yandan bireylere
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kisisellestirilmis {irlin sunma ayricaligr saglarken zamanla bireyleri
birbirine benzeyen {iriinler satin almaya zorlamakta, bireylerin se¢im
Ozgiirliigh tehlikeye atilmaktadir (Karaman, 2021: 1339). Bu dogrultuda
yapay zekanin tiiketici davramislarma doniik etkilerine dair ele alinan
aragtirmalarda (Hasoglu, Acar ve Aydin, 2024; Giilsen, 2019; Cesur ve
Armutcu, 2023) farkli birgok etkiden s6z edilmektedir.

Yapay zeka, tiiketici davraniglarinda mevcut etkiye sahipken bu etki
teknolojik doniisiimlere bagli olarak baska boyutlara ulagma potansiyelini
de igerisinde barindirmaktadir. Bu noktada mevcut etki, bunun olumsuz
sonuglari, ¢oziim Onerileri ve gelecek projeksiyonlariin ele alinmasi
yapay zeka ve tliketici davramiglar1 arasindaki iliskiyi kavramada katki
saglayacaktir. Bu ¢aligmada yapay zekanin tiiketici davraniglarina doniik
etkisi literatiirdeki ¢alismalardan yararlanilarak incelenmekte, konuya
doniik genel bir cergeve c¢izilmesi planlanmaktadir. Calisma, yapay
zekdnin  getirdigi  teknolojik  doniisiimii  irdelemekle  kalmayip
glinimiizdeki pazar anlayisi ve isleyisi ile insan psikolojisindeki
degiskenligi ortaya koymayi1 amaclamaktadir. Calismada algoritmalarin
tilketicilerin karar verme siireglerine doniik yarattigi degisimlerin
literatiirdeki kanitlartyla sunulmasi hedeflenmektedir.

Yapay Zeka Nedir?

Yapay zeka, giiniimiizde teknolojinin ulastigi noktay1 temsil etmekte,
hayatin hemen her alanim etkileyen bir paradigmaya evrilmektedir.
Birgok farkli sektor ve alanda kullanilmasinin yani sira bireylerin de
gilinlik rutinlerinde sik¢a basvurdugu bir sistem olarak karsimiza
cikmaktadir. “Bir bilgisayar sisteminin insan zekasina 6zgii 6zellikleri
olan; gorsel algilama, ses tanima, diisiinme, fikir iiretme, problem ¢6zme,
O0grenme, anlam c¢ikarma, ge¢mis deneyimleri muhafaza etme ve karar
verme gibi yiiksek biligsel fonksiyonlar1 veya otonom davraniglari
sergilemesi yapay zeka olarak tanmimlanabilir” (Yildiz ve Yildirim, 2018:
27). Charniak ve McDermot da (1985) yapay zekay1 dogadaki varliklarin
akil ile yaptiklar1 davranislar1 yapay olarak {liretmeyi amaglayan bir teori
olarak tanimlamaktadir. Yapay zekd, insan davranislarinda zeka 6zelligi
gosteren sistemlerin gelistirilmesini temel alan, teori ve pratigi icerisinde
barindiran bilim ve miihendislik alani1 olarak adlandirilmaktadir (Tecuci,
2012: 168). Yapay zekayr yalmzca bir miihendislik alanm1 olarak degil
tarihsel siireg igerisinde felsefe, metafizik, biyoloji, matematik ve
psikoloji ile iliskilendiren anlatimlar da mevcuttur (Abbass, 2021). Ozetle
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yapay zekd insan davranmiglarimi bilgisayarlarla yonetilen bir sisteme
yaptirabilme yetisini ifade etmektedir. Yapay zekaya iliskin yapilan
tanimlamalar karmagik insan zekasinin iistlendigi bir¢ok islevi yerine
getirebilen bir sistemin insa edilmesine vurgu yapmaktadir. Yapay zeka
dijitallesmenin getirdigi veri isleme, bilgi ve ¢ikarim iiretme ile bir akil
yiiritme anlayigini temsil etmektedir.

Yapay zeka bilgisayar kullanarak insan zekasimi kavramaya yonelik
bir sistemdir ve bu zekaya benzer gorevlerin bilgisayarlar araciligiyla
olusturulmasidir. Elbette yapay zek&nin kendisini insan gibi biyolojik
olarak gozlemlenebilir yoOntemlerle sinirlama zorunlulugu yoktur.
Nitekim yapay olarak nitelendirilen sey biyolojik ya da evrimsel olan
dogal bir etki sonucu ile degil insan icadi ve yaraticiliginin bir tirtinii
olmasiyla iliskilidir (Fetzet, 1990). Bu sebeple yapay zeka insanlar gibi
deneyimleyerek degil biiyiik veri kiimelerinden Oriintiileri analiz ederek
ogrenmektedir. Yapay zeka sistemleri kendilerine sunulan veriyi analiz
eder, Oriintiiler tespit edip bu oriintiilere gore dngoriilerde bulunmaktadir.
Elbette bu iliski insanlar gibi duygu, empati, his gibi kavramlardan
yoksun olup say1 ve veri iliskilerine dayali olarak isler (Emektar, 2025).
Yapay zeka tekil bir teknolojiyi de kapsamamakta, makinenin zekasini
gelistirmek adina calisan bircok cesitli teknoloji ve metodolojilerden
meydana gelmektedir. Bu bilesenlerin dogru kavranmasi yapay zekénin
daha etkin bir sekilde kullanimina katki saglamaktadir (Kandiyoti, 2023).
Nitekim bu fenomen sadece bilgi depolayan bir sistem degil bilgiyi akil
yiiriitme prensibiyle kullanarak ¢esitli ¢ikarimlar da yapan bir
anlayistadir. Oyle ki Lake ve digerlerinin (2017) de vurguladigi gibi
yapay zeka insan aklini taklit etmenin yani sira 6grenme, akil yiiriitme ve
sorun ¢ozme gibi iglevleri de yerine getirmektedir. Bu durum yapay
zekay1 yagamda daha etkin bir noktaya gotiirmektedir. Nitekim Akerkar’a
gore (2019: 3), yapay zekdnin karar verme, 0grenme ve bilgiyi kendi
kendine asilama yetenegi oOnceki tecriibelerine ve dikkatle hareket
etmesine baglidir. Bunun yani sira yapay zeka kendi hatalarindan da ders
cikararak yanlig sonuglar i¢in kendi kendisini egitebilme potansiyeline
sahiptir. Sesli komutlar yerine getiren Alexa ve Siri gibi uygulamalarin
temelinde yapay zeka bulunmaktadir. Bunun yani sira Spotify, Youtube,
Netflix gibi insan zevklerini kapsayan igerik uygulamalarinda ne izlemek
ya da dinlemek isteyecegimize dair onerilerde bulunan, sosyal medyada
hangi gonderilere maruz kalacagimizi belirleyen yapay zeka
teknolojisidir (BBC Tiirkge, 2023).
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Yapay zekanm kullanimi1 ve kullanim alanlar1 giinden giine arttikca
toplumsal etkisi de tartisilir bir hale gelmektedir. Hemen her seyin
makineler tarafindan yapilmaya baglanmasi kontroliin giderek insandan
makineye gegebilecegi diigiincesini olusturmaktadir. Bu tiir durumlar
“gelecekte diinyay1 makineler/robotlar yonetecek” diisiincesinin siklikla
dile getirilmesine yol agmaktadir. Nitekim yapay zekanin hayati
kolaylagtiran yanlarmin yani sira olumsuz etkilerinin de varligi1 goze
carpmaktadir (Uzun vd., 2025). Unlii fizik¢i Stephen Hawking (2016)
Ingiltere'de  Cambridge Universitesi'nin  Yapay Zekd Arastirma
Merkezinin aciliginda yapay zekanin yarar mu zarar mi getirecegi
konusunda temkinli yaklagmaktadir. Hawking’e gore “gliclii bir yapay
zekanin ylikselisi insanligi basina gelen en iyi ya da en kotii sey olabilir.
Fakat hangisinin olacagini bilmiyoruz”. Hawking &zellikle yapay zeka
destekli silahlarin biiytik kitleleri tahakkiim altina alabilecegine de isaret
etmektedir. Bu acgidan bakildiginda yapay zek&nin insanliga ne tiir
hizmetler verecegi, fayda ya da agmazlarmin neler olacag: tartigilan bir
nokta olmaya devam etmektedir. Her ne kadar {inlii bilim insam ve sirket
sahipleri yapay zekaya endise ile yaklagsa da bireyler ve sirketler igin
yapay zekd bir¢ok konuda kolaylastiric1 bir ara¢ olarak goriilmekte,
birgok farkli amagla kullanilmaktadir. Endiistride kullanilan bir¢ok yapay
zeka teknolojisi gilinlilk yasamda da uygulanmaya baslanmistir (Yildiz ve
Yildirim, 2018: 28).

Yapay zekanin getirdigi sistem zamanla endiistriyel ve toplumsal
bircok uygulama alan1 bulmustur. Ozellikle makine dgrenimi (Machine
Learning) ve derin 6grenme (Deep Learning) askeri ve cerrahi alanda
kullanilmakta, ulusal giivenlik ve askeri operasyonlar yapay zekanin
giicliyle desteklenmektedir. Yapay zeka, cerrahi islemler, teshis, tan1 ve
akilli ilag gibi uygulamalar1 kapsayan saglik hizmetlerinde
kullanilmaktadir. Savunma alaninda gelistirilen silahlar ve GPS giidiimlii
fiizeler yapay zeka yardimi ile iiretilmektedir. Otonom araglarda, aracin
etrafindaki diger arabalar1 veya engelleri algilamak i¢in yapay zeka
sistemi devreye girmektedir. Dahasi1 egitim, yliz tanima, oyun gelistirme,
nesnelerin interneti (IoT) ile akilli evler tasarlama gibi bircok alanda
yapay zekanin etkileri goriilmektedir (Ghosh ve Singh, 2020: 1-5). Egitim
alaninda uzman sistemler, akilli 6gretici sistemler, Chatbotlar gibi yapay
zekd uygulamalari gelistirilmektedir (Inceman ve Oztiirk, 2024).
Akademik metin yazma konusunda ise ChatGPT gibi bircok yapay zeka
uygulamasindan yararlanilmaktadir (Altintop, 2023). Yapay zekanin
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etkin bir bigimde kullanildig1 alanlardan biri de pazarlama sektoriidiir.
Yapay zekd, isletmelerin miisterileri ile etkilesim saglamak adina yeni
yontemler olusturabilecekleri, onlara akilli iirinler ve hizmet
saglayabilecekleri, siireci otomatiklestirebilecekleri alan yaratmaktadir
(Marr ve Ward, 2019: 6-7).

Yapay Zekinin Pazarlama Alaninda Kullanim

Giliniimiizde igletmeler pazarlama siireclerinde tiiketicileri kendi
iriinlerine ¢ekmeyi saglamak igin farkli yontemler kullanmaktadir.
Gelisen yapay zekd teknolojileri de bu siirecin bir pargasi haline
gelmistir.  Uriinlerin  pazarlanirken  rekabet  ortammin  giderek
karmagiklasmas1 pazarlamacilarin bakis agilarini yonetmek ve anlamak
icin daha yenilik¢i yollar bulma zorunlulugunu beraberinde
getirmektedir. Isletmeler rekabet ortaminda hayatta kalmak adma bu tiir
teknolojileri  benimsemektedir (Alakddour, 2022). Yapay zeka
teknolojisindeki ilerlemeler pazarlama sektoriiniin miisterilerle baglanti
saglama, onlarin ihtiyaglarini anlama ve deger sunma bigimlerinde koklii
degisiklikler getirmigtir (Kumar, 2021; Kumar vd., 2019). Markalarin
tiiketicilere doniik veri elde yollari, satin almaya yonlendirme stratejileri
kokten degismistir. Bu noktada pazarlama sektorii tiiketiciye ulasmak ve
onun davranislarini, tutumlarini anlayabilmek igin algoritmalardan
yararlanmaktadir. Tiiketiciye ait bilgi edinme, depolama ve analizi
kolaylastiran yapay zeka, pazarlama sektoriinde veri temelli bircok yeni
firsat ve yontemin gelismesini saglamaktadir. Bu siireg, sirketlerin birgok
kararda verileri temel alacagi bir sisteme entegre edilmesinin ilk adimlar1
olarak goriilmektedir (Karaman, 2021: 1343).

Dijitallesmenin getirdigi biiyiik veri setleri ve artan tiiketici verilerinin
analiz edilme yetisi gelistikce yapay zeka pazarlamanin 6nemli bir ortagi
haline gelmektedir. Pazarlama siirecinde tiiketici ihtiyaglar1 arastirmasi,
tiiketicinin bir sonraki adimmin ne olacaginin éngdriilmesi, pazar analizi,
miisteri iggoriileri, iletisim ve dagitim faaliyetlerinin ytiriitiilmesi,
uygulanan stratejilerin etki ve sonuglarinin dl¢iilmesine degin yapay zeka
verilerinden yararlanilmaktadir (Jarek ve Maruzek, 2019: 47; Norris,
2021). Veriye dayali pazarlama tiiketicileri izlemekte, onlarla iletisime
gecmekte, tiiketiciler de arama motorlarmi kullanmak, iiriin almak,
begenmek veya yorum yapmak ve konum paylagsmak gibi eylemlerle
sirketlerin pazarlama stratejilerine yamt vermektedir. Isletmeler de bu
verileri toplayarak pazarlama stratejileri altinda anlamli bir hale
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getirmektedir (Karaman, 2021: 1344). Uretken yapay zeka uygulamalari,
sofistike bir anlayisla yaratici ve Ozellestirilmis bir igerik yelpazesi
hazirlamakta  ve  geleneksel reklamciligin  Otesine  gecerek
kisisellestirilmis, benzersiz ve etkilesim saglayan reklamlarin tiretilmesini
miimkiin kilmaktadir (Miller, 2024). Uretken yapay zeka sayesinde farkli
reklam varyasyonlar1 olusturulabilmekte, bunlarm etki giicii Slgtilerek
verilerle birlikte kampanyalar giincellenebilmektedir (Gok, 2023). Yapay
zekd teknolojisi ile markalar miisterileri nezdinde giiven olusturma,
miisteri sadakatini saglama, pazara doniik verilere hakim olma, rekabet
edebilme, tiiketicilerin ve pazarin egilimlerini tespit etme gibi bir¢ok
avantaj elde etmektedir. Yapay zekd noropazarlama alaninda da
kullanilmaktadir. Noroloji ile pazarlamanin birlesmesi ile tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin nérolojik olarak incelenmesi ve bu veriye
dayanarak dogru bir pazarlama stratejisinin uygulanmasimi temel
almaktadir. Noropazarlama, ndroloji ile pazarlama alanini birlestiren,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda bilingaltin1 nelerin etkiledigini,
hangi pazarlama tekniklerinin uygulanmasi gerektigini aragtiran yontem
olarak karsimiza cikmaktadir. Beynin “satin al” veya “satin alma”
komutunu harekete geciren dinamigi anlayarak o dinamige uygun bir
stratejinin  gelistirilmesidir (Hatip, 2008). Giiniimiiz yapay zeka
teknolojisi ile bireylerin ruh hali ve duygu durumlarimi 6lgen bir¢ok arag
ve uygulama noropazarlama alanina veri saglamaktadir (Arica Kaygusuz,
2023: 540).

Yapay zekadnin pazarlama siireclerinde kullanilan birgok aract
bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda kisisellestirilmis pazarlama,
programatik reklamcilik, cok kanalli pazarlama, yeniden hedefleme,
sohbet robotu (chatbot), sesli pazarlama vb. bir¢cok yapay zeka
uygulamast ile markalar pazarlama siireclerinde yenilik¢i yollar
benimsemektedir (Alakddour, 2022: 53-58).

Kisisellestirilmis pazarlamada markalar miisterilerinin tercihlerine
gdre tasarim ve Uretim yapma stratejisi izlemektedir. Miisterilerin
isteklerine uygun igerik ve iriinler tiiketicilerin se¢im yaparken
yasadiklar1 yorgunlugu ve harcadiklar1 zamamn azaltarak bilissel yiiklerini
hafifletebilmektedir (Chandra vd., 2022). Kisisellestirilmis Oneri
sistemleri, miisteri memnuniyetini artirmay1, rekabet avantaji saglamay1
amaglamaktadir. Elbette bu tiir Oneri sistemleri her daim misteri
memnuniyeti saglamamakta, ayni {irlin Onerilerine siirekli maruz kalmak
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bir rahatsizlik yaratabilmektedir (Shen, 2014). Programatik reklamcilik,
dijital alan {izerinde secilen pazarlama iiriinlerinin hedef kitlelere uygun
maliyetli ve ger¢ek zamanl bir bigimde yayilmasim saglayan veri odakl
bir sistemi temsil etmektedir (Samuel vd., 2021). Cok kanalli pazarlama,
markalarin dogrudan ve dolayli pazarlama kanallarmi birbirine entegre
ederek bir kombinasyon bi¢iminde iiriin ve hizmet sunmasidir. Bu
anlayis, misterilere iletisim halinde kalmalari, {irlin almalar1 i¢in yeni
kanallar agmaktadir (Gedik, 2021). Yapay zeka, tiiketicilerin satin alma
geemisi ile ilgili verileri yorumlama ve gelecekteki satin alma
davranmiglarim1i  Ongérmeye yardimci olabilecek tespitleri ortaya
koyabilmek adina makine 6grenimini kullanarak yeniden pazarlama
stratejileri uygulamaktadir (Alakddour, 2022: 54). Daha o6nce ilgili
markadan aligveris ge¢misi olan ya da sepetindeki {iriinii satin almadan
uygulamadan ayrilan tiiketicilerin marka ile bagin1 devam ettirmek adina
satin almaya yoOnlendirici mesajlarla yeniden hedefleme amaci
giidiilmektedir (Aydogan, 2023). Ayrica sohbet robotlart ile miisterilerle
zaman sinirt olmaksizin iletisim iginde olunan bir sistem s6z konusudur.
Sohbet robotlar ile miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve markanin
iletisim siirekliliginin devam etmesinde bir rol oynamaktadir (Kuruca vd.,
2022). Sesli pazarlama giderek sirketlerin pazarlama stratejilerinden biri
olmustur. Markalar, Alexa (Amazon), Tmall Genie (Alibaba) gibi sesli
asistanlar ile tiiketicilerle iletisim kurmaktadir (Hu vd., 2023). Adidas
Netflix ve biiyiik bircok marka is diinyasinda yapay zekanin kullanimi
konusunda énemli iki &rnegi gostermektedir. Tki marka da tiiketicilere
dontik biiylik miktarda veri setini inceleyerek pazarlama anlayislarina yon
verecek egilim ve stratejileri belirlemektedir (Mathur, 2023; Butts, 2025;
Theamedia, 2023).

Markalar bireyler ile bagin1 kuvvetlendirmek, satis ve kér oranlarini
artirmak i¢in yapay zeka teknolojilerini kullanirken tiiketicilerin yapay
zekadan nasil etkilendigi, yapay zekaya doniik goriislerinin de ne oldugu
onem tagimaktadir. Ciinkii yapay zeka uygulamalan tiiketicileri bu denli
kusatmigken bir yandan karar alma siirecleri degisebilmekte diger yandan
algoritmik yorgunluk ve bikkinlik s6z konusu olabilmektedir. Bu durum
bireylerin s6z konusu marka reklamlarindan sikilmasina ve giderek
uzaklagmasina neden olabilmektedir. Bu acidan yapay zekanin tiiketici
davraniglarina ne yonde etki ettigini vurgulamak gerekmektedir.
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Yapay Zeka Uygulamalarimin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin bir {iriinle olan iliskisini kapsayan tiim
siiregleri temsil etmektedir. Tiiketici davranigi, pazarlamanin itici
giiclerinden biri olmakta, “tliketicilerin beklentilerine uygun bir {iriin
veya hizmetin arastirilmasi, satin alinmasi, degerlendirilmesi, secilmesi,
kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili olarak aldig: tiim kararlardan
olusmaktadir” (Jobanputra vd., 2023). Bu baglamda tiiketici
davraniglarinin degisiminde yapay zekanin etkisi énemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapay zekd uygulamalart tiiketicileri bir¢ok farkli yonden
etkilemekte, tiiketicilerin karar alma ve davranis sergileme siireclerinde
olumlu ve olumsuz yorumlara neden olmaktadir. Bu agidan bakildiginda;
yapay zeka tiketicilerde bircok yonde farkli etkiler yaratmaktadir.
Olusturulan reklamlarin tiiketici {izerinde yalnizca bilgilendirme degil
giiven olusturma, algiy1 sekillendirme ve satin alma konusunda psikolojik
tetikleme gibi etkileri de bulunmaktadir (Ceviz, 2025). Yapilan
arastirmalarda bu etkilerin nasil bir seyir izledigi tartisilacaktir. Etkilerin
iilke ve bolgelere gore farklilagabileceginin, kiiltiirel farkliliklarin belirgin
olabileceginin (Bhuiyan vd., 2024; Ceviz, 2025) altin1 ¢izmek
gerekmektedir.

Yapay zekanm pazarlama alaninda kullaniminda tiiketicilere olumlu
yansiyan bazi yonler s6z konusudur. Yapilan ¢aligmalarda yapay zekanin
tilketici memnuniyetini olumlu etkileyen bir yam1 olduguna vurgu
yapimistir (Kuruca vd., 2022; Hammad vd., 2025). Ozellikle fiiriin
kisisellestirmenin tiiketicinin satin alma niyeti ve memnuniyeti {izerinde
olumlu bir etkisi oldugu goézlenirken bu durumun marka sadakatine
olumlu yansidigi saptanmistir (Balli, 2024). Kisisellestirilmis {iriin
onerileri kullanicilarin satin alma kararlarinin %59’unu etkilemis, sohbet
robotlar1 ve dinamik reklamlar olumlu etkiler birakmistir. Ayrica yapay
zekanin duygusal baglilig: arttiric1 bir etkisi de tespit edilmistir (Mumtaz
vd., 2025; Hammad vd., 2025). Yapay zeka destekli miisteri hizmetleri
memnuniyet ve algilanan verimlilik konusunda olumlu bir etki
yaratmistir (Hussain vd., 2025). Yapilan caligmalar dogru ve ilgili
algilanan kisisellestirilmis reklamlarin iglevsel (faydaci) ve duygusal
degeri artirdigim ortaya koymustur. Bu degerler ise tiiketicinin giiven
duygusunu olumlu etkilemistir. Giiven olusturma konusunda duygusal
degerin faydaci degerden daha giicli bir etkisi oldugu saptanmistir
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(Basev, 2025). Kisisellestirme uygulamalari, tiiketicilerin {irlin se¢me,
aradigim1  bulma konusundaki yilikiinii azaltmakta, bireye zaman
kazandirmaktadir. Yiiksek oranda igerik ve enformasyonun yarattigi
dijital giriltiinlin  azalmasim1  saglamakta, karar verme siirecini
hizlandirmaktadir. Bu sebeple Basev’in ifade ettigi gibi (2025)
kisisellestirme teknolojisinin kullanici memnuniyeti agisindan optimize
edilmesi pazarlama alaninda siirdiiriilebilir ve giiven olusturucu miisteri
iligkilerini insa etmede 6nemli rol oynayabilir.

Turistik tiiketicilerin turizm alaninda yapay zeka kullanimini olumlu
ve faydali bulan goriigleri s6z konusudur. Bu durum ise kisisellestirilmis
pazarlama stratejilerinin daha da agirlik kazanacagina isaret etmektedir
(Hasoglu vd., 2024). Turizm sektoriinde yapilan arastirmada hazci
bireylerin yapay zekd kullaniminda daha istekli oldugu ve beklentiyi
giderek artirdig1 saptanmistir. Bu durum yapa zekéanin tiiketicilerin duygu
durumlarini etkiledigini gdstermektedir. Bu degisimler otel miisterilerinin
yapay zeka temelli ara¢ ve uygulamalarimi kullanma istegine etki etmistir
(Bhuiyan vd., 2024). Ayrica yapay zekdnin tiiketici deneyimini
zenginlestiren yoni de 6ne ¢ikmistir (Puntoni, vd., 2021). Yapay zekanin
yarattig1 baz1 dzellikler sayesinde marka deneyiminin tiiketicilerin satin
alma tutumlarinda olumlu etkiler gosterdigi tespit edilmistir (Cesur ve
Armutcu, 2023; Cheng ve Jiang, 2022). Hizmet deneyimi, baglilik ve
sadakati belirleyen unsurlardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir
(Prentice ve Nguyen, 2020). Yapay zekd uygulamasindaki bilgilerin ve
uygulamanin kalitesi giivenilir oldugunda miisteri memnuniyetine katki
saglayabileceginin alt1 ¢izilmektedir (Nguyen vd., 2021). Yapay zekanin
markaya doniik sohbet robotlar1 ya da sesli asistanlar ile hizli ve
kesintisiz hizmet sunmasi, Uirlin satin aliminda, tesliminde yasanacak
stirec ve aksiliklerde anlik bildirimler yapabilmesi memnuniyet
diizeylerini artirmada 6nemli bir faktor olabilir. Ayrica ozellikle giyim
sektoriinde {irlinlerin ii¢ boyutlu goriintiileri ve giyildiginde nasil
gorilinecegini pratige doniistiiren simiilasyon uygulamalan tiiketiciler de
deger yaratabilmektedir.

Yapay zekénin olumlu yansimalan ile birlikte endise yaratan
nitelikleri de bulunmaktadir. Bu noktada Filistin’i kapsayan bir
arastirmada yapay zekanin bankalarda miisteri deneyimini iyilestirmeye
yardimc1 oldugunu ancak giivenlik ve gizliligin Onemli oldugu
vurgulanmistir (Amarna vd., 2025). Cevher’in ele aldig1 arastirmada
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(2025) kullanicilarin hiz, kullanim kolaylig1 ve fayda konusunda yapay
zekay1 olumlu karsiladiklari, giiven konusunun ise bir risk tasidigi ifade
edilmektedir. Esasinda yapay zekanin bu tiir kaygilann gozeterek gelir
elde etme ile tiiketici kaygilari goz Onilinde bulundurma arasinda
dengeli bir anlayisla tasarlanmasi 6nemli bir zorunluluk olarak karsimiza
cikmaktadir.

Yapay zekad birgok yonden markalara deger katip tiiketicilerin igini
kolaylastirirken bazi agmazlar1 da beraberinde getirmektedir (Oztiirk,
2024). Yapay zekd uygulamalarinin kigisel bilgilerin giivenligi ve
mahremiyet gibi konularda ihlal edici bir nitelik tasimasi yapay zekayi
tartigthir bir noktaya gotiirmektedir (Hasoglu vd., 2024; Jain vd., 2024:
692). Tiketiciler, algoritmik oOnyargi (Davenport vd., 2020) veri
giivenligi ve algoritmik seffaflik konusunda endise yasamaktadir (Ceviz,
2025). Ozellikle sanal rehberlerin ve robotlarin kullamldig turizm
sektoriinde turistlerin mahremiyeti ve bilgi giivenligi konularinda yapay
zekdnin Dbilinmezleri barindiran bir “kara kutu” oldugunun alt1
cizilmektedir. Turistler, konum ve diger kisisel bilgilerini toplayan akilli
sistemlerin bu bilgileri kimlerle paylastig1 konusunda endise duymaktadir
(Tuo vd., 2021). Yapay zeka uygulamalarmi kullanan tiiketiciler
genellikle uzun ve teknik ifadelerle hazirlanmis kigisel verilerin
korunmas1 sézlesmesini okumadan kabul etmeye zorlanmaktadir (Chen
ve Chen, 2024: 14). Kisisel verilerin elde edilmesi ve analizi siireglerinde
ozellikle riza dis1 veri isleme ve algoritmik yanlilik (6nyargi1) yapay zeka
sistemlerinin giivenilirligi ve etik mesruiyeti iizerinde soru isaretleri
olusturmaktadir. Bu durum tiiketici haklarinin yeniden tanimlanmasini
zorunlu kilmaktadir (Basal, 2025: 8). Yapay zekanin pazarlama
stireclerindeki  kullanimi, veri setlerinden kaynaklanan toplumsal
onyargilarin algoritmik kararlara sirayet etmesi ile sistematik bir
diglanma riskini beraberinde getirmektedir. Bu durumun neden
olabilecegi firsat esitsizligi ve ayrimcilik uygulamalarin etik mesruiyetini
tartismaya a¢gmaktadir. Yapay zeka uygulamalarinin seffaflik ve hesap
verilebilirlik ihtiyac1 giin yiizine ¢ikmaktadir (Pulivarthy ve Whig,
2025). Nitekim veri giivenligine ve mahremiyete deger vermeyen
markalar tiiketicilerin giivenini kaybederek boykot eylemi ile karsi
karsiya kalmaktadir. Bu boykot iiriin satin almamanin yani sira sosyal
medya kampanyalariin daha biiylik bir kitleyi harekete gecirmesi ile
markanin prestijine daha derin zararlar verebilmektedir (Efendioglu,
2025: 27).
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Tiiketimde giderek yapay zekd uygulamalarma baglh kalan bireylerin
titketim 6zerkligi de risk altina girmektedir. Esasinda bir yandan tiiketici
secimleri daha kolay ve pratik bir hale gelirken diger yandan tiiketicilerin
ozerklik duygusunu zayiflatabilmektedir (Andre vd., 2018). Yapilan
arastirmalar, yapay zeka yeterli diizeyde tavsiye sunmasa bile
tilketicilerin  algoritmanin tavsiyelerine teslim olduklarina isaret
etmektedir. Bu bagimliligin ise bireylerin refahlarina zarar verdigi ortaya
konmaktadir (Banker ve Khetani, 2019). Diger olumsuz etkilerden biri de
algoritmalarin bireyleri agin tiiketime yonlendirmesidir. Yapay zeka bir
iirini zorla satin aldiramaz ancak tiiketimi ¢ekici, kolay ve aligkanlik
haline getiren bir tasarim ve titizlikle hareket eder. Dolayisiyla bireyler
algoritmalarin tuzagina diiserek tiiketim ¢ilginlig1 dongiisiine dahil
olabilir. Netflix, izleme etkinliginin yaklasik %80’inin 6neri motorlar
tarafindan yonlendirildigini, Amazon ise satiglarinin %35’inin algoritmik
onerilere bagli oldugunu dile getirmektedir (Aarna Law, 2025; Liu vd.,
2024).

Tiiketiciler algoritmalarin  siirekli benzer reklamlar1 Onlerine
cikarmalarindan dolay1r onemli bir algoritmik yorgunluk yasamaktadir.
Akigsta siirekli cansiz reklam ve tiirevleri ile arama motorlarinin etki
yaratmak yerine en iyi ortalama igerikler iiretmesi ile yorgunluk durumu
giderek daha ciddi hale gelmektedir (Gatti, 2025). Algoritma tabanli
uygulamalar1 kullanan tiiketicilerden elde edilen verilere bakildiginda
algoritma yorgunlugunun sebepleri vardir. Algoritmik okuryazarlik,
tekrarlayan igeriSe maruz kalma, ve seffaflik eksikligi algoritmik
yorgunluga yol agmaktadir. Bu faktorler algoritmik yorgunlugun diizeyini
artirmaktadir. Algoritmik yorgunluk ile diren¢ gosterme arasinda bir
giicli bir baglant1 tespit edilmis, yorgun kullanicilarin algoritmik
Onerilere direnme olasiligt artmistir (Yang vd., 2024). Hiper
kisisellestirme kullanict etkilesimde Onemli bir doniisiim yaratirken
biligsel asir1 yiikleme, kullanici rahatsizligi ve gilivenin azalmasi gibi
riskleri de beraberinde getirmektedir (Trivedi, 2025). Yapilan
aragtirmanin sonuglar1 dijital yorgunlugun tiiketicilerin pazarlama
stireclerindeki bilgileri isleme yetenegini zayiflattigini, memnuniyet
azalttigini, kaginma davranigt egilimlerini artirdigin1 gostermektedir. Bu
noktada dijital detoks, segici katilm ve tercih sadelestirme gibi ¢esitli
basa ¢ikma mekanizmalari 6ne ¢ikmaktadir (Okorozoh, 2025). Bu tiir
adimlar algoritmalarin yasama miidahalesini azaltarak bireylere biligsel
Ozgiirliigiinii kazandirmada avantaj saglayabilmektedir.
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Bireyin ilgi alanlarma goére igerik hazirlayan filtre balonlan tiiketiciyi
ilgisi disindaki birgok igerige kapatmaktadir. Bu baglamda filtre
balonlari, asirt kisisellestirmenin neden oldugu bilissel engeller olarak
tanimlanmakta, tiiketicinin alternatif iirlin ve teklifleri goérmesini, fark
etmesini  kisitlamaktadir (Karaman, 2021: 1348). Bunlar bireylerin
elestire] diislinme becerisini zedelerken bireyleri siniflandirarak
kutuplastirabilir. ~ Algoritmik  manipiilasyonlar  ise tiiketicileri
yonlendirerek saglikli olmayan davranmis ve kararlar1 almaya itmektedir.
Tiiketiciler 0Ozglir iradeleri ile satin alma davramsi gosterdigini
diislinlirken esasinda algoritmalarin manipiile ettiginin bile farkina
varamamaktadir. Fiyatlandirma ve Oneri algoritmalarinin tiiketici dostu
oldugu bilinse de kasitli yanlis yonlendirmeler se¢im 6zgiirliiglinii yok
edebilir. Tiiketici korumasi algoritmalarin yarattig1 ¢esitli tuzaklarla karsi
karsiyadir  (De-Marcellis-Warin ~ vd.,  2022).  Kisisellestirilmis
reklamlardan deepfake igerige degin dijital manipiilasyon igerikleri
giderek artmakta, pazarlamacilar tiiketicileri etkilemek icin igerikleri,
gorselleri ve videolarn degistirmek igin algoritmalardan yardim
almaktadir. Bu durum tiiketicide oOzerkligin asinmasi, seffaflik ve
manipiilatif hedefleme gibi endiseleri beraberinde getirmektedir. Yapilan
arastirma (Fan ve Liu, 2022), algoritmalarin tiiketiciye yardimc1 olduktan
sonra son karan tiiketiciye biraktig orta diizey 6zerklik seviyesinde satin
alma oraninin en st diizeye yiikseldigini gostermektedir. Algoritmanin
yiiksek diizeyde miidahale ettigi durumlarda ise tiiketici cogu zaman satin
almaktan vazge¢cmektedir. Bu sebeple manipiilasyonun tiim tiiketicilerde
satin alma davramisinda olumlu etkiler yaratmadigi, manipiilasyona
yaklastikca satin alma davramiglarinda olumsuz bir etki goriilebilecegi
unutulmamalidir. Algoritmalarin tiiketici giivenini kazanacak bir bigimde
tasarlanmasi 6nem kazanmaktadir.

Algoritmalarn tiiketicilerin davranislarini etkileme konusunda olumlu
ve olumsuz yansimalari oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin biligsel
yiiklinii azaltmasi, onlara zaman kazandirmasi, hizli ve kesintisiz hizmet
sunmas1 gibi bircok noktada yararlar1 olan yapay zekanin veri giivenligi,
algoritmik yanlilik ve yorgunluk ile asir1 tiiketim konusunda agmazlar da
igerisinde barindirdigi 6nemli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Dijital teknolojilerin gelismesi farkli birgok alanda oldugu gibi
pazarlama alanmi da bazi doniisiimleri beraberinde getirmistir.



28 ILETISIM VE MEDYA GALISMALARINDA DIJITAL DONUSUM

Geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan bircok marka ve isletme
zamanla dijital alana adapte olmaya baslamistir. Markalar, yapay zeka
teknolojilerinden pazarlama siireglerinde yararlanmaya yonelmis, yapay
zekanin getirdigi degisimleri avantaja doniistiirmeyi amaglamistir. Bu
noktada gilinlimiizde pazarlama sektoriinde iriin tanitim ve reklamlari,
satig ve teslimat siirecleri, kisisellestirilmig {irlin deneyimi gibi birgok
konuda yapay zekd uygulamalar1 yaygm bir sekilde kullanilmaktadir.
Ancak algoritmalarin pazarlama alaninda kullanilmas1 markalara avantaj
saglarken tliketici davraniglarini nasil etkiledigi 6nemli bir soru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada yapay zekanin pazarlama alaninda
kullanim1 ve bu kullanimin tiiketici davraniglarina etkisi ele alinmistir.
Calismada yapay zeka uygulamalarinin tiiketici davranislarina etkisi
alanyazinda yer alan arastirmalardan yararlanilarak ortaya konmaya
caligilmistir.

Calismada elde edilen bulgularda; yapay zekdnin tiiketici
davraniglarina olumlu ve olumsuz yonde etki ettigi saptanmustir.
Tiiketiciler yapay zekanin satin alma silireglerinde hayati kolaylastirict
etkisi olduguna vurgu yapmislardir. Cok yogun bir enformasyon
bombardimanina maruz kaliman bu cagda tiiketicilerin aradigi {irlinii
kolay ve hizli bir bicimde bulabilmesi adina kisisellestirilmis iiriin
uygulamalar1  olumlu etkiler yaratmistir.  Tiiketicilerin  dijital
yorgunlugunu azaltan bu uygulama memnuniyet diizeyi ve marka
sadakatine katki saglamistir. Ayrica satin alma sonrast yapay zeka
uygulamalar1 sayesinde markaya kesintisiz ve hizli erisim bireylerin
aligveris deneyimini olumlu yonde etkilemistir. Bu noktada sohbet
robotlar1 marka ile tiiketici arasindaki iletisimi gliclendirerek markaya
déniik olumlu algilar1 beslemistir. Oten yandan yapay zekanin pazarlama
alaninda getirdigi baz1 agmazlar da bulunmaktadir. Tiiketicilerin yapay
zeka uygulamalarina doniik en 6nemli endiselerinden biri kisisel verilerin
giivenligi olmustur. Yapay zeka tarafindan elde edilerek islenen verilerin
gizliligi ve gilivenligi halen bir tartisma sorusu olarak karsimizda
durmaktadir. Mahremiyetin giderek azaldigi bir ¢agda yapay zeka
uygulamalarinin kisisel verilere doniik olasi kotii niyetli yaklagimlarinin
tedirginlik yarattigindan soz etmek gerekmektedir. Bu noktada yapay
zekd uygulamalarmin veri gizliligi ve gilivenligi konusunda seffaflik
ilkesini benimsemesi gibi zorunluluk ortaya ¢ikmistir. Ayrica tiiketiciler
algoritmalara  siirekli maruz kaldik¢a karar alma ozerkligini
kaybetmektedir. Bu bir yandan asir1 ve sagliksiz bir tiiketimi beraberinde
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getirmekte, diger yandan da markalara doniik satin alma davranigin
olumsuz etkilemektedir. Algoritmalarin sunulan {iriine dair bilgileri
manipiile ederek tiiketicileri satin almaya yoOnlendirmesi tiiketicilerin
yapa zekdya olan temkinli durusunu pekistirmektedir. Dahasi
algoritmalarin siirekli aym {riinleri tiiketicilerin karsisina ¢ikarmasi farkli
{iriin ve tekliflerin goriilmesini engellemektedir. Ozliice, yapay zeka gibi
teknolojik doniisiimler pazarlama sektoriinde markalar ve tiiketiciler
acisindan fayda ve zararlar1 igerisinde barindirmakta, bu fayda ve zarar
hangi amagla wuygulandigma, mnasil kullanildigmma baglh olarak
degismektedir.

Yapay zeka uygulamalarinin pazarlama alaninda daha verimli ve
faydali kullanilabilmesi adina bazi 6neriler s6z konusudur. Yapay zeka
uygulamalarinin tiiketicilerin -veri gizliligi ve gilivenligi, seffaflik,
manipiilasyonun 6nlenmesi gibi konulardaki- beklentilerini dikkate alarak
optimize edilmesi énemli bir gereklilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada
markalarin  beklentileri g6z Onilinde bulundurarak hareket etmesi
gerekmektedir. Miidahaleci bir anlayistan ziyade tiiketiciye yol gdsterip
karar1 ona birakan sistemlerin gelistirilmesi (Fan ve Liu, 2022) daha
giivenilir bir pazarlama sektorii yaratacaktir. Algoritmalarin adil ve
kapsayict bir bicimde tasarlanmasi gerekmekte, aksi takdirde bu
teknolojinin dijital esitsizlikleri pekistiren bir anlayisa doniiserek
toplumsal giiveni zedeleyebilecegi unutulmamalidir (Efendioglu, 2025:
22). Amag, yalnizca markaya deger katan akilli yapilar olugturmak degil
daha insancil, seffaf, giivenilir ve empatik sistemler kurmak olmalidir
(Trivedi, 2025). Yapay zekayr etik ilkeler cergevesinde, kullanici
beklentilerini dikkate alarak ve sorumluluk duygusuyla kullanan markalar
rekabet avantajini ve siirdiiriilebilir bir anlayis1 elde edebilir (Odeibat,
2024). Tiiketiciler boyutunda ise yapay zekanin olasi dezavantajlarina
dair dijital okuryazarlik diizeylerini arttiracak egitimlerin yapilmasi
yerinde olacaktir.
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DiJITAL MEDYADA ICERiK URETiMi: PODCAST YAYINLARI

Harun DAG"

GIRIS

Insanlar gegmisten giiniimiize duygu ve diisiincelerin aktariimast,
sorunlariin ¢dziilmesi, ¢evrelerinde olup biten gelismelerden haberdar
olabilmek i¢in iletisim kurmuslardir. Teknolojik yenilikler ise
toplumlarin iletisim bigimlerinde degisim ve doniigsiimlerin yasanmasini
saglamistir. Icinde bulunulan zamaninin sosyal ve teknik gelismelerine de
bagh olarak kitle iletisim araglar1 toplumun iletisim siirecinin 6énemli bir
parcas1t haline gelmis, bireylerin etkilesime girmesini ve yagananlar
hakkinda bilgi sahibi olmasinda etkili olmustur. Tarihsel siirece de uygun
olarak gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi araglar toplumlarin
iletisimine imkan vermistir (Dag ve Budak, 2022). Tiim bu araglarimn, alt
yapilarina uygun olarak iletisim siirecinin sekillenmesinde rolii
bulunmaktadir. internet teknolojisinin de kitle iletisim siirecine
eklemlenmesiyle iletisim pratikleri farklilasmaya bagslamistir (Taner,
2025). Bu farklilasma en temelde iletisim faaliyeti olarak igerik iliretme ve
tilketme bicimlerinde ortaya ¢ikmustir. Internet iletisim siirecine farkli
uygulamalarin dahil olmasinin oniinii agmstir.

Internet  teknolojisinin ~ aracihigiyla sosyal medya platformlari
(Youtube, Instagram, X vb.) web siteleri, bloglar, wikiler ve podcast gibi
uygulamalar gelismistir. Bu mecralar zamanla iletisimin en Onemli
unsurlarindan biri olmustur. Podcast yaynciligi da son donemde dijital
igerik {iretimi agisindan en ¢ok tercih edilen uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Podcast yayilan tiretim sekli, igerigi, tiirleri ve formatlariyla
iletisim  siirecinde ¢esitli  dOniisiimlerin  yasanmasini  beraberinde
getirmistir. Yeni iletisim formlarina uyum gosteren kullanicilar da kendi
kitlesel iletisim sistemini yaratmistir. Podcast de bu yeni medya
uygulamalarindan biridir. Nitekim podcast, kullanicilarin bireysel
anlamda icerik iiretmesine imkan verdigi gibi icerigin kitlesel tiilketimine
sundugu firsatla dikkat ¢ekmektedir (Kutlu, 2020). Son yillarda gelisen
mobil cihazlar ve baglant1 kalitesi ise podcast iiretim siirecinde dnemli
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gelismeleri ortaya cikarmistir. Ozellikle 2015 sonrasinda mobil
uygulamalarla kullanicilarm ses kaydi yapma, diizenleme ve dolasim
islemleri kolaylagmistir. Ayrica iiretilen igeriklere reklam ekleme ve
icretli abonelik ile ekonomik olarak da podcast yayinciligir biiyiime
gostermistir (Yiicel, 2020). Bu baglamda dijital medyadaki igerik
iiretiminin araglarindan biri olan podcast yaymciligi 6nem arz etmektedir.
Calismada da podcast yayinciligmin gelisimi, podcastlerin yayginligi,
podcast ekonomisi, podcast yayin tiirleri, podcast formatlari, podcast
icerikleri (haber, egitim, kiiltiir sanat, pazarlama iletisimi) ve podcast
yayinlarinin kullanim aligkanliklar ele alinmaktadir.

Podcast Yaymlarmin Gelisimi

Podcast yaymlar1 medya tarihi acisindan yeni sayilabilecek
uygulamalardan biridir. 2004 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya ¢ikan podcasting, yirmi yillik bir siirecten beri farkli alanlarda
farkl amaglarla kullanilmaktadir (Berry, 2015). Podcasting kavrami, iPod
ve yayincilik anlamina gelen “broadcasting” kelimelerinin birlegimini
yansitmaktadir (Madsen, 2009). Podcast yaymlarmin arka planinda
cesitli teknik gelismeler bulunmaktadir. Podcasting, herhangi bir ses
dosyasimi ya da ses karigimlarini aktarma islemidir. RSS (Real Simple
Syndication) 2.0 aboneligiyle ortaya ¢ikan bu dijital dosyalar bireyler
tarafindan kullamlmaktadir (Huntsberger ve Stavitsky, 2007). Zamanla
RSS sistemi T{izerinde ses ve gorlntilerin iletilmesi adma c¢esitli
diizenleme ve iyilestirmeler yapilmis (Geoghegan ve Klass, 2007), Adam
Cury tarafindan ilk podcast yaymmin gerceklestirilmesi saglanmistir
(Quirk, 2016).

2005 yilinda podcast yaymlarmin Apple’nin iTunes iizerinden
indirilmesiyle birlikte, podcast yaymcili§i yayginlasmaya baslamistir
(Twist, 2005). Dijital miizik piyasasinin 6nemli bir boliimiinii elinde
bulunduran bodyle bir alanin podcast sunmasiyla, podcast yayincilig
biiyiik bir kitlesi bulunan medyaya evrilmistir. Apple bu uygulama ile
podcast yaymeiligini sekillendirmistir. Uygulamadaki podcaste yonelik
temalarin ayr1 ayr1 sunulmasiyla radyo, televizyon, ajans gibi farkli
geleneksel yayincilik faaliyetini  slirdiiren sirketlerin de podcast
yayinciliginda varliklarmi siirdiirmeye yoneldigi gorilmistir (Yicel,
2020). Podcast yaymeilig1 cesitli iletisim aktorlerinin (igerik iireticileri,
tiiketiciler, alan saglayicilari, reklamcilar vb.) etkilesimine izin veren
dijital yayin mecralarinda yapilmasiyla birlikte daha popiiler bir hale
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gelmigtir (Sullivian, 2019). Son on bes yillik siire¢ igerisinde zaman ve
mekandan bagimsiz olarak baglanti firsat1 veren, genis kitlelere ulagmada
kolaylik saglayan mobil cihazlarin yayginlagsmasi ise podcastlerin de
dijital igerik iiretiminde 6n plana ¢ikmaya baglamasinin 6niinii agmistir
(Bottomley, 2015). Podcast yayinlarinin kitle iletisim araglari, kamu
kurumlar, 6zel kuruluslar, bireysel icerik olusturanlar, ¢esitli bilimsel
topluluklar tarafindan {iretilerek dolasimi saglanabilmektedir. Yayini
gergeklestirmek igin teknik anlamda birkag ekipmana sahip olmak
yeterlidir. Bu agidan podcast yaymlarinin toplumun tamamina agik,
geleneksel ortamlara gore cesitli yonlerden 6zgiir bir yaymeilik anlayist
barindirabilecegini soylemek miimkiindiir. Bunun yani sira istenilen bir
vakitte istenilen bir yerde indirilen igerigin takip edilebilmesi kullanicilar
acisindan da zaman ve mekana bagimli kalmama firsati da sunmakta ve
yayginlagmasinda etkili olmaktadir (Budak, 2021).

Podcast Yaymciiginin Avantajlari ve Dezavantajlari

Kurumsal ve bireysel anlamda igerik iiretimini kolaylastiran podcast
uygulamasinin sundugu bazi avantajlar bulunmaktadir. Bu firsatlar
Geoghegan ve Klass (2007) tarafindan su sekilde siralamaktadir:

Otomatik Erisim: Podcastler bilgisayar ya da cep telefonlarina
otomatik olarak indirilebilmektedir.  Bireyler, talep edilen
programlara abone olarak hizli bir sekilde erisilebilmektedir.
Internette arama yapmaya gerek kalmadan podcastlere
ulagilabilmektedir.

Kolay Kontrol: Podcast yaymlarinda kontrol dinleyiciye aittir.
Gondericinin igerigi kimin alacagina karar vermesinden ziyade
dinleyicinin istegi O6n plandadir. Program abonelikleri ile
dinleyici ne alacagma karar verebilmektedir. Igerik iizerinde
secme ve dinleme kontrolii saglamaktadir.

Tagmabilirlik: Podcastler tagiabilir cihazlar araciligi ile istenilen
yerde dinleme imkani vermektedir. Podcastler net bir ses ile
herhangi bir zaman diliminde dinlenilebilmektedir.

Zamandan Bagimsiz: Podcastler 06zlinde, bireylerin kendi
zamanlarina uygun bicimde kullandigi radyo ve televizyon
birlesimi bir sistem olarak diisliniilebilir. Tagimabilir bir cihaz ile
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kacirma endisesi olmadan, zamani kullanicinin belirledigi
dinleme imkan1 vermektedir.

Ozliice, podcastlerdeki ses kalitesi, abonelik ve indirme kolaylig,
indirilen icerigin tagmabilirligi podcast yaymlarin1 6n plana
cikarmaktadir. Ayrica podcast ¢esitliligi, kullanicilarin ilgi
alanlarina yonelik igeriklere hizli ve kolay erigsmesine de olanak
saglamaktadir (Geoghegan ve Klass, 2007).

Hedef kitle acisindan saglanan bu avantajlarin yanm sira podcastlerin
icerik treticileri icinde ayni kolayliklar1 sundugu sdylenebilir. Podcast
yayincilifinda bireysel igerik Tireticileri ileri seviyede bir teknoloji
bilgisine ihtiya¢ duymadan, diisiik bir maliyetle kendi medyalarini
yaratma firsati bulmaktadir. Ayrica kamusal iletisim kanallarinda sesini
duyurma firsatin1 bulamayan kesimler de podcast aracilig1 ile kamuoyuna
ulasabilmektedir. Podcastlerin igerik iireticisi ve tiiketicileri i¢in sagladigi
avantajlarinin  yan1 sira c¢esitli dezavantajlari/simirhiliklart da  vardir.
Genellikle cep telefonlar1 araciligi ile kullanilan podcastler, mobil
cihazlarda depolama sorunlarina yol agabilmektedir. Kullanicilarin mobil
internet tiiketimini artirma endisesi de yaratabilmektedir. Cografi
kosulara gore teknik altyapi yetersizlikleri, internet baglantis1 sorunu ve
cihazlarm pil 6mrii gibi sorunlar da kisithliklar arasinda yer almaktadir
(Kutlu, 2020).

Podcastlerin Yayginhgi ve Ekonomisi

Podcast yayinlar1 dijital igerik iiretimi konusunda her gegen giin
varligim arttirarak stirdiirmeye devam etmektedir. 2018 yili itibariyle
birgok dilde yaklagik 18.5 milyon podcast bolimii (Locker, 2018)
bulunurken, 2025’te 117 milyonun iizerinde bir podcast boliimiine
ulastlmistir (Gray, 2025). Podcast yayin sayilari gibi podcast dinleyici
sayilar1 da artis gostermektedir. Tankovska (2020) ile Newman ve
digerleri (2019) de o6zellikle mobil cihaz kullanimiyla podcast dinleme
aliskanligimin yaygmlastigin1 belirtmektedir. Podcastlerin ilk yillarinda
ABD’de bilinirligi yilizde 22 iken 2019’a gelindiginde bu oran yiizde 70’e
yiikselmistir. Ayrica 2019’da podcast dinleme aligkanliklar yilizde 51
olurken, podcast dinleyenlerin sayist 140 milyonu asmistir (Edison
Research, 2019). 2025’e gelindiginde ise ABD’de yetigkinlerin yiizde
54’ podcast dinler konuma gelmistir. Genglerde ise kullanim daha
yogun ve yiizde 67°dir. Podcast kullanimi yas yiikseldik¢e diisiis
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gostermektedir. 65 yas istii bireylerde podcast dinleme orani yiizde
33’tiir (Pew Research, 2025). Diinya genelinde ise podcast dinleme
verilerine bakildiginda 2023 yili itibariyle 500 milyonun {izerinde ¢iktig1
goriilmektedir.  2026’da  ise 600 milyonun iizerine ¢ikacagi
ongoriilmektedir (Singh, 2025). Tirkiye’de de 2025 itibariyle 20 binin
iizerinde podcast kanali ve 400 binin iizerinde Tiirkge podcast boliimii
bulunmakta (Ozcan, 2025) ve podcast dinleyen sayis1 ve dinleme siiresi
onceki yillara gore artig gostermektedir (Alimoglu, 2024).

Podcast sektoriintin ekonomik biiyiikliigli de artmaktadir. Son on yillik
stirecte podcast sektoriine yonelik yatirimlar da yiikselis gostermektedir.
2015’te podcast yaymcilig1 i¢in 34 milyon dolar yatirnm yapilmistir
(Vogt, 2016). Ayrica bugiin podcast sektdriindeki en 6nemli firmalardan
biri olan Spotify, podcast yaymlar icin ii¢ farkli firmayr 500 milyon
dolara satin almugtir (ibrisim, 2019). Podcast sektoriiniin reklam gelirleri
de bu siiregte hizli bir artig gdstermistir. 2015 yilinda ABD’de tahmini
reklam geliri 100 milyon dolar civarini bulurken, 2021°de 1.4 milyar
dolara ulasmistir (IAB, 2025). Podcast pazar degerinin 2030°da ise 150
milyar dolara yaklagmas1 oOngoriilmektedir (AA, 2022). Podcast
yaymlarinin yaymcilar agisindan da Onemli bir gelir potansiyeli
bulunmaktadir. Podcastler aracilii ile yayincilar aylik 30 milyon dolara
kadar kazan¢ saglayabilmektedir. Podcast sektoriinde is birligi,
sponsorluk, bagis, tiyelik ve iiriin satiglar1 gibi uygulamalar ile gelir elde
edilmektedir (Sahikh, 2025). Podcast yaynciligmin yaygmhg ve
ekonomik gorlintiisii  birbiriyle paralellik gostermektedir. Kiiresel
anlamda igerik {retimi, dinleyici, yayme1 ve igerik cesitliliginin artmasi
podcast sektoriiniin ekonomik anlamda biiylimesini de beraberinde
getirmektedir. Bu durum podcast yayinciligmin finansal bakimdan
gelismeye agik oldugunu gostermektedir (Budak, 2021).

Podcast Yayin Tiirleri ve Formatlar

Podcast yaymlarmin farkh tiirleri (bagimsiz ve kurumsal) ve icerikleri
bulunmaktadir. Bagimsiz podcast tiirleri herhangi bir kurumla baglantist
bulunmayan, kurumsal podcast tiirii ise bir yapim sirketinin igerik {liretim
stirecini yiiriittiigli uygulamalar1 kapsamaktadir (Yiicel, 2020). Podcast
yaymlar1 egitim, belgesel, spor, edebiyat, eglence, sozlii tarih, haber,
makale, otobiyografi gibi ¢esitli alanlardan olusmaktadir (Birch ve
Weitkamp, 2010; Edmond, 2015; Hodges vd, 2008).
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Podcastler cesitli formatlarda yaymma hazirlanmaktadir. Farkli
bigimlerde uygulanan podcastler rOportaj podcastleri, tartigma
podcastleri, sohbet podcastleri, hibrit podcastler, monolog podcastler,
aragtirmaci podcastler, teatral podcastler ve diger medya iceriklerinin
yeniden hazirladigi podcastler olarak smiflandirilmaktadir (Kuyucu,
2022; McCracken, 2017; Horner, 2019; Mchugh, 2016).

Sohbet podcastleri, genellikle eglence amaciyla iki podcast
sunucusunun karsilikli sohbetinden olugmaktadir. Eglencenin yani sira
farkli konular da iglenebilmektedir (Mchugh, 2016). Roportaj podcastleri
ise eglence ve bilgilendirici bir hedefe hizmet edebilmektedir. Ozellikle
uzmanlik gerektiren konularda, farkli béliimlerde farkli konular iizerine
birden ¢ok konugun bulundugu format olarak dikkat ¢cekmektedir. Uzman
goriislerinin  bulunacagi podcastler politikadan ekonomiye ¢esitli
alanlarda hedef kitleye bilgi ve tecriibe aktarmak adina yapilmaktadir.
Eglence icin yapilanlar ise ¢ogunlukla bir komedyen ile yapilan
roportajlart kapsamaktadir (Horner, 2019). Monolog podcastler ise tek bir
sunucunun konustugu program bic¢imidir. Genellikle herhangi bir alanda
uzman olan kisinin hazirladig1 monolog podcastlerin basarisi, sunucunun
konuyu anlatim sekline baghdir (Kuyucu, 2022). Arastirmaci podcastler
de bir ya da daha fazla sunucunun, hikayenin tamamini ya da devam eden
kismin1 anlatmaya yonelik hazirlanan podcastleri ifade etmektedir.
Herhangi bir konu smirlamast bulunmayan bu podcastler, detayli
aragtirllmig  hikayelerden olusmaktadir Tartisma podcastleri ise
televizyondaki tartigma programlarina benzer bir bicimde olusturulan
podcastleri kapsamaktadir (McCracken, 2017). Tek bir sununun veya
farkl1 karakterleri farkli sunucularin hikayeleri sesli bir kitap gibi
aktardigr podcastler ise teatral bigcimdeki podcastlerdir. Hedef kitleyi
etkilemek icin kurgusal bir imge diinyas1 yaratilmaya calisilmaktadir. Bu
formatta yaraticilik, podcastleri 6n plana ¢ikarabilecek en Onemli
unsurlardan biridir. Diger medya iceriklerinin yeniden hazirlandigi
podcastler de farkli mecralar i¢in olusturulan igerigin baska bir amaca
uygun bigime getirme olarak goriilmektedir. Ozellikle diger medya
kurumlart i¢in hazirlanan haberlerin podcaste doniistliriilmesi 6rnek bir
uygulamadir. Farkli podcast tiirlerinin birlestirilerek, farkli bir bigim
yaratilmasma imkan saglayan podcast formati ise hibrit podcastlerdir
(Kuyucu, 2022). Podcastlerde islenen konuya uygun olarak format
secilmekte, bireysel ve kurumsal yayincilar tarafindan uygulanarak hedef
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kitleye igerik iiretilmektedir. Her bir format konu 6zelinde yayincilar ve
tiiketiciler agisindan potansiyel barindirmaktadir.

Podcast Icerikleri

Bireysel anlamda ilk 6rnekleri ABD’de ortaya ¢ikan (Geoghegan ve
Klass, 2007) podcast yaymlar bircok tilkede farkli tiirlerdeki igerikler ile
yaygilagmistir. Podcast yaymlarinda haber, kiiltiir, sanat, egitim, marka
iletisimi ve pazarlama iletisimi icerikleri siklikla kullanilmaktadir.

Podcast ve Haber

Podcast  uygulamalarinin  habercilik  alaninda  kullanilmasi
aragtirmacilar tarafindan c¢esitli fikirler ekseninde tartigilmaktadir.
Podcastlerin geleneksel kitle iletisim araglarindan farklilasan yonleri
vurgulanmaktadir. Okurlarm  haberleri indirip istedikleri yerde
tilkketmeleri bakimindan radyodan farklarmi vurgulanitken gazeteye
benzetilmektedir (Berry, 2006). Podcast yayinciligi i¢in biiyiik teknolojik
yatirimlara ihtiyag bulunmamaktadir. Bireysel anlamda igerik
iiretilebilerek dolasima sokulabilmektedir. Daha genis bir kitleye hizli bir
sekilde ulagma imkan1 vermektedir (Klass ve Geoghegan, 2005). Ayrica
geleneksel anlamda habercilik faaliyetini siirdiirenlere giiclii bir rakip
vurgusu da on plana cikarilmaktadir (Willens, 2015). Bunun yam sira
podcast haberciliginde hedef kitle ile daha samimi bir yapinin
olusturularak, programlara bagli bir kullanic1 yaratma firsati da vardir
(Lindgren, 2016; Larson, 2015). Podcastlerin zaman konusunda hedef
kitleye serbestlik saglamasi da geleneksel medya kanallarinda bulunan
homojen haber programlarindan farkli yeni bir Ozgilirlik alami
sunmaktadir (Yee, 2019). Podcast yayinlar bireysel anlamda yayincilara
giicli bir kimlik kazandirabilmektedir (Bottomley, 2015). Podcast
yaymlar kamuya acik bir tartigma ortami alami yaratarak, gelismelere
yonelik farkli bakis agilarinin topluma sunulmasini saglayabilmektedir
(Madsen, 2009). Bu baglamda podcast yaymlar araciligi ile alternatif bir
habercilik faaliyeti siirdiirme potansiyeli bulunmaktadir.

Podcast yaymciliginin aktif olarak varligini hissettirmeye bagladigi
yillarda ABD, Kanada ve Ingiltere gibi iilkelerde habercilik anlaminda
podcast kullanilmaya baglamistir. ABD’de National Public Radio (Ulusal
Halk Radyosu), Kanada’da Canadian Broadcasting Corporation (CBC),
Avustralya’da Australian Brodcasting Corporation, Ingiltere’de The
Telegraph ve The Guardian gibi kurumlar haber igerikleri tretilmistir
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(Niles, 2005; Bonini, 2015; Wilson, 2005; Murray, 2009). Ilerleyen
stirecte farkli iilkelerde podcast haberciligi yapilmaya devam etmistir.
Tiirkiye’de de bireysel ve kurumsal anlamda podcast haberciligi
stirdiiriilmektedir.

Podcast ve Egitim

Podcast uygulamasmin kullanildigi alanlardan biri de egitimdir.
Egitim amaciyla farkl icerikler iiretilmektedir. Yabanci dil dgretiminin
yani sira farkli uzaktan egitim siireglerinde podcastlere bagvurulmaktadir.

Podcastler 6zellikle yiiksekdgretim siirecinde yardimer bir materyal
olarak yer almaktadir. Diinyanin farkli noktalarinda egitim siirecine dahil
edilen podcastler, Tirkiye’de de ¢esitli iceriklerle kullanima
sunulmaktadir.  Egitimle ilgili podcast igerikleri  uzmanlarla
gerceklestirilen goriismelerin - kayitlari, Ogrenci sunumlari, &grenci
topluluklarinin  etkinlikleri ve misafirlerin sunumlart  seklinde
olusmaktadir. Ayrica uzaktan egitim siirecine yonelik farkindalik
caligmalar1 da yapilmaktadir (Ozer ve Bahtli, 2023). Podcastlerin egitim
stirecinde kullanimu ile ilgili deneysel aragtirmalar, resmi ve gayri resmi
o0grenmeyi destekleyici bir unsur oldugunu gostermektedir. Calisma
disiplini ve biligsel gelisimde katki saglayabilecegi ortaya koyulmaktadir
(Kurt ve Goger, 2021). Podcastler dil 6grenim siirecinde, dinleme
becerisinin gelisimine katki saglamasi1 bakimindan dikkat ¢cekmektedir
(Eroglu ve Eroglu, 2023: 709).

Podcast ve Kiiltiir Sanat

Podcast yaymlarinin igeriginde kiiltlir sanata yonelik faaliyetlerin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Podcastler dijital cagda kiiltiiriin
aktarilmasinda rol istlenmektedir. Kiiltiirel {iretim podcastler aracilig ile
saglanabilmektedir (Sancar, 2024). Podcastler dijital kanallar araciligi ile
kiiltir sanat faaliyetlerinin = siirdiirilmesinde, kiiltiir kurumlarinin
bagvurdugu alanlardan biri olmustur. Cesitli kurumlar podcast icerigi
olusturarak hedef kitleye ulasmaya g¢alismaktadir (Ece, 2020). Hikaye,
masal ve deyis gibi sozIlii kiiltiir {irlinleri podcastlerde kendisine yer
bulmaktadir. Podcast yayinlar1 araciliyla farkli geleneklere sahip olan
toplumlar farkli bigimlerde kiiltiir {irlinii ortaya ¢ikarabilmektedir (Sahin,
2022). Medya kuruluslar1 da olusturduklar1 podcastler ile kiiltiir sanat
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odakli bir yaymcilik faaliyeti stirdiirmektedir (Tiirkoglu ve Agca 2021;
Boliikbas, 2022; Giirkan, 2021).

Podcast, Marka Iletisimi ve Pazarlama iletisimi

Iletisimin 6nemli alanlarindan biri olan hikaye anlatimi, hedef kitleyle
duygusal bir bag kurma, akilda kaliciligi artirma, mesajlarda etkinligi
yiikseltme adina marka iletisimi baglaminda kullanilmaktadir. Teknolojik
gelismeler ise marka iletigsimine yeni bir boyut kazandirmig, markalarin
bu mecralarda igerik liretmesini saglamistir (Akbayir, 2016). Podcast
uygulamalar1 da markalarin iletisim siirecinde tercih ettigi yontemlerden
biri olmustur. Pazarlama faaliyetleri i¢in de podcast yaymlar popiiler bir
mecra olmaya baslamistir (Ergiil, 2023). Podcastlerin bireylerin hemen
her yerde kullanabilmesi markalarin dikkatini ¢ekmis, pazarlama iletigimi
acisindan yenilikgi bir alan olarak tercih etmesinin oniinii agmistir (Ernek
Alan vd., 2025). Podcast yayinlar1 markalarin icerik pazarlamasi i¢in
bagvurduklar1 uygulamalardan (Kartal ve Bozaci, 2024) biri haline
gelmistir.

Podcast Kullammm Ahskanliklar:

Bireylerin podcast dinleme aligkanliklari, i¢inde bulunduklar
kosullara ve hedefleri agisindan degisiklik gosterebilmektedir. Toplumda
podcast tiiketimi farkli amaglar etrafinda sekillenebilmektedir. Podcast
kullanim motivasyonlarinda etkili olan faktorler, ilgili alana yonelik
yapilan ¢aligmalardan hareketle irdelenmektedir.

Podcast dinleme motivasyonlarinda bilgiye erisim, iyi vakit gegirme,
giindemdeki konular hakkinda bilgi edinme ve vaktini kaliteli gegirme
gibi ihtiyaglar 6n plana ¢ikmaktadir (Kaynar, 2021). Podcastlerin takip
edilmesinde yas, cinsiyet, kisisel ve biligsel ihtiyaglar gibi unsurlar etkili
olabilmektedir. Podcast yaymlarimin takipgisi olma konusunda 6n plana
cikan iiniversite Ogrencilerinin podcast tiikketim aligkanliklarinin
incelendigi bir c¢aligmada, kullanicilarin kigisel gelisimlerine katki
sagladign dislinlilen yaymlar ile psikolojik acgidan etkinligi olan
iceriklerin podcast takibinde onemli oldugu goriilmektedir. Podcast
dinleme aligkanliklarinda sosyal ¢evre ve ilgi alan1 en 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Uzmanlarin bilgi ve tecriibelerinden
yararlanmak, kolay ulagilabilir olmasi, zengin bir igerik sunulmasi gibi
sebepler de iiniversite Ogrencilerinin podcast dinleme
motivasyonlarindandir (Giinal ve Diker, 2025). Universite 6grencileri
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iizerinde yapilan bir diger arastirma da Ogrencilerin farkli igerik ve
kategorilerde podcast dinleme aligkanliklari1 bulundugunu gostermektedir.
En ¢ok tercih edilen kategori ise eglence igerikleridir. Eglencenin yani
stra bilgi, haber ve egitim igerikli podcastler de yogun olarak tercih edilen
alanlar arasinda bulunmaktadir. Ayrica podcast yaymeciliginin radyoya bir
alternatif oldugu, radyonun gelecegini tehdit edebilecek ozelliklere sahip
oldugu da diisiiniilmektedir (Kuyucu, 2022). Bireyler samimiyet, 6zgiir
yaymcilik ve ulagilabilirlik gibi nedenlerle radyo yerine podcast
yaymlarin1 tercih edebilmektedir. Eszamansizlik ve anindalik gibi
ozellikleri de podcastlere bagvurulmasinda rol oynamaktadir (Sine Nazl
ve Deger, 2023). Gokler (2025) de bireylerin podcast kullanim
motivasyonunda eglence, bos zaman degerlendirme, sosyal etkilesim,
glindemi takip etme, ¢oklu gorev, kisisel gelisim, sosyal kacgis ve bilgi
edinme isteginin bulundugunu ortaya koymaktadir. Geleneksel medyaya
alternatif olma 0Ozelligi de bireylerin podcast dinleme aligkanliklarini
etkileyebilmektedir. Geleneksel medya kanallarinda daha az bulundugu
diisliniilen bilim, toplum, egitim, kiiltir ve sanat konulanyla ilgili
icerikler takip edilmektedir. Cogunlukla cep telefonlarindan ulasilan
podcastlerin tiiketim aligkanliklarinda teknik agidan isitsel platform
ustiinliigii, kisisel-toplumsal o6zdeslesme, kacis ve zaman gegirme
motivasyonlart 6n plana ¢ikmaktadir (Cil, 2023). Erisim kolayhigi,
geleneksel medyadaki haber igeriklerine giivenmeme, gazetecilerin
yorumlarint dinleme istegi, haber podcastlerinde tarafsiz olundugunu
diisiinme, igerik ¢esitliligi, giincellik, alternatif haberlere ulasma ve
podcast dinlerken farkl islerin yapilabilmesi bireylerin podcast lizerinden
haber takibinde etkili olabilmektedir (Yenituna ve Kurt, 2022).

SONUC

Teknolojik gelismeler toplumsal yasam igerisinde c¢esitli alanlarda
degisim ve doéniisiimlerin yasanmasinda etkili olmustur. iletisim pratikleri
ve medyada igerik iiretim siirecleri de teknolojik gelismelere paralel
olarak sekillenmektedir. Medya tarihi acgisindan oldukg¢a yeni
sayilabilecek olan podcast yayinciligi da igerik iiretim ve tiiketimine
bir¢ok yeniligi getirmistir. Bireysel ve kurumsal kullanim i¢in uygun bir
altyapiya sahip olan podcast yayinlari, yeni iletisim formlar1 icerisinde
dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle hem icerik iiretim asamasinda bulunanlara
hem de tiiketim pozisyonunda olanlara sagladigi imkanlarla iletisim
stirecinin 6nemli alanlarimdan biri haline gelmistir.
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Podcast yayinciligi artik diinyanin hemen her yerinde aktif bir sekilde
uygulanmaktadir. Son on yil igerisinde podcast iiretimi, tiiketimi ve
cesitliligi hizli bir sekilde artmigtir. Podcast ekonomisi de medya alani
icerisinde payii yiikseltmektedir. Podcast yaynciligina yapilan yatirim
artig gostermektedir. Bu durum podcast yayimlarimin ilerleyen yillarda da
iletisim siireci igerisinde varligmi siirdiirecegini ortaya koymaktadir.
Podcast yayinciliginda kullanilan farkli formatlar, hedef kitlenin ilgisini
cekme anlaminda firsat sunmaktadir. Ayrica podcast yayimnlarmin
tagiabilir cihazlar araciligi ile istenilen yerde ve zamanda dinlenmeye
acik olmasi, hizli ve kolay erisim imkani vermesi de dinleyiciler igin
avantaj saglamaktadir.

Podcast yaymlarinin igerik gesitliligi bakimidan farkli alanlara katki
potansiyeli bulunmaktadir. Habercilik, egitim, kiiltlir, sanat, marka ve
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde etkili olabilmektedir. Habercilik
agisindan podcast kullanimi her gegen giin artmaktadir. Insan yasaminm
vazgegilmez bir unsuru olan haber, podcast yayinlariyla hizli ve kolay bir
sekilde topluma aktarilabilmektedir. Podcastlerin gazetecilik agisindan en
onemli avantajlarindan biri geleneksel medya kanallarina goére daha farkli
konular i¢in kisitlamanin olmamasidir. Podcast yaymlarmin egitim
icerikleri de egitimi destekleyici bir unsurdur. Egitim faaliyetlerinin
dogrudan yliriitiildigi bir mecra olmasa da egitim siirecinin bazi
alanlarinda etkili olabilecegi aciktir. Kiiltiirlin aktarimi toplumlarin
devamlilig1 i¢in 6nemlidir. Bu baglamda da podcast yayinlar1 kiiltiir sanat
icerigi ile firsat sunmaktadir. Kiiltiirel degerlerin topluma aktarilmasinda
rol almasi bakimindan 6n plana ¢ikmaktadir. Podcastler marka iletigimi
ve pazarlama iletisimi agisindan da yenilik¢i bir uygulamadir.

Podcast yaymlar1 bireyler tarafindan kullanilan medya araclari
arasinda yer almaktadir. Farkli amaglar icin podcast yaymlarn
kullanilmaktadir. Yas, cinsiyet ve kisisel ihtiyaglara gore sekillenen
podcast kullanim bigimleri, insanlarin beklentilerine uygun igeriklere
kolay erigebildigi bir alan olmustur. Nitekim podcastler, bir¢ok ihtiyaca
(eglence, kisisel gelisim, sosyal kacis, alternatif haberlere ulagma, bos
zaman degerlendirme ve bilgi edinme vb.) karsilik bulabilmek icin tercih
edilmektedir. Podcast yaymlarinin ilerleyen yillarda kullanimimin
yayginlagma potansiyelinin artacagini sdylemek miimkiindiir.
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YENi MEDYA VE ETiK SORUNLAR, ONERILER

Betul SABAHCI”

GIRIS
Yeni medya, dijital teknolojilerle sekillenen, etkilesimli, kullanict
merkezli ve ag temelli iletisim bi¢imlerini ifade eder. Geleneksel

medyadan farkl olarak, katilimer kiiltiir, ¢cok yonlil iletisim ve anlik geri
bildirim 6zellikleriyle 6ne ¢ikar.

Yeni medya kavrami, iletisimin farkli kanallar araciligiyla
gergceklesmesi ve iletisim siiresinin olduk¢a kisa zaman dilimlerine
indirgenmesi baglaminda bilisim teknolojileri vasitasiyla ortaya ¢ikmustir.
“Aplikasyon” olarak adlandirilan ve dijital kodlamalarla {iretilen sanal
iceriklerin bulundugu sosyal medya ortamlarinda iletisim siiregleri
yiiriitiilmektedir. Bu sanal ortamlarm konvansiyonel medyadan en temel
farki, hedef kitlenin kaynakla dogrudan etkilesim igerisinde bulunmasi ve
hatta kaynagin sundugu bilgileri yeniden gozden gegirerek iletmesine
imkan tammasidir. Dolayisiyla yeni medya, hedef konumundaki
bireylerin inisiyatifi dogrultusunda sekillenmektedir. Bireyler, yeni
medyaya dahil olan tiim uygulamalara yon vermekte; bu uygulamalarin
iceriklerinin kendi talepleri dogrultusunda gelismesine ve cesitlenmesine
katkida bulunmaktadir. Nitekim yeni medyada hedef kitlenin
beklentilerini karsilayamayan uygulamalar hizla elenmekte, yerlerini
talepleri karsilayabilen uygulamalar almaktadir. Bu baglamda yeni
medyada iletisim, kaynak ile hedefin siirekli etkilesim halinde bulundugu
ve dijital ortamda 0 ve 1 kodlariyla temsil edilen sanal gercekligi ifade
etmektedir (Bayrak, 2017: 35).

Yeni iletisim teknolojileri gelistike yeni medya sorunlarinda artis
oldugu goriilmektedir. Geleneksel medya yaygin olarak kullanilirken de
etik sorunlar vardi, ancak sorunlarin sayisi bu kadar fazla degildi.

Medya kendisini 6zne, toplumu ise nesne olarak tanimlamaktadir. Zira
medya kuruluslarinda gdrev yapan profesyoneller, 6zellikle gazeteciler,

* Dog. Dr., Yozgat Bozok Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik, betul.sabahci
@bozok.edu.tr, ORCID: 0000-0003-4178-5353.
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aktardiklar1 olaylar, kaleme aldiklar1 haberler ve sunduklan icerikler
araciligiyla etik nesnesi konumundaki bireylere zarar verebilmekte, onlar
yanlis yOnlendirebilmekte ve incitebilmektedir. Bu durum, toplumsal
acidan ciddi bir risk tagimaktadir. Bu baglamda, gazetecilik mesleginin
dogasinda bulunan sorumluluklan ifade eden bir kavram olarak yeni
medya etigi, lizerinde Onemle durulmasi ve akademik diizlemde
irdelenmesi gereken konular arasinda yer almaktadir (Cakir & Temir,
2021: 6).

Yeni medyadaki sorunlara bakildiginda, 6zel hayatin gizliliginin
muglak hale gelmesi, hizli olmak igin tiretilen igeriklerin teyit edilmeden
paylasilmasi, kisisel bilgilerin glivenliginin saglanamamasi, telif ve patent
haklar1 ihlallerinin artmasi, veri madenciligi yapilmasi, haber, reklam ve
ticari enformasyonun arasindaki smirlarin belirsizlesmesi, nefret
sOyleminin artmasi, kisilerin yalnizca tiiketici olarak goriilmesi, yaniltici
basgliklarin kullanilmas: gibi sorunlar yeni medya O6zelindeki sorunlar
olarak sayilabilir.

Bu c¢alismanin amaci, bu konudaki literatiir taramasiyla, yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte gelisen yeni medyadaki sorunlar ortaya koymak
ve bu sorunlarim ¢oziimlerine yonelik Oneriler sunmaktir. Ayrica bu
calismayla birlikte bu konuda ileride yapilacak olan aragtirmalara bir
kaynak olusturmak amaglanmistir.

Yeni medya

Yeni medya, yeni iletisim teknolojilerinin kitle iletisim araglarinda
kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan medyadir. Bu medya tiirii digerinden
farkli olarak kullanicisina ¢ok fazla arti sunmaktadir. Ornegin, etkilesim,
kitlesizlestirme ve eszamansizlik, yeni medyanin geleneksel medyadan
farkli olarak, sagladigi en 6nemli islevlerden bazilaridir.

Etkilesim 0Ozelligi ile yeni medyada ¢ift yonli bir iletisim
saglanmaktadir. Kullanicilar yeni medya igin irettikleri mesajlar
paylasabilir. Okuyucular internet gazetesinde okudugu bir habere yorum
yapabilir. Sosyal medya araglar sayesinde kullanicilar fotograf, video ya
da metin paylagimi yapabilir, bagkalariyla iletisim kurabilir.

Kitlesizlestirme imkénmi ile kitle iletisim araglart bireylere o&zel
mesajlar gonderebilir. Geleneksel medya iiretmis oldugu mesajlarn
kitlenin tamamina gondermektedir. Ancak yeni medya araglar kisiye 6zel
mesajlar iiretebilir ve bu mesajlart kisilere direkt génderebilir. Ornegin,
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kisilerin dogum giiniinde, dogrum giinliinii kutlayan 6zel mesajlar
gonderebilir.

Eszamansizlik ise yeni medyanin zamandan bagimsiz olarak mesajlara
ulasma ve mesaj paylasma imkani verebilmesidir. Ornegin, birisine e-
posta gonderdigimizde karsidaki kisinin de ayn1 anda ¢evrimig¢i olmasina
gerek yoktur. Daha sonra e-postasim1 acgtiginda gorebilir ve mesaja
karsilik verebilir. Siirekli giincellenen internet gazetesinde okuyucu
diledigi zaman son dakika haberlerini okuyabilir.

Yeni medya; gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknolojilerin
sagladig1 imkanlarla ortaya ¢ikan, kullanicilarin zamandan ve mekandan
bagimsiz bigimde interaktif etkilesimde bulunabildikleri sanal iletigim
ortami olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel medya ise yazili ve gorsel
basin araglari—gazete, televizyon ve benzeri mecralar—iizerinden tek
yonlii iletisim saglayan bir yapiya sahiptir. Buna karsilik, yeni medya
araglarinda hedef kitle ile kaynak arasinda karsilikli etkilesim soz
konusudur (Ozcan, 2019a: 97).

Geleneksel medyanin faaliyet alan1 ve isleyis bicimi biiylik olgiide
belirlenmis olup, degisim yalnizca teknik altyapinin sundugu imkanlar
oOlglistinde gerceklestirilebilmektedir. Buna karsin yeni medya, yalnizca
medya faaliyetleriyle sinirli olmayan ¢ok daha farkli bir yapiya sahiptir.
Geleneksel medya, topluma belirli bir kurumsal kimlik altinda iletiler
sunan bir organizasyon olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda,
medyanin iletisi toplumun genis kesimlerinin bulusabilecegi ortalama bir
goriisii yansitir. Ideolojik agidan daha dar bir sosyal yapiya hitap edilse
dahi, kurumsal kimlik ve iceriklerin kolektif niteligi acisindan isleyiste
bir degisiklik s6z konusu degildir. Yeni medya ise bu noktada iki farkh
diizlemde incelenebilir. 1lk olarak, kurumsal kimligi bulunan
organizasyonlarin yeni medyadaki yaynlari, her ne kadar biitiiniiyle
olmasa da geleneksel medyadaki temsile yakin bir yap1 sergilemektedir.
Bu tiir yayinlar, kurumsal kimligin geregi olarak toplumu dikkate alan ve
ortalama bir anlam diizeyinde hareket eden igerikler iiretmek
durumundadir. Ikinci diizlem ise bireysel hesaplarin gerceklestirdigi
yayinlardir. Bu yaynlar 6znel nitelikte olup ¢oklu bir yapiya sahip olsalar
da bireysellikleri nedeniyle kurumsal kimlik veya toplumsallik kaygisi
tasimamaktadir. Bu durum, teknik altyapi ve yasal zeminin sundugu
imkanlar dogrultusunda belirli bir ilke, norm ya da kurala bagh
kalmaksizin icerik {iretimini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla yeni
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medyada yayinlarin ger¢evesini, dogrudan yaymcilarin diisiince, tutum ve
davraniglan belirlemektedir (Altintop & Bak, 2022: 328).

Yeni medyanin ortaya ¢ikisi ve giiniimiizdeki formunu kazanmasi,
gecmiste gerceklesen birgok teknolojik yeniligin kaginilmaz sonucu ve
dogal bir niteligi olarak degerlendirilebilir. Yeni medya sayesinde
cografi, fiziksel ve zamansal engeller ortadan kalkmis; genis bilgi
kaynaklarina hizli erisim imkadnmi dogmustur. Yeni medya araglar
arasinda bilgisayar oyunlari, CD-ROM’lar, web siteleri, bloglar, e-
postalar, elektronik kiosklar, interaktif televizyon, mobil medya ve
podcastler yer almaktadir. Bunun yam sira Facebook, Twitter, Instagram
ve YouTube gibi paylasim platformlar1 ise sosyal medya kategorisinde
degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2015: 288).

Internet siteleri ve sosyal medya araciligiyla genis okuyucu kitlelerine
haber iletimi giin gectikge daha fazla énem kazanmaktadir. Ozellikle
sosyal medyanin giderek yayginlagsmasi, gazetelerin internet sitelerinin
dahi ikinci planda kalmasina neden olmustur (Demir & Baloglu, 2019).
Kullanicilar sosyal medya hesaplar1 iizerinden haberleri gorebilir ve
stirekli takip ettigi gazetenin giincellenen haberleri 6rnegin Facebook
iizerinden gorerek yorumda bulunabilir ya da ayni haberi bagkasina da
gonderebilir.

Internetin gelisimiyle birlikte giderek biiyliyen yeni medya, dijital
reklamciligin da Onemli oOlgiide gelismesine zemin hazirlamistir.
Pazarlama anlayis1 ve reklamin temel amaglan degismemekle birlikte,
yeni medyanin kendine 6zgii Ozellikleri nedeniyle geleneksel reklam
ortamlarindan farkli uygulamalar ortaya ¢ikmaya baglamistir. internetin
Web 1.0 doneminde yalnizca tek yonlii iletisim imk&m sunan reklam
bicimleri, Web 2.0 siirecine gegisle birlikte yeni medyanin interaktif
yapist sayesinde daha gelismis ve etkilesimli formlara doniismiistiir
(Kalan, 2016: 72).

Yeni medya kullanicilar1 yalnmizeca tliketici konumunda degil, ayni
zamanda iiretici roliinii de iistlenmektedir. Internet aglari aracihigryla bilgi
akisi son derece hizli bir bicimde gerceklesmekte ve kullanicilar
birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilmektedir. Bu siirecte sosyal medya
platformlari, bilginin paylasilmasi ve yayillmasinda onemli imkanlar
sunarak yeni medyanin etkilesimsel yapisim giliclendirmektedir (Temel
vd., 2021: 291).



52 ILETISIM VE MEDYA GALISMALARINDA DIJITAL DONUSUM

Bu bilgiler goz online alindiginda, yeni medyanin ozellikleri su
sekilde siralanabilir:

-Sayisal temsil (dijital olmas1): Yeni medya, 0 ve 1’lere dayali dijital
kodlama sistemi {izerinden isler. Bu 6zellik, igeriklerin programlanabilir,
doniistiiriilebilir ve yeniden iiretilebilir olmasini saglar.

-Ag yapisi ve ademi merkeziyetcilik: Yeni medya, ag toplumu
kavramiyla iligkilidir; iletisim yatay iliskiler lizerinden gergeklesir. Bilgi
dolasimi merkezi otoritelerden bagimsizdir, bu da demokratiklesme
potansiyelini artirir.

-Konverjans (yakinsama): Farkli medya tiirleri (yazili, gorsel, isitsel)
tek bir dijital platformda birlesir. Ornegin, bir haber metni ayni1 anda
video, podcast ve sosyal medya paylasimiyla desteklenebilir.

-Hiz ve anlik yayilim: Dijital ortamda icerikler es zamanh ve kiiresel
Olgekte yayilabilir. Bu hiz, bilgiye erisimi kolaylastirirken dogruluk ve
etik sorunlar1 da beraberinde getirir.

-Mekandan bagimsizlik: Yeni medya araglari, fiziksel mekana ihtiyac
duymadan iletisim saglar. Bu 6zellik, kiiresel ol¢ekte etkilesimi miimkiin
kilar ve toplumsal hareketlerin 6rgiitlenmesini kolaylagtirir.

-Multimedya bigimselligi: Yeni medya, metin, ses, goriintii ve
animasyonu ayni ortamda birlestiren ¢ok katmanli bir iletigim bi¢imi
sunar. Bu durum, kullanic1 deneyimini zenginlestirirken bilgi aktarimim
daha etkili hale getirir.

Dijital kamusal alanlar olarak ele alinabilen sosyal medya
platformlarmin bu baglamda degerlendirilmesi, internet teknolojisinin
yapist ve dijital esitsizlikler gibi olgular iizerinden elestirilse de dijital
kamusal alan kavrami iletisim arastirmalarinda 6nemli potansiyeli olan
caligma alanlarindan biri durumundadir (Uzun & Yavascali, 2025: 21).

Yeni medyanin etik sorunlari, iletisim etigi ve medya etigi
literatiiriinde siklikla kamusal alanin doniisiimii (Habermas), ag toplumu
(Castells) ve katilimer kiiltiir (Jenkins) gibi kuramsal yaklagimlar
iizerinden tartistlmaktadir. Bu cerceveler, yeni medyanin sundugu
Ozgiirliikklerin aynm1 zamanda sorumluluk gerektirdigini; bireylerin iiretici
konumlarinin etik normlarla dengelenmedigi takdirde toplumsal risklerin
ortaya ¢ikacagini gostermektedir.
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Yeni Medya ve Etik Sorunlar

Yeni medya, kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz bigimde
bilgiye erismesini, igerik liretmesini ve etkilesimde bulunmasini miimkiin
kilan bir iletisim ortami olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu baglamda, genis
kitlelere hizli erisim, katilimci kiiltiirlin gelismesi, demokratiklesmis bilgi
paylasim1 ve bireylerin iiretici konuma yiikselmesi yeni medyanin
sundugu temel imkénlar arasinda yer almaktadir. Ancak bu imkéanlarin
yaninda yeni medya, ¢esitli etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.

Etik kavrami, farkli donemlerde ve disiplinlerde ele alinmasi
nedeniyle igerik, kapsam ve 6zellikleri bakimindan ¢esitli yaklagimlarin
ortaya ¢ikmasma yol agmis; bu durum ayni zamanda kavramin benzer
terimlerle sik sik karistirilmasina neden olmustur. Giinlilk yasamda ve
akademik yazinda etik kavrami yerine zaman zaman “ahlak” kavramimin
kullanilmas1 bu karisikligin en yaygin 6rneklerinden biridir. Ancak etik
ve ahlak, birbirleriyle iliskili olmakla birlikte farkli anlamlara sahiptir.
Etik, ahlak kavramimi da kapsayan felsefi bir terimdir. Yunanca koékenli
olup “erkeklik, karakter” anlamina gelen ethos sdzciigiinden tiiretilmistir.
Ahlak, belirli bir toplumun gelenek ve goreneklerine dayali kurallara
isaret ederken; etik, dogas1 geregi sekiilerdir ve insani degerlere dayanir.
Etik, ahlaka dayali dogru davranis kurallarini inceleyen felsefi bir disiplin
olarak tanimlanabilir. Buna karsilik ahlak, sosyal yasamda bireylerin
birbirleriyle olan iligkilerini diizenleyen normatif bir kavramdir
(Hiiseynova, 2022: 393).

Etik, bireylerin meslek yasamindaki davraniglarini ahlakin temel
degerleriyle birlikte ele alarak diizenleyen kurallar biitiinii olarak
tanmimlanabilir. Bu baglamda mesleki davranis ilkeleri, somut bir etik
uygulamast niteligi tasimaktadir. Mesleki etik ilkelerine en iyi
orneklerden biri, gazetecilerin meslek ilkelerini iceren Gazeteciler
Cemiyeti’nin Etik Ilkeleridir. S6z konusu ilkeler, gazetecinin giivenilir,
nesnel ve seffaf olabilmesi i¢in nasil davranmasi gerektigine iligkin ¢esitli
diizenlemeler icermektedir. Bunun yam sira, gergegi arastirma ve
kamuoyuna dogru bi¢cimde aktarma, kamu gorevlilerine, kaynaklara,
konulara ve meslektaglara verilen zarari en aza indirme gibi etik
sorumluluklar da bu ilkeler arasinda yer almaktadir (Yanmiyan, 2021:
888).

Yeni medya, geleneksel medyadan farklidir; zira televizyon ve
gazetelerden ayrisarak cok daha cesitli kitlelere ulasabilmektedir. Yeni
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medyada iretilen tiim haberler, herhangi bir bilgisayar ve internet
baglantisina sahip olan herkesin erigimine agiktir. Bu baglamda, bir web
gazetecisinin etik sorumlulugu, diinya genelinde nerede bulunursa
bulunsun ortalama bir bireyi dogru ve giivenilir bicimde bilgilendirmektir
(Soydan, 2023: 204).

Yeni medya, vatandaglar1 goriis ve diigiincelerini paylasmaya tesvik
eden bir iletisim ortami olarak ©6ne c¢ikmaktadir. Toplumsal tartigma
platformlari, sosyal paylasim aglar1 ve anlik mesajlasmaya imkén taniyan
cesitli teknolojik araglar araciligiyla bireyler her tiir bilgi, haber ve gorsel
icerigi paylasabilmektedir. Ancak bu siiregte kaynag: belirsiz ¢ok sayida
haber ve bilginin dolasgima girmesi dikkat g¢ekicidir. Hizli ve anlik
paylasim yoluyla tiim diinyaya yayilan bu tiir icerikler, dogrulugu
kanitlanmamis bilgiler, manipiile edilmis veya g¢esitli tekniklerle
degistirilmis gortntiiler araciligiyla iilkelerin ya da kiiresel giindemin
catigma ortamlarina siiriklenmesine, panik dalgalarinin olugsmasina ve
toplumlarin kars1t karsiya gelmesine neden olabilmektedir. Bu durum,
yeni medyanin sundugu imkanlarin yam sira beraberinde getirdigi etik ve
toplumsal riskleri de agik¢a ortaya koymaktadir (Erdogan, 2013: 256).

Dijitallesen gazetecilik, geleneksel gazeteciligin mevcut etk
sorunlarma ek olarak alisilmadik yeni etik ihlalleri de beraberinde
getirmistir. Gazeteciligin ideolojik yonelimlerden, kurumsal yapilardan
ve medya sahipliginden kaynaklanan klasik etik sorunlari arasinda; haber
intihalleri, belirli kisi veya gruplarin eksik ya da yanls temsilleri, 6zel
hayata ve kisilik haklarina miidahale, haber kaynaklariyla ilgili etik
ihlaller ve haber-reklam ayrimmin gozetilmemesi gibi konular yer
almaktadir. Bu sorunlar dijital gazetecilikte de goriilmekte; ancak
geleneksel medya etigi yaklagimlari zaman igerisinde bu sorunlara ¢6ziim
olabilecek meslek ilkelerini liretmeyi basarmis ve kismen de olsa basarili
olmustur. Dijitallesmeyle birlikte karsilagilan durum ise hem medya
profesyonelleri hem de okurlar agisindan yenidir. Dijital ortamin
etkilesimlilik, hipermetinsellik ve multimedya gibi dogasindan
kaynaklanan 6zellikleri, haber iiretiminde, haberin yayiminda ve okurun
roliinde basili gazetecilikten oldukga farkli sonuglar dogurmaktadir. Bu
yeni kosullar, deneyimlendik¢e anlagilabilen ve hilen 6grenme siireci
icerisinde olunan etik sorunlar1 beraberinde getirmektedir. (Korap Ozel,
2019: 445).
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Yeni medyadaki etik sorunlarin sonuglariyla ilgili su noktalara vurgu
yapilabilir:

-Bilgi kirliligi ve gliven kaybi1: Yanlis haberlerin yayilmasi, medya
kurumlarima ve dijital platformlara duyulan giliveni zedeler. COVID-19
pandemisi sirasinda sosyal medya platformlarinda yayilan yanlhs saglik
bilgileri, toplumda ciddi riskler dogurmustur. Yanlis tedavi yontemleri
veya komplo teorileri, bireylerin saglik davramiglarini  olumsuz
etkilemistir. Dogruluk ilkesinin ihlali, gazetecilik etigi ve kamusal
sorumluluk agisindan kritik bir problem teskil etmektedir.

-Toplumsal kutuplagma: Nefret sdylemi ve manipiilatif igerikler,
toplumda ayrismay1 ve gerilimi artirir. Ornek: Twitter ve Instagram gibi
platformlarda sikca karsilagilan 1rke1, cinsiyet¢i veya ayrimer sdylemler,
toplumsal baris1 tehdit etmektedir. Ifade 6zgiirliigii ile nefret sdylemi
arasindaki s belirsizligi, etik agidan tartigmali bir alan
yaratmaktadir.

-Mahremiyetin zedelenmesi: Kisisel verilerin izinsiz kullanimu,
bireylerin dijital ortamda giivensizlik yasamasina yol acgar. Facebook’un
Cambridge Analytica skandalinda milyonlarca kullanicinin kisisel
verilerinin  izinsiz  olarak siyasi kampanyalarda kullanilmasi,
mahremiyetin korunamamasina dair ¢arpict bir Ornektir. Kullanict
verilerinin rizasiz paylasimi, bireysel haklarin ve etik normlarin ihlalidir.

-Gazetecilikte etik erozyon: Hiz baskisi altinda iiretilen igerikler,
dogruluk ve tarafsizlik ilkelerinden uzaklasir. Sosyal medya iizerinden
hizla yayilan “son dakika” haberlerinde dogrulama siireclerinin
atlanmasi, gazetecilik mesleginin etik standartlarin1 zedelemektedir.
Mesleki sorumluluklarin bireysel hiz ve popiilerlik kaygisina feda
edilmesi, kamuoyunun yanlis yonlendirilmesine yol agmaktadir.

-Demokratik siireglerin zayiflamasi: Dezenformasyon, secimler ve
kamusal tartigmalar iizerinde dogrudan etkili olabilir; kamuoyunun
saglikli olusumunu engeller. Yeni medya, katilimer kiiltiir ve hizli bilgi
akis1 sayesinde demokratiklesme icin onemli firsatlar sunar. Ancak ayni
ozellikler, demokratik siiregleri zedeleyen ciddi riskler de dogurmaktadir.
2016 ABD Bagkanlik secimlerinde sosyal medya iizerinden yayilan sahte
haberler, se¢menlerin yanls bilgilendirilmesine yol agti. Facebook ve
Twitter’da dolasan dezenformasyon igerikleri, se¢cim sonuglarini etkileme
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potansiyeli tasidi. Dogrulanmamig bilgilerin hizla yayilmasi, segmenlerin
bilingli karar verme hakkini zedelemektedir.

Céziim Onerileri

Yeni medyada ortaya c¢ikan etik sorunlar ve bunlarin ¢dzlimiine
yonelik davramig kurallar1 ile diizenlemeler, c¢ogunlukla gazetecilik
orgiitleri, yayin kuruluslart ve yetkilendirilmis kamu kurumlar
araciligtyla yiiriitilmektedir. Gazetecilik oOrgiitlerinin  bildirgeleri,
habercilik kurumlarimin yayin ilkeleri ve yasal kuruluslarin yonergeleri,
s0z konusu sorunlarla miicadele etmenin yol haritasin1 ve yontemlerini
ortaya koymaktadir. Ancak bildirgeler ve kurumsal yonergeler yaptirim
giiciine sahip olmayan metinlerdir. Bu nedenle etik sorunlarin suca
doniistiigii ve ayip olgusunun Otesine gectigi durumlarda, bazi etik
tartisma alanlar1 dogrudan yasalarla tanimlanmis ve hukuki yaptirimlara
baglanmistir (Birsen, 2019: 12).

Haber endiistrisinin {iretim kosullar1 glinlimiizde endiistriyel ve post-
endiistriyel bicimlerin melez bir yapiya evrilmistir. Endiistriyel
orgiitlenme igerisinde gazeteci, rasyonel ve biirokratik bir hiyerarsi i¢inde
faaliyet gostermekte; etik agidan tasimasi beklenen sorumluluk ise
cogunlukla editoryal kadroya aktarilmaktadir. Buna karsilik, teknolojik
gelismeler ve sosyal medyanin sundugu olanaklarla sekillenen post-
endiistriyel donemde gazetecilik, uzmanlagmanin giderek azaldigi, esnek
ve belirsiz kosullarin hakim oldugu bir yapiya biirinmistiir. Her iki
durumda da gazeteciler, 6zellikle muhabirler, kendilerine yiiklenen etik
sorumluluklar yerine getirmekten biiyiik Olciide uzak goriinmektedir
(Camuroglu C1g & C1g, 2015: 198).

Yeni medya teknolojileri, bilginin ucuz ve hizli dolagimimi miimkiin
kilarak gazetecilik acisindan onemli avantajlar saglamaktadir. Bununla
birlikte, s6z konusu teknolojilerin beraberinde getirdigi yeni etik sorunlar,
gazetecilik uygulamalar acisindan dezavantajlar olarak
degerlendirilebilir. Aslinda bu dezavantajlarin bertaraf edilmesi, yine yeni
medya teknolojilerinin sundugu araclarla miimkiindiir. Ornegin,
fotograflarda manipiilasyon olup olmadigim ya da daha once baska bir
baglamda kullamilip kullanilmadigim1  belirlemeye yonelik ¢esitli
programlar ve internet siteleri mevcuttur. Ancak denetim araglarinin
varligl, geleneksel medyada oldugu gibi yeni medyada da tek basina
yeterli degildir. Daha da oOnemli olan, bireylerin bu denetim
mekanizmalarimi bilmeleri, tanimalart ve kullanmay1 kendileri igin bir
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zorunluluk olarak gormeleridir. Aksi takdirde, kayba ugrayan denetim
mekanizmalarinin yerini 6zdenetim mekanizmalar1 alamayacak; bu
durum internet gazeteciliginde ciddi bir etik erozyona yol agacaktir
(Posos Devrani, 2015: 160).

Hiz hem yayinlan takip eden bireyler hem de yayin yapan medya
kuruluslart agisindan 6nemli ve ¢ok sayida avantaj barindiran bir olgudur.
Habercilikte hizin dogru bi¢imde kullanilmasi, bireylerin yasamini
kolaylagtirmanin yani sira basina duyulan giivenin ve bagliligin artmasina
katki saglayacaktir. Ancak hizin yanhis kullanimi, dogrudan ilgili medya
kurulusuna, iginde bulundugu medya sektoriine ve gilindemi bu
kuruluslardan takip eden bireylere zarar verebilmektedir. Ozellikle birey
kaynakli habercilikte hizdan dogan etik sorunlarm Oniine gecilmesi
miimkiindiir. Bu baglamda medya mensuplarinin konuya iliskin egitim
almalar1 ve internet ortaminda {iretilen igeriklerin bilingli bigimde
paylasilmasina yonelik onlemler alinmasi, s6z konusu sorunlarin ¢6ziim
stirecine dnemli katkilar saglayacaktir (Akgiil & Yildiz, 2021: 5581).

Medya Etik Kurulu, sikayetler iizerine veya re’sen aldig1 kararlarla
etik ihlalleri degerlendirmekte; ancak bu kararlar maddi yaptirnm
icermemektedir. Diger bir ifadeyle, etik ihlal gergeklestiren bir medya
kurulusuna veya yeni medya platformuna, ihlale konu haberi kaldirma ya
da tazminat 6denmesini saglama gibi yaptirimlar uygulanamamakta; daha
cok kinama ve uyar1 gibi manevi yaptirimlar s6z konusu olmaktadir.
Elbette cezalandirma hususunda asli gorev mahkemelere aittir. Bununla
birlikte, basin hak ve 6zgiirliikklerinin simirlandirilmasi ¢ergevesine aykiri
davraniglar ve yaymlar, 6nceden basin yasasi ile diizenlenmeli; ayrica bu
tir igeriklerin internet ortaminda paylasimiyla ilgili olarak bilisim
yasasinin yiriirlige girmesi ve s6z konusu eylemlerin hukuki
yaptirnmlarla cezalandirilmas: gerekmektedir (Dolunay & Kasap, 2020:
529).

Internet haberciligi alaninda calisan editdrler, kisa siirede geleneksel
medyanin etik kodlarma uyum saglamislardir. Ancak internet
haberciliginin teknik altyapisi ve denetim zorluklar1 nedeniyle bu etik
davraniglarin kontrolii oldukga gii¢ olmustur. Giiniimiizde dahi internet
haberciliginin uygun bir yasal zemine tam anlamiyla oturdugunu
soylemek miimkiin degildir. Etik kurallan igsellestiremeyen editorler,
cesitli etik ihlallere sebep olmaktadir. Bu ihlaller farkli bi¢imlerde
cesitlendirilebilse de en dikkat c¢ekeni kisilik haklarinin ihlalidir. Bir
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haberde kisinin iznine bagvurmadan onun fotografini veya dzel bilgilerini
kullanmak, dogrudan bu hakkin ihlali olarak degerlendirilmektedir
(Ozcan, 2019b: 23).

Yeni medyadaki etik sorunlarin ¢éziimiine iligkin Oneriler bagliklar
altinda incelendiginde asagidaki basliklar sunulabilir:

Medya okuryazarhigmin gelistirilmesi: Kullanicilarin  icerikleri
elestirel silizgegten  gecirebilmesi igin  egitim programlart  ve
bilinglendirme kampanyalar1 6nemlidir.

Etik kodlarin gilincellenmesi: Geleneksel basin ilkeleri, yeni medya
kosullara uyarlanmali; dijital gazetecilik i¢in baglayici etik standartlar
olusturulmalidir.

Platform sorumlulugu: Sosyal medya sirketleri, nefret sdylemi ve
dezenformasyonla miicadelede daha etkin denetim mekanizmalari
kurmalidir.

Seffaf algoritmalar: Igerik &neri sistemlerinin isleyisi kamuya acik
hale getirilmeli; kullanicilarin  manipiilasyona karsi  korunmasi
saglanmalidir.

Hukuki diizenlemeler: Kisisel verilerin korunmasi ve dijital haklarin
giivence altina alinmasi ig¢in ulusal ve uluslararasi diizeyde yasal
cergeveler giiclendirilmelidir.

SONUC VE ONERILER

Haber medyasinda etik, mesleki nitelik kazandigindan bu yana en
temel tartisma alanlarmdan biri olarak varligimi siirdiirmektedir. Zaman
baskisi, yogun rekabet, calisan niteligi ve karliligin kamu yararimin 6niine
gecmesi gibi faktorler, etik sorunlarin siirekliligini agiklayan baslica
nedenlerdir. Bu baglamda, etik sorunlarin hem tanimi1 hem de kaynaklar1
dogrudan medya sektoriiniin yapisal dinamikleriyle iliskilidir (Birsen,
2019).

Yeni medya, yalmzca teknolojik bir doniisim degil; ayn1 zamanda
sosyolojik ve kiiltiirel bir yeniden yapilanmadir. Ozellikleri, geleneksel
medyanin hiyerarsik ve tek yonlii yapisini asarak, katilimer kiiltiir,
demokratiklesme ve kiiresel etkilesim olanaklarini 6ne ¢ikarir. Ancak bu
ozellikler, ayn1 zamanda etik sorunlarin ve bilgi kirliliginin artmasia da
zemin hazirlamaktadir.



ILETISIM VE MEDYA CALISMALARINDA DIJITAL DONUSUM 59

Yeni medya, demokratik katilimi artirma potansiyeli tasirken ayni
zamanda etik riskleri c¢ogaltan bir ortam yaratmaktadir. Bu nedenle
¢Oziim Onerileri yalnizca teknik diizenlemelerle sinirh kalmamali; etik
biling, toplumsal sorumluluk ve elestirel medya kiltiri ile
desteklenmelidir. Akademik literatlir, yeni medyanin etik sorunlarini
klasik basin etigi tartigmalariin Otesine tasiyarak, kiiresel Ol¢ekte ortak
ilkeler gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Yeni medya ortamlari, hiz, erisilebilirlik ve etkilesim olanaklariyla
toplumsal iletigimi donistiiriirken ayn1 zamanda etik agidan karmagik
sorunlart da beraberinde getirmistir. Dijital platformlarda icerik
iiretiminin demokratiklesmesi, bilgiye erisimi kolaylastirsa da dogruluk,
tarafsizlik ve sorumluluk ilkelerinin zayiflamasina yol acabilmektedir.
Ozellikle sosyal medya, haberin hizla yayilmasini saglarken yanlis
bilginin, nefret sdyleminin ve mahremiyet ihlallerinin de ¢ogalmasina
zemin hazirlamaktadir.

Bu baglamda, yeni medya etigi yalnizca gazetecilik pratigi i¢in degil,
tiim kullanicilar i¢in ortak bir sorumluluk alani olarak goriilmelidir. Etik
ilkelerin yeniden tanimlanmasi, dijital ¢agin dinamiklerine uyarlanmasi
ve medya okuryazarliginin giiclendirilmesi, kamu yararim1 korumanin
temel kosulu haline gelmistir. Akademik tartigmalar, etik sorunlarin
yalnizca teknik diizenlemelerle ¢oziilemeyecegini; kiiltiirel, toplumsal ve
bireysel diizeyde bilinglenmenin zorunlu oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, yeni medya ortamlarinda etik sorunlarin ¢o6ziimii,
teknolojik geligsmelerle birlikte ilerleyen siirekli bir siirectir. Bu siirecte,
medya profesyonellerinin yan1 sira kullanicilarin  da  sorumluluk
iistlenmesi, dijital kamusal alanin daha adil, seffaf ve giivenilir bir sekilde
islemesi i¢in kritik Gneme sahiptir. yeni medya etigi yalnizca profesyonel
gazetecilerin degil, icerik iireten ve tiikketen tiim bireylerin ortak
sorumluluk alam1 olarak goriilmelidir. Co6ziim Onerilerinin hayata
gegirilmesi, dijital kamusal alanin daha adil, giivenilir ve seffaf bir
sekilde islemesi i¢in zorunludur.
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GUNDELIK DILIN ATAERKIL YUZU: KADINLARA YONELIK
KALIP YARGILAR VE HEGEMONIK ERKEKLIK

Enes BALOGLU”

GIRIS

Medya, kadinlar1 tasvir etme bicimleri nedeniyle elestirilmektedir
clinkli kadinlar ¢cogunlukla kligelerle temsil ediliyor ve bu da toplumsal
esitsizligi yeniden tiretiyor. Dolayisiyla mesele sadece “yanlis” tasvirler
degil bu tasvirler kadinlarin kamusal goriiniirliiglinii daraltiyor, onlar
belli rollere hapsediyor ve gercek potansiyellerini golgede birakiyor.

Medyanin cinsiyet yapilarini sekillendirme ve pekistirmedeki roli,
cok genis kitlelere ulagsmasi, kamuoyunu ve politikay1 yonlendirebilmesi
ve ayrica bir toplumun bireysel diizeyde erkeklik veya kadinlik
kavramlaria iliskin beklentilerini sekillendirebilmesi agisindan énemlidir
(Syed, Farid & Kazmi, 2025). Bilhassa spor medyasi yarismalar1 ve
sporculart belirli bir baglamda sunar, olaylart ve performanslar
“cerceveleyerek” sporcularin cinsiyetinin yani sira cinsiyetle ilgili
idealler, normlar ve kurallarin yeniden yapilandirildign ve sergilendigi
anlam kaliplar1 yaratir (Pfister, 2015). Bu baglamda, spor haberlerinde
one cikan konular, genellikle toplumun genis kesimleri tarafindan da
tartisma glindemine taginmaktadir. Spor medyasinin belirledigi bu
giindem, yalmzca haber igerikleriyle smirli kalmayip aym zamanda
televizyon ekranlarinda sikga yer bulan tartisma programlan aracilifiyla
da yeniden tiretilmektedir (Sabahg1, 2024).

Ataerkil toplumlardaki yerlesik cinsiyet kaliplari, kadinlara atfedilen
rollerin, ayrimci diisiince bigimlerinin ve cinsiyet¢i soylemlerin
olusumuna zemin hazirlamaktadir. Medya ile toplum arasindaki karsilikli
etkilesim dikkate alindiginda, kitle iletisim araglarinda kullanilan dil ve
sOylemler, toplumsal iletisim pratiklerini dogrudan sekillendirmektedir.
Bu baglamda, kadinlarin cogunlukla giicsiiz ve zayif olarak temsil
edilmesi; erkeklerin ise giic, kuvvet ve basar1 gibi niteliklerle
Ozdeslestirilmesi, spor medyasinda da belirgin bir bigimde

* . . .
Dog. Dr., Yozgat Bozok Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Yeni Medya ve Iletisim Bolimii, Yozgat,
enes.baloglu@bozok.edu.tr, ORCID: orcid.org/0009-0001-1960-1688
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gozlemlenmektedir. Ayrica erkeklerin elde ettikleri bagarilarla 6n plana
cikarilmasi, kadinlarin ise daha ¢ok fiziksel 6zellikleri lizerinden goriiniir
kilinmas1 spor medyasindaki cinsiyet¢i temsil kaliplarmin siirekliligini
gostermektedir (Alpay & Orta, 2022).

Spor, bireylerin giinliik yasaminda Onemli bir rol oynar ancak
kamuoyunun ilgisinin merkezinde agirlikli olarak erkek sporlar1 yer alir.
Gazetelerin spor sayfalari, televizyon spor programlari ve internetteki
spor haberleri, erkekler tarafindan, erkekler icin ve erkekler hakkinda
iretiliyor gibi goriinmektedir. Kadinlar, en azindan medya iiretimi ve
medya icerigi agisindan, sadece kiigiik bir rol oynamaktadir (Pfister,
2015). Giinliik haber biiltenleri ve 6zet programlarinin kadin sporlarini
esit bicimde haberlestirmemesi, kadinlarin spora katilimindaki tarihsel
stireci ve kadin sporcularin kayda deger basarilarimi goriinmez
kilmaktadir. Bu durum spor alaninin erkek egemen ideolojilerin yeniden
dretildigi gliclii bir mecra olarak varligmi silirdiirmesine hizmet
etmektedir (Cooky, Messner, & Musto, 2015).

Kadmlarim spor oyunlarina katilimi  Antik Yunan donemine
dayanmakla birlikte simirlt katilimimin artmasi ancak 1928 yilindan sonra
olmustur. 1960 yilindan bu yana da kadin Olimpiyat program bisiklet,
ritmik jimnastik, tenis ve plaj voleybolunu da icerecek sekilde onemli
olglide genisledi (Hust, 2012). 2024 Paris Olimpiyatlarinda ise 32 spor
bransinda 5250 kadin sporcu yaristi ve tarihte ilk kez kadin ve erkek
sporcu sayisi esit oldu.

Kadin sporcular ve kadin sporlari, erkek sporcular ve erkek sporlarina
kiyasla spor medyas1 ve ticari kuruluslar tarafindan hala ¢ok farkli ve
esitsiz bir yaklasima maruz kalmaktadir (Fink, 2015). Sporcu kadmlar
ozellikle cekici veya kigkirtict bir sekilde sunulabilecegi durumlarda 6n
plana ¢ikarilmaktadir (Pfister, 2015). Spor medyasinin kadin sporlarini
gorlinlir kildig1 nadir durumlarda dahi, bu temsillerin ¢ogunlukla
kadmlan heteroseksiiel erkek bakisinin arzu nesnesi ya da geleneksel
cinsiyet rolleri ¢ercevesinde anne, es ya da sevgili olarak konumlandiran
normatif kaliplar i¢inde sunuldugu gézlemlenmektedir (Cooky, Messner,
& Musto, 2015).

Teorik Cerceve: Hegemonik Erkeklik

Yasamda kadin ve erkek, sahip olduklar1 biyolojik farkliliklar
iizerinden degerlendirilen bir diislince sistemiyle ele alimirken bu
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yaklagim zamanla yerini toplumsal sistemin yarattig1 rollere birakmistir.
Esasinda kadm ve erkek rolleri, toplumsallagma siirecinde belirginleserek
farkli bir noktaya evrilmistir. Buradaki temel nokta eril ya da disil olarak
diinyaya gelen insan toplumsallagsmanin etkisiyle erkek ya da kadin
olmustur. Toplumun erkek ya da kadina 6zgii belirledigi hakim kodlari,
normlar1 bulunmakta, bu normlara uymayanlar toplumdan dislanmaktadir
(Ozbas Anbarli, 2019).

Antonio Gramsci'nin ortaya attigi hegemonya kavrami (Gramsci,
1971; Connell, 1977), toplumsal iliskilerde sinifsal dinamikleri agiklamak
adina ileri siiriilmiis anahtar bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kavram toplumsal cinsiyet caligmalarmi da igerisine alan sosyolojik
birgok konuda kullanilmaktadir. Erkeklik ise biyolojik bir cinsiyet tiirii
olarak erkegin toplumsal alanda nasil diislinecegini ve davranacagini
belirleyen, sadece erkek oldugu i¢in ondan beklenen rol ve tutumlari
iceren bir pratikler dizisidir. Elbette burada kadinlik kimliginden ayrilan
yonii erkekligin bir “iktidar pratigi” olarak kurumsallasmasidir (Atay,
2004). Dolayisiyla iki kavrami biitiinlestirerek hegemonik erkeklik
kavramini ortaya atan Connell, Gramsci’den aldig1 -toplumsal ve kiiltiirel
stireglerde sosyal giiclerin oyununda elde edilen istiinliik - hegemonya
kavramini erkekligin hem kadin hem erkekler iizerindeki tahakkiimii
olarak sentezlemistir (Connell, 1987; Beasley, 2008; Demir ve Oztiirk,
2023). Hegemonik erkeklik vasitasiyla erkeklerin biiylik kismi kadinlart
kontrol ederken azinlik olan bir erkek grubu ise diger erkekleri de kontrol
etme olanagina kavugmaktadir. Esasinda hegemonik erkeklik ile diger
erkeklik tiirleri arasindaki temel fark diger erkeklerin kontrolii ile
ilgilidir. Ataerkil kapitalizm, bir erkege sabah yataktan kalkmadan 6nce
insanligm biliylik kismindan daha iyi oldugu hissini agilamaktadir
(Donaldson, 1993).

Hegemonik erkeklik, belirli erkeklik tiiriiniin iktidar konumunu nasil
elde ettigini, kendi tahakkiimiinii saglayan toplumsal iligkileri nasil
mesrulastirtp yeniden {irettigi ile ilgili bir kavramdir (Carrigan, Connell
ve Lee, 2018). Connell, esitsiz cinsiyet iligkilerinin mesrulastirilmasi
konusunda elestirel erkeklik bakis agisiyla hegemonik erkeklige vurgu
yapmaktadir (Messerschmidt, 2019). Hegemonik erkeklik, ortaya atildig1
donemden bu yana elestirel erkeklik, esitsiz cinsiyet iliskileri alaninda
siklikla kullanilmig, akademik arastirmalara da kaynaklik etmistir. Cilinkii
Connell’in dile getirdigi gibi esitsiz cinsiyet iligkilerini anlama
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konusunda tahakkiim altma aliman kadinlar1 degil ayricalikli olan
erkekleri incelemek gerekmektedir. Her ne kadar kadinlar iizerine yapilan
aragtirmalarda feminizm One ¢iksa da erkeklik konusunun da incelenmesi
Oonem tagimaktadir (Connell, 2001).

Hegemonik erkeklik, kadinlar ve ikincil erkekliklerle ilgili bir
kavramdir (Connell, 1987; Connell, 2016). Farkli erkeklik bic¢imleri
arasindaki iligki ataerkil toplum diizeninin 6nemli bir pargasidir (Connell,
2016). Hegemonik erkeklik bir anlamda diinya cinsiyet diizeninde
erkeklerin iistiinliglinii goriiniir kilan ve mesrulastiran erkeklik bi¢imi
olarak tanimlanabilir (Connell, 2000). Hegemonik erkeklik, alternatif
erkeklik bigimlerini tanmimlar ve bunlarin alternatif olarak ortaya
cikmasii engelleyerek bilingdisina itmektedir (Connell, 1987). Esasinda
buradaki erkeklik bir cinsiyete bagli olmanimn G&tesinde temelde bir
tahakkiim bicimidir (Ozbas Anbarli, 2019). Burada dikkat edilmesi
gereken nokta tahakkiim kuran erkeklerin ne oldugu ile ilgili degil bu
tahakkiimiin nasil stirdiiriildiigtidiir (Connell, 2016). Hegemonik erkeklik,
bir grubun digerini yok etmesi degil ona iistiin gelmesi ve onu ikincil
alana itmesidir. Connell, bu durumun hegemonik erkekligin giiciini
stirdiirmesi adina kadmlarin ve c¢ok sayida erkegin bunu desteklemesi
konusunda motive ettigini ifade etmektedir. Ciinkii Gramsci’nin
hegemonya kavraminda ‘“riza” olgusu ©n plandadir. Dolayisiyla
hegemonik erkekligin var olmasinda bu olguya itaat eden kadinlar ile
erkekligi varligi ve goriinmez is birligi 6ne ¢ikmaktadir (Connell, 1987).
Soziin 6zl erkeklerin bir kismu ile kadimnlar iizerinde kurulan tahakkiim
anlayiginda istiin gelinen grubun onay1 ve sistemin devamlilii i¢in
ugrasi dikkat gekmektedir.

Hegemonik erkeklik, erkeklikler icerisindeki c¢esitlilige, c¢oklu
erkekliklere igaret etmekte, erkekligin tek par¢a olmadigma, yalmzca
digsallastirilmis bir giicli ifade etmedigine vurgu yapmaktadir (Beasley,
2008). Buradan hareketle Connell, hegemonik erkekligin azinlikta yer
alan baskin erkeklik konumunu 6ne ¢ikarmakta, tiim erkeklerin yagamiyla
giiclii bir iligkisi olmadigim dile getirmektedir (Connell, 2000; Connell ve
Messerschmidt  2005). Ancak azmhgin sahip oldugu hegemonik
erkekligin normatif dogas1 sayginligi belirlemekte diger tiim erkeklerin
kendilerini ona gore konumlandirmalarinm1 gerektirmekte ve kadimlarin
erkekler karsisinda ikincil konuma itilmesini mesrulastirmaktadir
(Connell ve Messerschmidt 2005).
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Hegemonik diizenin varligi o6zellikle spor basminda karsimiza
cikmakta ve bu durum spor basinia yonelik elestirilerin en temel odak
noktalarindan birini olusturmaktadir. Bu yapi, ataerkil sdylemleri yeniden
ireterek spor medyasindaki temsil pratiklerini belirgin bigimde
sekillendirmektedir. Bu hegemonik yapinin merkezinde yer alan ataerkil
sOylemler, sosyal medya aglar1 aracilifiyla daha genis kitlelere ulagmakta
ve giderek daha fazla normallestirilmektedir. Boylece spor basmindaki
cinsiyetg¢i sdylem kaliplar1 yalnizca geleneksel medya mecralarinda degil
dijital iletisim ortamlarinda da yeniden iiretilerek toplumsal diizeyde
yerlesik hale getirmektedir (Demir ve Baloglu, 2024).

Konvansiyonel Medyadan Sosyal Medyaya Kadin Sunumu

Elestirel kuramlar cercevesinde, medyanin ataerkil degerler sistemi
icerisinde kadmlik ve erkeklik temsillerinin insasinda ve bu temsillerin
yeniden tiretiminde etkin bir rol iistlendigi savunulmaktadir (Koca &
Bulgu, 2005). Dolayisiyla medya, cinsiyetle ilgili fikir ve inanglan giiclii
bir sekilde etkiler ve yanlis bilgiler genellikle medyada yer alir. Bilhassa
spor medyasi cinsiyet ayrimciligimi pekistirmektedir (Sullivan, 2012).
Spor medyasinda cinsiyet temelli esitsizlikleri ele alan aragtirmalar, uzun
stiredir kadin sporlarinin haberlerde yeterince temsil edilmedigini ve bu
temsillerin cogunlukla saygili ve ciddi bir yaklagimdan yoksun oldugunu
ortaya koymaktadir (Cooky, Messner & Hextrum, 2013). Dolayisiyla
spor medyasmin kadin sporculara ve kadin sporunun genel algilanisina
yonelik tutumlarmin siklikla elestirildigi goriilmektedir. Erkek egemen
spor Kkiiltiirii icerisinde kadin sporcularin maruz kaldigi cinsiyetci
yaklagimlar ve kadm sporuna iligkin haberlerin smirli bigimde One
cikarilmasi, kadinlarm spor alamindaki varliklarmin — goriiniirliik
kazanmasimi gliglestirmektedir. Kadin sporcularin medyadaki temsilleri
cogunlukla fiziksel goriiniimleri, 6zel yasamlar1 ve toplumsal kadmlik
rolleri iizerinden inga edilmektedir. Bu durum, basarilarinin geri plana
itilerek kigisel yasamlarina ve dig goriiniislerine odaklanilmasia yol
acmaktadir. Ayrica kadin sporcularin rekabet¢i yonleri ve sportif
basarilari, erkek sporcularin basarilaryla kiyaslandiginda yeterince
onemsenmemekte ve bu da spor medyasindaki cinsiyetgi temsil
kaliplarinin  stirekliligini pekistirmektedir (Buyrukoglu vd., 2023).
Ornegin gesitli iilkelerden ve 1 hafta ile 1 yil arasinda degisen zaman
dilimlerinden elde edilen igerik analizlerinde, kadin sporlari basili
medyada ortalama %10, televizyon haberlerinde ise %5 oraninda yer
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almaktadir. Bu oran, Olimpiyatlar ya da Grand Slam turnuvalar1 gibi
biiyiik etkinlikler sirasinda kisa siireligine bir miktar artmaktadir (Bruce
vd., 2010). Fanatik ve Fotomag gazeteleri inceleyen Biiyiikafsar (2016)
da erkek egemen soOylemin Tiirk spor basmi tarafindan yeniden
iiretildigini ve yaygmlastirdigini tespit etmistir. Incelenen gazetelerin
biiylik ¢cogunlugu, haber igeriklerini erkek sporcular ve erkek takimlari
iizerinden kurgulamis ve smurli bicimde yer verilen kadin sporcular ile
kadmn takimlari ise cinsiyetci dgelerle temsil edilmistir. Erkek sporcularin
basarilari, erkekligi ylicelten sifatlar, sozciikler ve deyimlerle One
cikarilirken kadm sporcularin basarilari, vurgusuz ve siradanlastirici
ifadeler aracilifiyla onemsizlestirilmistir. Kadin sporcularin elde ettigi
basarilarin, toplumda erkeklikle 6zdeslestirilen soylemlerle aktarilmasi,
kadmlarin spor alanindaki varliginin ancak erkeklere ozgii fiziksel
ozellikler sayesinde miimkiin olabilecegi yoniinde bir mesaj tiretmektedir.
Aragtirma sonuglar1 ve haber analizleri gdstermektedir ki toplumsal
diizeyde kadin ve erkege atfedilen degerler, medya sdylemleri araciligiyla
pekistirilmekte ve genis kitlelere aktarilmaktadir. Spor basinindaki
cinsiyet¢i temsilin gorsel boyutu ise icerik hiyerarsisindeki asimetri
iizerinden belirginlesmektedir. Yapilan incelemeler, ana sayfalarda ve
mangetlerde kullanilan biiylik boyutlu gorsellerin ezici ¢ogunlukla erkek
sporculara ayrildigini gostermektedir. Kadm sporculara ait gorseller ise
niceliksel olarak daha az yer bulmalarinin yani sira 6lgek olarak daha
kiigiik ve sayfa igerisinde daha az  goriiniir alanlarda
konumlandirilmaktadir (Hacisoftaoglu ve Koca, 2011). Bu sonug gorsel
tasarim yoluyla kadinin spor alanindaki varligimin ikincillestirildigini ve
profesyonel kimliginin geri plana itildigini kanitlamaktadir.

Spor medyasinda kadin sporcularin gorsel temsili, siklikla profesyonel
basarilarindan  bagimsiz olarak cinsel alt metinler {iizerinden
kurgulanmakta ve bedenleri seyirlik bir nesneye doniistiiriilmektedir.
Erkek sporcularin gorsellerinde ise hirs, 6fke ve saldirganlik gibi
karakteristiklerin 6n plana c¢ikarilmasi, sporun erillesmis dogasini
pekistiren zit bir temsil dili yaratmaktadir. Bu asimetrik sunum bigimi,
sporun eril nitelikler {izerinden tanimlanmasina hizmet ederek yerlesik
toplumsal cinsiyet hiyerarsisini giiclendirmektedir (Bastiirk & Sakar,
2020).

Konvansiyonel medya araglarima benzer sekilde dijital medya spor
calisanlar1 da “geleneksel cinsiyet¢i sdylemlerin” ‘sorunlu’ bir sekilde
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yeniden tiretilmesine katkida bulunmaya devam etmektedir. Bu sdylemler
arasinda ‘“kadinlar1 feminen ve sporun ana kategorisi disinda gosteren
iretim degerleri ve sunumdaki asimetri, kadin sporunu erkek sporuna
gore Onemli Glglide daha az aksiyon dolu ve haber degeri diisiik olarak
yeniden liretme ve kadmn spor hayranlarin1 erkeklerden daha az sofistike
olarak gosterme” yer almaktadir (Mean, 2014). Ornegin Romney ve
Johnson, dort biiylik Amerikan spor agmin ana hesaplarindan 1.587
Instagram goriintiisiinii inceledikleri aragtirmalarinda elde ettikleri veriler,
kadin sporcularin haberlerde erkek sporculara gére 6nemli 6l¢lide daha az
yer aldigimi gostermektedir. Kadinlarmn, erkeklerin yaninda goriinme ve
kiiltiirel olarak “uygun” sporlarda ve spor dis1 rollerde gdsterilme olasilig1
daha yiiksek c¢cikmigtir (Romney & Johnson, 2020). Bu durum uzun
stiredir spor alaninda erkeklerin ve kadinlarin nasil tasvir edilecegini
belirleyen yerlesik toplumsal normlar ve geleneksel cinsiyet rollerinin bir
kez daha ortaya ¢ikmasidir (Liu vd., 2023).

Kadim sporlari, Olimpiyat Oyunlar1 gibi uluslararasi mega etkinlikler
strasinda, 6zellikle kadinlar kendi iilkelerine madalya kazandirdiklarinda
daha fazla ilgi gérmektedir (Arth vd., 2018; Antunovic & Bartoluci,
2022; Grabmiillerova, 2022). Ancak kadm sporlarina iliskin haberler
yayimlandiginda dahi bu igerikler genellikle siireklilikten yoksun, ‘bir
kerelik’ paylagimlar seklinde sunulmaktadir. Bu nedenle dncesinde ve
sonrasinda yer alan, daha kapsamli ve diizenli bigimde verilen erkek spor
haberleri arasinda goriiniirligiinii yitirmektedir (Cooky vd., 2021).
“Kadin sporcular cinsel olarak nesnelestirici bir sekilde tasvir edildikleri
stirece, hak ettikleri saygiy1 gérmeyecekleri” sonucuna varilmaktadir
(Kane vd., 2013: 293). Cevrim igi spor sdyleminin biiyiikk ¢cogunlugu,
ozellikle erkekler tarafindan iiretilenler, cinsiyetci, kiiglimseyici ve hatta
acimasiz oldugundan, internetin bir cennet olmadig1 agiktir (Bruce ve
Hardin 2014).

Yontem

Caligmada uygulanan netnografi, dijital ortamlardaki etkilesimleri ve
kiiltiirel dinamikleri aragtirmak i¢in etnografiden uyarlanan nitel
metodolojidir (Kozinets, 2002; Sadat vd., 2025). Fotomag¢ ve Fanatik
gazetelerinin resmi Instagram profillerinde kullanici tarafindan
olusturulan ¢evrim i¢i platform verileri netnografik yontem ile incelendi.
Aragtirmanin kapsami 1 Haziran-31 Agustos 2025 tarihleri arasindaki
donemi igermektedir. Veriler ilgili tarihler araliginda Fanatik ve
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Fotomag’in resmi Instagram profillerinden toplandi. {lgili aylarin
belirlenmesinde etkili olan faktor ise Temmuz ayinda kadinlarin katildigi
i¢ bliylik turnuvanm (2025 Kadinlar Avrupa Futbol Sampiyonasi, 2025
FIVB Kadinlar Voleybol Milletler Ligi ve Wimbledon) diizenlenmis
olmasidir. Temmuz ayinda kadinlara ait génderilerin fazla olabilecegi géz
ontinde bulundurularak ilgili aym bir ay oncesi ve sonrasi da arastirmaya
dahil edildi.

Caligmanin aragtirma sorulart:

A.S.1: Fanatik ve Fotomag’in Instagram profillerinde kadin sporculara
nasil yer verilmektedir?

A.S.2: Fanatik ve Fotomag’in Instagram profillerinde kadinlara iligkin
paylasimlara gelen tepkiler nelerdir?

Bulgular

Fanatik ve Fotomag gazetesinin Instagram profillerinde 1 Haziran-31
Agustos 2025 tarih araliginda kadin ve kadin sporculara iligkin
paylasimlara bakildiginda 2692 gonderiden sadece 50 tanesinde yer
ayrildig: dikkat cekmektedir.

Fotomag gazetesinin Instagram hesabinda erkeklerin 6n planda oldugu
iceriklerden 1269 tanesi futbol, 7 basketbol ve 4 tanesi de diger spor
dallarma iligkin olmak iizere toplamda 1280 igerik tespit edildi.
Kadmlarin yer aldigi 10 gonderiden 6 tanesinde de erkekler konunun
aktorleri arasinda bulunmaktadir. 25 igerikte ise her iki cinsiyetin birlikte
yer aldig1 goriildii ve bunlarm da tamamu erkek futbolu ile ilgilidir. 8
gonderinin de bayram kutlamasi vb. konu dis1 paylagimlar oldugu tespit
edildi.

Fanatik gazetesinin Instagram hesabinda erkeklerin 6n planda oldugu
iceriklerden 1260 tanesi futbol, 25 basketbol, 11 tanesi de diger spor
dallarna iligkin olmak iizere toplamda 1296 igerik vardir. Kadmlarin yer
aldig1 gonderilere bakildiginda 30 tanesi voleybol, 3 tanesi gazeteci, 7
tanesi de diger spor dallarna iliskin olmak {izere 40 icerik tespit edildi.
21 igerikte ise her iki cinsiyetin birlikte yer aldig1 goriildii ve bunlarin da
tamami erkek futbolu ile ilgilidir. 12 génderinin de bayram kutlamasi vb.
konu dis1 paylagimlar oldugu tespit edildi.

Kadmlarin yer aldigi 50 gonderi arasindan, Fanatik’in Ukraynali
gazeteci Daria Bondar Savina’ya iliskin paylasimi ile Fotomag’in Isvigre
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Kadin Futbol Takimi’'nin FC Luzern’in erkek U-15 takimi kargisinda
aldig1 7-1’lik maglubiyete dair paylasimina gelen yorumlar incelenmistir.
Toplam 239 yorum, hegemonik erkekligin yeniden iiretimi, cinsellestirme
ve klise stereotipler kategorileri altinda kodlanmistir.

Hegemonik Erkekligin Yeniden Uretimi

Incelenen iki gorsele yapilan 98 yorumda hegemonik erkekligin
yeniden iretimine yol acan ifadelerin yer aldigi tespit edildi. Sporun
medyadaki sunumunda, erkek egemen sOylemin son derece baskin bir
hakimiyet kurdugu hatta kars1 cinsin varligini biiyiik 6l¢iide gérmezden
gelen bir tahakkiim bi¢imi sergilendigi dikkat ¢ekmektedir (Arik, 2003).
Bu durum da spor medyasindaki temsil pratiklerinin toplumsal cinsiyet
esitsizliklerini yeniden {ireten ve erkek merkezli normlar pekistiren bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

“Futbol erkek oyunudur aksini iddia eden kadindir” gibi yorumlar
futbolu “erkek oyunu” olarak tanimlamakta kadinlarmm bu alandaki
varligini ve emegini goriinmez kilmaktadir. Erkekligi sporla 6zdeslestiren
bu sdylem, erkeklerin fiziksel giic ve rekabet {izerinden kimlik kurmasini
pekistirmektedir. Kadinlarin futbol oynamasi ise dogal olana aykir1 ya da
“istisna” gibi sunulmaktadir.

“Bir de esit maas istiyorlar” ve benzeri bir¢ok yorum, kadinlarin esit
icret talebini kiiglimseyerek mesru bir hakki “fazla istek” gibi
gostermektedir.  Erkekligi ekonomik istiinliikle 6zdeslestirmekte
erkeklerin daha fazla kazang elde etmesi dogal kabul edilmektedir.

Ornek olarak verilen yorumlarda gériildiigii gibi cinsiyetci ve eril bir
dil kullanilarak fiziki Gistiinliik vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir (Bastiirk &
Sakar, 2020). Bu tiir yorumlar kadm sporcularin profesyonel alanda
karsilastiklar1 ayrimciligit  mesrulastirmakta futbolun kiiltiirel olarak
erkekligin kalesi haline gelmesine ve kadinlarin emegini degersizlestiren
ekonomik esitsizligi normallestiren bir yapiyr ortaya c¢ikarmaktadir.
Hegemonik erkekligin tezahiirii olarak futbol gibi kamusal ve kiiltiirel
alanlar1 erkeklere ait gdérmek, ekonomik istiinliigiin erkeklerde olmasi
gerektigi ve kadinlarin esitlik talebini gérmezden gelen bir soylemle
yeniden tretildigi dikkat cekmektedir.
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Cinsellestirme

Incelenen gorsellerde 136 yorumda cinsel igerikli sdylemler 6n plana
cikmaktadir. Kadinlar, spora dair bilgileri ya da sportif basarilarindan
ziyade bedenleri ‘metalagsmaya uygun’ bir seks objesi olarak 6n plana
cikarilmaktadir (Arik, 2003). Ornegin kadin voleybolcular, spor
medyasinda siklikla fiziksel Ozellikleri ile glindeme getirilmektedir
(Akkaya & Kaplan, 2014).

“Bunu goriince bizim kizlara su veresim gelmedi” gibi yorumlar
kadmlarin 6znelligini yok sayan, kadmlar erkeklerin duygusal veya
fiziksel ihtiyaclarma gore degerlendiren bir zihniyetin temsilidir. “Su
vermek” metaforu, kadinlarin bakim ve ilgiye muhtac edilgen varliklar
oldugu varsayimmini giiclendirmektedir.

“Bu Arda’y1 yoldan ¢ikarir” seklinde ve benzeri ¢ok sayidaki yorumda
Daria Bondar Savina gazeteci kimliginden ziyade erkegin performansini
diislirecek, onu rasyonel diinyadan (saha) koparacak bir “ayartici nesne”
olarak degerlendirilmektedir. Burada kadin, erkegin ahlaki veya
davranigsal rotasim1 bozacak bir “tehlike” olarak resmedilmektedir.
Erkeklerin kendi segimlerini yapabilen ozneler oldugu ger¢eginin
gormezden gelindigi ve kadinlarin “fitne” veya “yoldan ¢ikarici unsur”
olarak degerlendirildigi dikkat cekmektedir. Boylece kadinlar hem suglu
hem de kontrol edilmesi gereken varliklar haline getirilmektedir. Bu
bakis acis1 kadinin varligini stirekli bir tehdit olarak ¢ergeveleyen ataerkil
sOylemin tipik drnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Tas gibi” ve benzeri ifadeler ise bir kadinin yillarca verdigi emegi,
teknik becerisini yok saymakta ve estetik bir tiiketime indirgemektedir.
Dolayisiyla kadmin kisiligi ve emegi yok sayilmakta yalmizca dis
gorilinlisii lizerinden deger bicilmektedir. Bu tiir sdylemler, kadinlarin
toplumsal varligin1 “seyirlik beden”e indirgemekte ve onlar1 O6zne
olmaktan ¢ikarmaktadir.

Ornek yorumlar ve benzerlerinde hegemonik erkekligin kadilar1 6zne
olmaktan ¢ikarip erkeklerin arzu ve denetim alanina yerlestirmesinin tipik
ornekleri olarak on plana ¢ikmaktadir. Soylem araciligiyla iktidar iliskisi
kurulmakta kadinlar ya korunacak ya da tiiketilecek nesneler seklinde
konumlandirilmaktadir.

Klise Stereotipler
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Incelenen gorsellerde 5 yorumda kliselesen ifadelerin &n plana ¢iktig
niceliksel olarak az fakat sdylemsel yansima olarak hegemonik bakisin
giindelik dildeki karsiligini gdstermesi acisindan keskin diisiinceleri
barindirmaktadir. Erkek egemen sOylemin pekistirici bir sekilde
kadmlarin ‘nesnelige’ mahkiim edilmesi medyadaki temsil agisindan bir
problem olarak goriilmektedir (Arik, 2003). Kadinlarin kalip yargilarin
disina ¢ikmasit engellenmeye calisilmakta ve toplumsal cinsiyet
anlayigina gore “kadinin yeri evidir” rolii kadinlarin {istiine yiiklenmeye
calisilmaktadir (Alpay & Orta, 2022). Bu baglamda dijital mecralarda
paylasilan igerikler s6z konusu sdylemlerin normallestirilmesine ve
yaygilagtirilmasina neden olmaktadir (Sabahgi, 2018).

“Kadinlar TV izlesin reis bu is size gore degil” yorumu, sporu sadece
fiziksel bir glicten ziyade bir “erkeklik imtiyaz1” olarak kodlamaktadir.
Bu sdylemde kadimlar, sporun teknik, taktik ve entelektiiel boyutunu
anlayamayacak “yetersiz” varliklar olarak degerlendirilmektedir. TV
izlesin Onerisi ise kadmi sporun aktif bir iireticisi (gazeteci, sporcu,
yOnetici) olmaktan cikarip sadece pasif ve uzaktan bir izleyici olmaya
zorlamaktadir.

“Kadinlar1  mutfaga alalm” ve “Kadmlann evden disan
cikarmayacaksm. Ait oldugu bolge mutfak olacak. Tek isi kocasina
bakmak, evi yasanacak yuva haline getirmek ve cocuk dogurmak
olacak...” gibi ifadeler, kadinin kamusal alandaki varligm bir “tehdit”
seklinde degerlendiren ve kadim fiziksel olarak mekansal bir izolasyona
(mutfak/ev) mahkim etmeye calisan radikal bir hegemonik reflekstir.
Kullanilan bu dil, kadim 6zgiir bir birey olmaktan ¢ikarip sadece ev igi
emegiyle (yemek, temizlik, ¢ocuk bakimi) tanimlanan bir “hizmet
Oznesine” indirgemektedir. Dolayisiyla kadinlara dayatilan mekénsal
tahakkiim (ev/mutfak), islevsel indirgeme (bakim ve dogurganlik) ile
kamusal alandan diglama seklinde hegemonik erkekligin yansimasi dikkat
¢ekmektedir.

SONUC

Binlerce yaymnlannig arastirmanin da kantladigi gibi sporcu
kadmlarin medyada yer almas1 konusundaki arastirmalar, biiyiik dlciide
bu tiir aragtirmalarin baglamasindan bu yana gegen 35 yilda ¢ok az seyin
degismis gibi goriinmesi nedeniyle, diinya c¢apinda kalict bir ilgi
gormektedir (Bruce, 2016). Bu calismada da oOncelikle Fanatik ve
Fotomag¢ gazetelerinin Instagram profillerinde 1 Haziran-31 Agustos
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2025 tarihleri arasinda 2692 gonderiden sadece 50 tanesinde kadinlara
Ozne olarak yer aynldigi tespit edildi. Bu sonug takipgilere sporun
erkekler hakkinda ve erkekler i¢in oldugu mesajim yansitmaktadir.
Kadmlarin yer aldigi 50 gonderi arasindan Omek olarak secilen
gonderilere gelen yorumlarda ise hegemonik erkeklik sdyleminin yeniden
iiretildigi dikkat cekmektedir.

Fanatik Gazetesi’'nin Ukraynali gazeteci Daria Bondar Savina
gorselini sunus bi¢cimi ve buna bagh olarak gelisen kullanici yorumlari,
spor medyasinin eril tahakkiimii nasil yeniden irettigini acikca
sergilemektedir. Bondar Savina’nin profesyonel gazeteci kimliginin
gormezden gelinerek “estetik bir seyirlik” seklinde kodlanmasi,
hegemonik erkekligin spor alanim kendine ait bir iktidar alani olarak
koruma refleksidir. “Tag gibi” veya “Arda'y1 yoldan ¢ikarir” gibi ifadeler,
kadim profesyonel bir meslektas olarak tanimayi reddeden aksine onu
erkegin rasyonel diinyasimi (futbolu) tehdit eden bir “ayartict nesneye”
indirgeyen sembolik bir hegemonik gostergedir. Bu sdylem yapisi, kadin
spor habercilerini liyakatlerinden ziyade erkegin gorsel tatmini {izerindeki
etkileri iizerinden degerlendirerek sahada ve ekranda saglanan fiziksel
varligi, zihniyet diizeyinde bir “ikincillestirmeye” mahkim etmektedir.
Banet-Weiser’e (2015) gore bunun nedeni, kadin bedeninin merkezi bir
konuma almmast ve medyadaki sunumunda ekonomik sOmiiriiniin
merkezine cinsellestirmenin ickinlestirilmesidir (Daniels ve Wartena,
2011; Daniels, 2012; Kane, LaVoi & Fink, 2013; Baloglu, 2023).

Isvigre Kadin futbol takimmin FC Luzern’in erkek U-15 takimmna 7-
I’lik maglubiyetini paylasan Fotomag¢’in gonderisi altindaki yorumlar ise
hegemonik erkekligin yeniden iiretimini gdzler Oniline sermektedir.
Yapilan onlarca yorumda asagilama ve alay 6n plana ¢ikarken “futbol
erkek oyunudur aksini iddia eden kadindir” gibi yorumlar erkekligin
yiiceltilmesi ve futbol vb. alanlarin erkeklere ait oldugunu vurgulayan
carpici ifadeler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cinsiyet¢i ve eril dil
kullanilarak fiziki {istlinlik vurgusunun 6n plana ¢iktig1 yorumlar diger
aragtirma bulgularina paralellik gostermektedir (Withycombe, 2011;
Bakan, 2013; Sullivan, 2019; Wilke, 2024; Williams vd., 2025).

Incelenen her iki gorselde medyadaki cinsiyetgi stereotiplerin sosyal
medya aglarma da yansidigi ve kullanici yorumlarinda da kadmlan
geleneksel roller icinde tasvir edildigi, ayrimciligi Onemsizlestirerek
esitsizligin  siirdiirildigi  dikkat c¢ekmektedir. Kadinlarin cinsiyet
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ozelliklerinin vurgulanmasi, performanslarin1 ve yeteneklerini goz ardi
etme egilimi seklinde 6n plana ¢ikmaktadir.

Kadinlarin sporda esit firsatlar, kaynaklar, iicret ve saygi elde etmek
icin stirdiirdiikleri ¢abalarin daha genis resminde, TV haberleri ve 6zet
programlar1 ile bunlarin bagli oldugu cevrim i¢i ve sosyal medya
platformlari, spor/medya kompleksinin tanmitim ve izleyici Kkitlesi
olusturma mekanizmasinin Onemli pargalar1 olduklart i¢in Gnemlidir.
Giinliik spor haberleri ve 6zet programlari, kadin sporlarimi esit bir
sekilde haber yapmamaya devam ederek kadinlarin spora girigsindeki
tarihi hareketi ve kadin sporcularin etkileyici basarilarin1 gérmezden
gelmektedir. S6z konusu gormezden gelme, erkek sporcular i¢in daha
biiyiilk maddi 6diilleri mesrulastirirken erkek iistiinliigii ideolojisini inatla
siirdiirmektedir (Cooky vd., 2021).

Aragtirmanin yalnizca Tiirkiye baglamima odaklanmasi, elde edilen
bulgularin  farkli kiiltiirel ortamlara dogrudan aktarilabilirligini
sinirlamaktadir. Bununla birlikte ¢alisma Tiirk spor medyasinda cinsiyet
temsillerine iliskin iggdriiler sunarak gelecekteki kiiltiirlerarasi
aragtirmalara bir zemin hazirlamaktadir. Bulgular, ¢esitli alanlarda daha
derinlemesine incelemelere ihtiyag oldugunu gostermektedir. Ozellikle
Fanatik ve Fotomag disindaki medya organlarimi da kapsayacak bigimde
analizin genisletilmesi, Tiirk spor medyasindaki cinsiyet temelli 6n
yargilarin daha kapsamli bicimde anlagilmasina katki saglayacaktir.
Ayrica farkli platformlarda kadin ve erkek sporcularin temsillerinin
karsilastirilmasi, gerceveleme stratejileri, dil kullanimi ve temsil bigimleri
arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi iyilestirilmesi gereken alanlar
gOriiniir kilacaktir.
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DiJITAL MEDYADA HEGEMONiK ERKEKLIGIN iNSASI:
MANOSFER SOYLEMLERINE ELESTIREL BiR BAKIS

Blnyamin UZUN"

GIRIS

Teknolojik gelismeler insanlarin yagamini 6nemli Olciide etkilemekte
ve yasam pratiklerini belirlemektedir. Giiniimiizde insan yasamini biiyiik
Olciide etkileyen ve yasam pratiklerinin olugsmasi ya da sekillenmesini
saglayan teknoloji dijital aglar olmaktadir. iletisim bilimci Jan Van Dijk
(2018), gilinlimiiz toplumunu “ag toplumu” ic¢inde yasadigimiz zaman
dilimini de “aglar ¢ag1” olarak tanmimlamaktadir. Burada belirtilen aglar
ise tamamen dijital teknolojilerin {irlinleri olan dijital aglardir. Bugiin
iletisim siiregleri basta olmak {izere yasamin neredeyse her alam biiyiik
oranda dijital aglarda konumlanmaktadir. Bu nedenle galisma da, dijital
aglarda ortaya cikan sosyallesme ya da kimlik insasi siireglerine
odaklanmaktadir. Calismada incelenen konu elbette bir sosyallesme
eylemi olarak da degerlendirilebilir ancak oncelikle bir kimlik inga etme
siirecini temsil etmektedir. Ote yandan bireyin kimlik insasin1 bir sosyal
gruba aidiyet iizerinden gegeklestirmesi de cok yaygin bir sekilde
gorlilmektedir. Bugilin gelinen noktada bireylerin sosyalleserek
kimliklerine uygun bir gruba katilmalar1 ya da o grup gercevesinde
kendilerine kimlik insa etmeleri dijital aglarda olugmaktadir. Dijital
aglarin sinirsiz daha dogrusu mekéansiz ve zamansiz olmasi bireylere
oldukga genis bir sosyallesme ve kendilerine uygun alanlar bulma olanagi
sunmaktadir. Bu ¢aligmada, dijital aglarda hegemonik erkeklik soylemleri
iireten ve bu anlamda kendilerine kimlik insa eden yap1 ya da gruplara
odaklanilmaktadir. Calisgma hegemonik erkeklik sodylemleri {ireten
manosfer gruplarmi incelemeyi amaglamaktadir.

Caligma kapsaminda hegemonik erkeklik ve manosfer yapilanmalari
temel inceleme alanimi olusturmaktadir. Ancak o&zellikle manosferin
ortaya ciktig1 dijital aglar, dijital kiiltiirii ve dijitallesmenin cinsiyet
caligmalarina katkilarini incelemekte yarar vardir. Bu nedenle ¢aligmada
ilk olarak dijital aglar ve dijital kiiltiire odaklanilacak daha sonra da
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cinsiyet c¢aligmalari ve erkeklik hareketlerine kisaca deginilecektir.
Elbette calismanin bu asamasinda dijital erkeklik ve hegemonik erkeklik
sOylemlerine odaklanilarak g¢aligmanin temel baglaminda bir tartigma
gerceklestirilecektir. Dijital aglar ve dijitallesme olarak tanimlanan siireg
aslinda elektrik-elektronik teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel
olarak telgrafin icadina kadar dayandirilmaktadir. Ancak giliniimiizde
bildigimiz ve tartisngimiz anlamdaki dijitallesme ve dijital kiiltiir
bilgisayar teknolojisi ile paralel bir sekilde gelisen ve internet aglan ile
birlikte temsil edilen siiregtir. Nitekim dijitallesme ve dijital kiitlir biiyiik
oranda internet aglarinda ortaya c¢ikmakta ve varligmi siirdiirmektedir
(Castells, 2016, s. 170). Baska bir deyisle dijitallesme ve dijital kiiltiirtin
ortaya ¢itkmast ve gelisimi internet teknolojisi ile birlikte
degerlendirilmelidir. Nitekim bu g¢aligmada incelenen dijital erkeklik de
bliyilk oranda sosyal medya aglarinda insa edilen sOylemlere
dayanmaktadir.

Dijital diinyada ortaya c¢ikan dijital kiiltiir biiyilkk oranda sosyal
medya aglarinda insa edilirken bazi internet forumlar1 ve bloglar gibi
dijital mecralar da kiiltiir olusturma potansiyeline sahiptir. Ancak biitiin
bunlar internet teknolojisinin geligimi icerisinde belirli agamalar1 temsil
etmektedir. Diinyada dijitallesme ve dijital teknolojilere yatirimlar
artiran cesitli gelismeler olmustur ve bunlarin en 6nemlisi de aslinda
askeri amacl bir savunma stratejisi i¢in gelistirilerek bugiinkii internete
evrilen dijital ag olmustur. Amerika Birlesik Devletleri, soguk savas
doneminde olas1 bir saldir1 sonrasinda bilgi ve yasamsal degerlerin
saklanmas1 amaciyla dijital ortamlara verilerin saklayacak bir sistem insa
etme girisiminde bulunmustur. 1969 yilinda gerceklestirilen bu ¢aligma
ARPANET adim1 almis ve bugin kullanilmakta olan internet
teknolojisinin de onciilii olmustur (Bagaran, 2005, s. 36-37). Bu anlamda
ilk internet teknolojisi olan ARPANET kapali devre ve dar bir cevreye
hizmet veren daha dogru bir tabirle veri saklamaya yarayan bir bulut ya
da hafiza modeli gibi kurgulanmistir. Ancak bu teknolojiye yapilan
yatinnmlar internet teknolojisinin gelismesi ve yayilmasi ig¢in Onemli
dinamikler olmustur. Nitekim 1974 yilinda TCP/IP internet erigim
protokoliiniin gelistirilmesiyle birlikte internet cok daha genis kesimlerin
kullanabilecegi hale gelmeye baslamistir. Buna karsin interneti daha
kullanigh yapan teknolojiler icin 1990’11 yillarin baglarim beklemek
gerekmistir. 1989 yilinda, diinya ¢aginda ag anlaminda gelen World Wide
Web (WWW) gelistirildi ve bunun ardindan kiiresel olarak internet
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kullanim1 yayginlasmistir. Bunun ardindan internet ticari anlamda da
kullanilmaya baslanmis ve hizla yayilmistir (Yiicesoy, 2020). Internetin
gelisimi ile ilgili burada bahsedilen kisimlar iletisim tarihi agisindan
tarihsel degisim ve déniisiimiin kirilma noktalarim temsil etmektedir. Ote
yandan kullanim ve kullamimin yayginlagmasi baglaminda da Onemli
kirilmalarin yagandigini belirtmek gerekmektedir.

1990 yillarda kullanilmakta olan internet teknolojisi Web 1.0 olarak
tanimlanmaktadir. Web 1.0 kullanicilarm basit bir sekilde dijital aglarda
var olan verileri gorlntiileyebildigi bir teknoloji s6z konusudur. Bir
anlamda dijital teknolojiler kullanima ac¢ilmig ancak burada igerik
iiretenler dar bir kesimi temsil eder durumdadir. Bu bakimdan Web 1.0’1n
geleneksel medyanin  dijitalde var olan bir benzeri seklinde
tanmimlanabilmektedir. Dijital aglarda genis kapsamli bir dijital kiiltiirtin
ortaya ¢ikmasi i¢in 2000’11 yillar1 beklemek gerekmistir. 2004 yilinda ilk
defa O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly Web 2.0 kavramini
kullanmistir. O’Reilly, daha sonra bir dizi etkinlik ile Web 2.0’1n
gelistirilmesi, tanitilmas1 ve pazarlanmasinda énemli bir rol oynamistir
(Fuchs, 2014; Kahraman, 2014). Web 2.0’m tamimlanmasini da
O’Reilly’nin anlatimlarina dayandiran Fuchs (2014), internet aginin ¢ok
daha fazla insan tarafindan kullanilabilmesi i¢in yeniden programlanmis
ve internet igeriklerinin mikro boyutlara indirgenmesini saglayan
teknoloji olarak tanimlamaktadir. Web 2.0 teknolojisi, iletigim siireclerine
bilgileri siirekli giincellenebilir ve icerikler degistirilebilir olmasini
saglamistir. Biitiin bunlara ek olarak internet erisimi saglayan herkes
icerik {iiretebilir ve iirettigi icerigi giincelleyebilir hale gelmistir. Bu
durum dijital aglarda icerik bollugunun yaganmasina neden olmustur. S6z
konusu bollugun yasanmasinda sosyal medya aglar1 da Onemli roller
oynamigtir. Nitekim sosyal medya aglarmin ortaya ¢ikmasini saglayan
altyap1 da Web 2.0 ile dogrudan iliskilidir.

Bugiin kullandigimiz anlamda sosyal medya aglarn Web 2.0
teknolojisinin de gelistirildigi 2004 yilinda ortaya c¢ikmistir. Hala
diinyanin etkili sosyal medya aglarindan olan Facebook platformu 2004
yilinda kurulmustur. Ali Murat Kirk (2014), sosyal medya aglarmin
olusumuna iligkin denemelerin 1990’11 yillarin ikinci yarisindan
baslayarak ortaya ¢iktigimi belirtmektedir. Ancak s6z konusu doénemde
kullanicilarin igerik iiretmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle genis
kesimlerin kullandigi dijital medya aglar1 olusturulamamustir. Igerik
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iiretiminin genele yayildig1 yi1l ortaya ¢ikan Facebook dijital diinyada bir
kiiltir ingsa eden ya da bunu yayginlastiran ilk adim olarak dikkat
cekmigtir. Bunun ardindan Twitter (bugiinkii X platformu) 2006 yilinda
kurulmusgtur. Twitter, mobil uyumlu bir mikroblog olarak tasarlanmis ve
dijital medyanin anindalik 6zelligini en iyi sekilde temsil eden mecra
olmustur. Bu anlamda Twitter o donem gercek anlamda sosyal medya
olma ve sosyal medya aglarinin genel gercevesini belirleme bakimindan
onemli bir alan olusturmustur. Buna karsin ilerleyen siirecgte biitiin sosyal
medya aglari mobile uyumlu hale gelmistir. Nitekim akilli telefonlarin
kullanimi ile birlikte giiniin her aninda sosyal medya kullanimi artig
gostermeye baglamistir (Irak ve Yazicioglu, 2012; Sabahgi, 2020). Burada
belirtilen iki sosyal medya ag1 aslinda sosyal medya kullaniminin
yayginlagmast ve dijital kiiltiiriin olugsmasinda onemli etkenler olarak
dikkat ¢ekmistir. Ote yandan daha sonara ortaya gikan Instagram,
Snapchat ya da Tiktok gibi sosyal medya aglan ile gegmiste sosyal
medya olarak degerlendirilmeyen Youtube gibi platformlar da 6n plana
cikmistir. Bunun yam sira dijital kiiltiir yalnmizca sosyal medya aglar ile
smirlanamayacak kadar genis bir baglama sahiptir. Nitekim dijital
diinyada genis aglar olusturan forum, sozliik ve blog gibi alanlar da dijital
kiiltiirlerin olugsmasinda ve yayginlagmasinda 6nemli roller oynamaktadir.

Dijital kiiltiirleri Kaan Varnali (2012) “dijital kabileler” olarak
adlandirmaktadir. Ona gore dijital diinyada ortaya ¢ikan ve kendine 6zgii
bir karakter olusturarak varlik gosteren dijital cemaatlerin yasay1s
bicimleri dijital kiiltiir kapsaminda degerlendirilebilir. Dijital kiiltiirler
yalnizca dijital diinyada varlik gosteren gruplarin ya da topluluklarin
kiiltiirel kodlar1 ve o alanda yasayis bigimleri olabildigi gibi fiziki
diinyada var olan bir kiiltiirin dijital yansimalar1 da ortaya
cikabilmektedir. Bu anlamda dijital kiiltiiriin iki farkli baglamda ortaya
ciktigin1 s0ylemek yanlis olmayacaktir. Ancak fiziki diinyada toplumsal
degerler ve sosyal yasamin olusturdugu c¢ergeve kapsaminda var
olamayacak olan baz1 gruplar ve kiiltiirler yalmizca dijital aglarda ortaya
cikabilmektedir. Boylesi dijital toplumlar ve dijital kiiltiirler biiytik
oranda marjinal hareketlerin pargalar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim
manosfer gruplar marjinal baglamda ortaya ¢ikan dijital kiiltlirler olarak
degerlendirilebilir. Cinsiyet calismalar1 ve cinsiyet¢i sOylem iireten
gruplar igerisinde konumlanan manosfer gruplar1 tamamen dijital
ortamlarda varlik gosteren ve fiziki anlamda hi¢ harekete gegmeyen
yapilar olarak konumlandirilabilir.
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Bu calismada dijital kdiltiirler arasinda degerlendirilen hegemonik
erkeklik ve manosfer aglarina dolayisiyla da erkeklik hareketlerine
odaklanilmistir. Bundan dolay1 hegemonik erkeklik kavraminin dayandigi
temelin belirlenmesi nasil bir zeminden dijital kiiltiir ortaya ¢iktigin1 daha
iyl anlamamiza yardimci olacaktir. Bu anlamda cinsiyet ¢alismalarinda
erkeklik hareketlerinin yerinin saptanmasi gerekmektedir. Cinsiyet
calismalar1, baglangicta biyolojik olarak erkek ve kadin cinsiyetlerinin
tanimlanmasi1 ve toplumsal yasamda bunlarin karsilik bulma bigimlerine
odaklanmaktadir. Belirtilen odak ve aragtirma alani feminist hareketi
beslemis ve feminist harekete yonelik ¢alismalar uzun bir siire cinsiyet
caligmalarinin temelini olusturmustur. Feminist hareket biitiin diinyada
kadin haklarmin korunmasi ve yeni kazamimlarm elde edilmesi
bakimindan énemli bir rol oynamustir (Bensadson, 1994). Ote yandan
cinsiyet caligmalarini yalnizca kadin hareketleri ve feminist goriis
cergevesinde degerlendirmek de oldukca eksik olacaktir. Nitekim
erkeklik hareketleri ve anti-feminist hareketler hem akademik caligmalar
hem de sosyal yasam pratiklerinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Cinsiyet g¢aligmalarinda Ozellikle de sosyoloji ve medya alaninda
yapilan ¢aligmalarda toplumsal cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rolleri
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumsal
yagamin cinsiyetin etkiledigi faktorler tarafindan belirlenmedigi ve
toplumsal normlarin cinsiyet rollerini belirledigi diisiincesine dayanarak
sekillenmektedir. Bu bakimdan toplumsal cinsiyet ile olusturulan yapi,
kadinlik ve erkeklik rollerinin toplumsal yasam igerisinde olusturularak
ve siirekli yeniden inga edilerek devamliliginin saglanmasina
dayanmaktadir. Belirtilen siire¢ kadinlik ve erkeklik algilariin kusaktan
kusaga aktarilmasi ile gergeklesmektedir. Toplumsal cinsiyet ¢aligmalari
kadmlik ve kadinlara yiiklenen roller iizerinden sekillenmektedir. Buna
karsin erkeklik ve erkeklere yliklenen roller de toplumsal cinsiyet
caligmalarinin arastirma alaninda yer almaktadir. Nitekim erkeklikle ilgili
olusturulan tanimlamalar ve belirlenen roller de kadinlik ve kadinlik
rolleri ile ayni sekilde olusturulmaktadir (Keller, 2016). Toplumsal
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rolleri iizerine yiiriitiilen tartigmalar
incelendiginde hegemonik erkeklik kavrami 6n plana c¢ikmaktadir.
Nitekim hegemonik erkeklik toplumsal cinsiyet normlarina dayanan bir
soylemdir (Connell, 2001).



ILETISIM VE MEDYA CALISMALARINDA DIJITAL DONUSUM 81

Hegemonik erkeklik, erkeklerin kadinlar iizerinde toplumsal cinsiyet
rolleri araciligiyla kurduklar1 egemenlik olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir deyisle hegemonik erkeklik toplumsal iktidarin erkeklerin elinde
oldugu iddiasini ortaya koymaktadir. S6z konusu iktidar ya da olusturulan
hegemonya siireklilik gosteren bir yapi1 olmamakla birlikte toplum
tarafindan yeniden {retilerek devamli hale getirilmektedir (Carrigan, vd.,
2015; Connell, 1987). Strekli olarak yeniden {iretilen hegemonik
erkeklik, erkeklerin toplumsal yasamda mesruluk kazanmasi ve toplumsal
yasamda giic kullanma yetisini elde etme olanagi sunmaktadir. Ancak
feminizm ve cinsiyet esitligi sOylemlerinin toplumsal yasamda
olusturdugu giindem erkeklik diisiinceleri ve hareketlerinde kokten bir
baglam degisimine yol agmistir. Nitekim feminizm ve cinsiyet esitligi
sOylemleri kapsayici erkeklik kavramini 6n plana g¢ikartarak hegemonik
erkeklik ve toplumsal cinsiyet rollerinin kabul ettigi baglama gore daha
esitlik¢i bir soylem ortaya ¢ikmistir (Anderson ve McGuire, 2010).

Kapsayici cinsiyet yaklasimi, toplumsal cinsiyetin ikili (kadin/erkek)
ve hiyerarsik bir yapidan ibaret olmadigini kabul ederek, farkli cinsiyet
kimlikleri ve deneyimlerinin esit, goriiniir ve mesru bicimde taninmasini
amaglayan bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu yaklagim, toplumsal iligkilerde
gii¢, esitsizlik ve ayrimcilik bigimlerini sorgulayarak cinsiyete dayali
normlarin doniistliriilmesini hedeflemektedir. Benzer sekilde kapsayici
erkeklik kavramu ise erkekligi sabit, baskin ve tekil bir kimlik olarak ele
almak yerine, erkeklerin duygusal ifade, bakim emegi, esitlik ve gesitlilik
gibi degerlerle iliski kurabildigi c¢ogul erkeklik bigimlerine isaret
etmektedir. Bu baglamda kapsayici erkeklik, hegemonik erkeklik
normlarinin yeniden iiretilmesine karsi ¢ikarak homofobi, transfobi ve
cinsiyet temelli siddetin azaltilmasina katki saglayan bir toplumsal
doniisiim potansiyeli tasimaktadir. Her iki kavram da toplumsal cinsiyet
esitligini yalnizca kadmlarin giiclenmesi iizerinden degil, tiim bireylerin
adil ve kapsayict sosyal yapilarda var olabilmesi {izerinden ele alan
biitiinciil bir perspektif sunmaktadir (S1gin, 2025). Dolayisiyla kapsayict
cinsiyet ve kapsayici erkeklik anlayisinin ortaya g¢ikardigi toplumsal
sOylemi kabullenmeyen ve bunu erkeklik i¢in basarisizlik olarak kabul
eden erkekler daha saldirgan ver radikal sdylemler ya da eylemler
gelistirmistir. Kadin diismanhigi ve kadinlara karsi nefret séylemi yeni
erkeklik hareketlerinin en belirgin 6zelligi olmustur. Bdylesi bir temele
dayanan erkeklik hareketlerinin ortak noktasi ise internet tabanli dijital
topluluklar olmalaridir. Bu anlamda c¢alismada odaklanilan manosfer
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gruplar1 hegemonik erkeklik sdylemlerini kabul edip yeniden {iretirken
kapsayict erkeklik ve kapsayici cinsiyet anlayisinin  karsisinda
konumlanmaktadir. Bu anlamda ¢aligmada odaklanilan temel konu
yukarida kisaca deginilen hegemonik erkeklik baglamindaki dijital
erkeklik hareketleri olmustur.

Bu calismada, dijital aglarda tiretilen hegemonik erkeklik sdylemleri
ve manosfer olusumuna odaklamlmistir. Bu anlamda ozellikle sosyal
medya aglarinda goriilen hegemonik erkeklik soylemleri literatiir
iizerinden incelenmistir. Caligma da hegemonik erkeklik soylemlerinin ve
beslendigi temelin manosfer olusumuna onemli bir katki sagladigi
goriilmiistiir. Bu anlamda manosfer gruplarimin marjinal cinsiyetgi
sOylemler ve misagoni icermesi hegemonik erkeklik séylemlerinin bazi
sosyal sorunlara yol agtig1 sonucunu ortaya koymaktadir. Nitekim bazi
manosfer alt gruplarmin kadin diismanhig ile olduk¢a agir eylemlerde
bulunduklarini hatirlatmakta yarar vardir.

Hegemonik Erkeklik Kavrami

Hegemonik erkeklik, erkekler ve kadinlar, erkeklik ve kadmlik
arasinda esit olmayan cinsiyet iligkilerini mesrulastiran, dogallagtiran ve
toplumun bir pargasi haline getiren toplumsal 6zel bir erkeklik bi¢imidir
(Connell 1987; Connell 1993). Hegemonik erkeklik, 6zel bir konuma
sahiptir. Diger erkeklerden oOzellikle de baglh kilinmis erkeklerden
ayrilmaktadir. Ciinkii hegemonik erkeklik tiim erkeklerin erisebilecegi bir
ozellikten Gte sadece belirli bir azinlik grubun elinde tuttugu 6zel bir
bigimdir. Normatif bir bigimde oldugu i¢in erkek olmanin
somutlastirilmig, erkeklerin ve kadinlarm hegemonik erkeklige ideolojik
olarak bagh kilinmasimi mesrulagtirmistir (Connell ve Messerschmidt
2005). Hegemonik erkeklik, erkeklerin cogunlugu tarafindan birebir
deneyimlenen bir kimlik olmaktan ziyade, normatif bir ideal olarak islev
goriir. Bu ideal; heteroseksiiellik, duygusal kontrol, fiziksel ve ekonomik
giic, rekabetcilik ve otorite gibi Ozellikler iizerinden tanimlanir. S6z
konusu o6zellikler, yalnizca kadinlar tizerinde degil; aymi zamanda
escinsel erkekler, alt simiflardan gelen erkekler ve hegemonik normlara
uymayan diger erkeklik bicimleri {izerinde de tahakkiim kurar. Bu
baglamda hegemonik erkeklik, erkekler arasi esitsizlikleri de yeniden
iireten bir mekanizma olarak degerlendirilmelidir. Collier’e (1998, 21)
gore “Hegemonik erkeklik, erkekliklerin cesitliliginin (baglh, kadinsi,
kapitalist olmayan) bir analizini agarken, aym1 anda normatif bir eril
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"cinsiyeti" yerinde tutmak ve buna daha sonra (genellikle
istenmeyen/olumsuz) 6zellikler aralig1 atamaktadir.”

Iktidar1 elinde bulunduran erkeklerin olusturdugu erkeklik bicimi
olarak tamimlanan hegemonik erkeklik kavrami 1980°li yillarda
Avusturalya’da gergeklestirilen bir saha caligmasinda ortaya ¢ikmistir
(Carrigan vd., 2015; Connell, 1987; Connell, 1998). Hegemonik erkeklik
kavraminin gelismesinde Oonemli katkilar1 olan Connell’e (1998; 2001)
gore, hegemonik erkekligin temelini olusturan hegemonya, iktidar
cekigmelerinin  sonrasinda 6zel yasama ve kiiltiirel siireglerin
orgiitlenmesiyle toplumsal gilicler oyununda kazanilan bir toplumsal
ustiinliiktiir. Hegemonik erkeklik toplumsal yasamin ve kiiltiirel
stireclerin etkisi ile siirekli yeniden {iretilmektedir (Beasley, 2008). Bu
anlamda hegemonik erkekligin bir kez inga edilen ve siirekli kalan bir
durum olmadigim belirtmek gerekmektedir.

Hegmeonik erkeklik iligkisel bir yap1 olarak cinsiyeti tanimlamaktadir.
Yani hegemonik erkeklik, kadinlar ve bagli kilimmis marjinallestirilmis
erkeklikler ile iligkili olarak insa edilmektedir (Connell 2001, Connell ve
Messerschmidt 2005). Hegemonik erkeklik, tahakkiim, saldirganlik,
rekabetcilik, atletik hiiner, metanet ve kontrol gibi sayisiz nitelikle
karakterize edilmektedir. Bu toplumsal cinsiyet performansi, kendisinin
baskin ve digerlerinin kontroliinde oldugunu “kanitlayarak™ siirekli olarak
dogrulanmalidir (Cashmore ve Cleland 2014). Hegemonik erkeklik ile
vurgulanan kadinlik arasindaki ¢ift kutuplagma, is boliimiinde yeniden
iiretilmektedir (Cheng 1999). Hegemonik erkeklik giiciinii var oldugu
toplumdaki yapilardan almaktadir. Kendi haline birakildiginda
hegemonik erkeklik, {iizerine insa edildigi mitlerin agirhigin1 artik
tagtyamayacag1 i¢in kendi i¢ine ¢Okecektir. Hegemonik erkeklik ancak
diger sosyal olarak insa edilmis kavramlarla ve yapilarla olan iligkisi
sayesinde gelisebilir (Thomas 2013).

Connell, hegemonik  erkekligin  karsisina  tabi  kilinmus,
marjinallestirilmis ve igbirlik¢i (complicit) erkeklik bigimlerini yerlestirir.
Tabi  kilmmis  erkeklikler c¢ogunlukla  escinsel  erkekliklerle
iligkilendirilirken; marjinallestirilmis erkeklikler sinif, etnisite veya irk
gibi yapisal esitsizliklerle kesisir. Isbirlik¢i erkeklikler ise hegemonik
erkekligin sundugu ayricaliklardan dogrudan bu normlari tam olarak
temsil etmeden faydalanan erkekleri kapsar. Bu ayrim, erkekliklerin sabit
kimlikler degil, gii¢ iliskileri iginde siirekli yeniden iiretilen toplumsal
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konumlar oldugunu gostermektedir. Hegemonik erkeklik dinamik ve
degiskendir; tarihsel siirecler, ekonomik doniisiimler, feminist hareketler
ve toplumsal cinsiyet esitligi miicadeleleri bu yapinin krizlere girmesine
neden olabilir. Ancak bu krizler, hegemonik erkekligin ortadan
kalkmasindan ziyade, yeni bigimler altinda yeniden yapilanmasma yol
agmaktadir. Ozellikle neoliberal politikalarla birlikte bireysel basari,
rekabet ve performans odakli erkeklik anlatilar1 6ne ¢ikmis; duygusal
kirlganlik ise zayiflikla 6zdeslestirilmeye devam etmistir (Carrigan vd.,
2015; Demir ve Baloglu, 2024).

Hegemonik erkeklik ¢esitli riza iiretim araglarinda olusturulmakta ve
toplumsal yasamin igerisine dahil edilmektedir. Toplumsallagma siirecinin
bir pargasi olan aile, okul, arkadaslar, akrabalik iliskileri ve icinde
yaganan kiiltiirel degerler hegemonik erkekligin {retilmesi ve
aktarilmasinda  etkili olmaktadir (Connell, 2001; Connell ve
Messerschmidt, 2005). Bu anlamda hegemonik erkekligin yeniden insa
edilmesi ve her test edildiginde yeniden varlik gdstermesini saglamasi
ataerkil yapinin hegemonya igerisinde riza iiretimini saglayan erkekler
tarafindan olusturuldugu goriilmektedir. Buna ek olarak kadmlarin da
icinde yasadiklar1 kiiltliriin etkisi ile hegemonik erkekligin iiretilmesine
katki sunduklar1 goriilmektedir (Connell, 2001; Demetriou, 2015). Baska
bir deyisle hegemonik erkeklik, farkli erkeklikler ve kadinlar tarafindan
yani hegemonik erkekligin egemenlik kurdugu kisiler tarafindan inga
edilir ve aktarilir. Gilinlimiizde hegemonik erkeklik, yalmzca geleneksel
kurumlar araciligiyla degil, aym1 zamanda medya ve dijital platformlar
iizerinden de yeniden iiretilmektedir. Popiiler kiiltiir, reklamlar, sosyal
medya ve c¢evrimici topluluklar, erkeklige dair normlarin dolasima
sokuldugu oOnemli alanlar haline gelmistir. Bu durum, hegemonik
erkekligin  gorlintirligiinii  artirirken, aym1 zamanda ona yonelik
elestirilerin de giliglenmesine zemin hazirlamaktadir.

Hegemonik erkekligin insa edildigi ve aktarildigi bir diger mecra da
medyadir. Hem geleneksel medya hem de sosyal medya hegemonik
erkeklik biciminin ingas1 ve aktariminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
1970°1i ve 1980°li yillarda ortaya c¢ikan erkeklik tartigmalari iletigim
teknolojilerinde de orgiitlenmeye baslamis ve kendilerini bu mecralarda
da gostermeye baslamigtir,. Bu durum ilk olarak erkeklik dergileri ile
goriilmeye baslanmistir. Tiirkiye’de erkeklik dergilerinin ilk 6rnegi 1982
yilinda yayin hayatina baslayan Erkek¢e dergisi olmustur. Onun ardindan
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1985 yilinda Playboy dergisinin Tiirk¢e edisyonu baslamigtir. 1990’11
yillarda ise Boxer, Esquire, FHM, Max, Men’s Health, GQ ve Marie
Claire Man gibi uluslararas1 dergilerin Tiirkiye edisyonlar ile erkeklik
dergileri devam etmis ve bu dergilerin bazilar1 giliniimiize kadar yayin
hayatina devam etmistir (Erdogan, 2014). Dergilerin ardindan internet
siteleriyle baglayan erkeklik temali yaymlar daha sonra sosyal medya
araglarinda da varlik gdstermeye baslamustir (Oztiirk, 2021). Erkekligin
dijital ortamda yaygin bir sekilde kullanilmas1 ve ortaya ¢ikan erkeklik
bigimleri genel olarak manosfer (erkek evreni) olarak adlandirilmaktadir.
Bu anlamda manosfer gruplan dijital ortamlarda hegemonik erkekligin
yeniden {iretilmesine de katki verdigi sOylenebilir. Manosfer ile ilgili
aciklamalar sonrasinda bu durum daha belirgin olacak ve hegemonik
erkekligin iiretimine katkis1 goriiniir olacaktir.

Dijital Medyada Hegemonik Erkekligin Yeniden Ingas1 ve
Manosfer

Hegemonik erkeklik, dijitallesmeyle birlikte yalmizca geleneksel
toplumsal kurumlar araciligiyla degil, aym1 zamanda ¢evrimigi
platformlar, sosyal medya aglar1 ve kullanic1 temelli dijital topluluklar
iizerinden yeniden {iretilen bir iktidar bi¢imi haline gelmigtir. Dijital
medya, erkeklik soylemlerinin dolagima sokulmasi, normallestirilmesi ve
kolektif kimlikler etrafinda Orgiitlenmesi acisindan merkezi bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda dijital ortamlar, hegemonik erkekligin hem
krizlerini goriiniir kilan hem de bu krizlere kars1 savunma mekanizmalar1
iireten alanlar olarak islev gormektedir (Uzun ve Tiryaki, 2024). Son
yillarda literatiirde giderek daha fazla tartisilan manosfer, hegemonik
erkekligin dijital baglamda yeniden yapilandigi 6nemli bir ekosistem
olarak one ¢ikmaktadir.

Manosfer, erkeklerin bir araya gelerek orgiitlendigi ve tartigmalar
yuriittiigii dijital ortamdaki erkek evreni anlamina gelmektedir. Manosfer,
internet siteleri, bloglar ve sosyal medya aglarn gibi dijital ortamlarda
toplumsal cinsiyet iliskilerine yonelik tartisma ve paylasimlar igin
kullanilmaktadir. Erkek hareketlerinin tamamini kapsamasi nedeniyle
manosfer, bir semsiye terim olarak kabul edilebilir. (Messerschmidt,
2018; Wiklund, 2020). Manosfer kavrami 2000 yili ve sonrasinda
yayginlasmis ve Ingilizce erkek anlamina gelen “man” ile alan/kiire
anlamina gelen “sphare” kelimelerinden olusturulmustur (Manne, 2017).
Ote yandan manosfer olusumlar1 homososyal yapilar olarak da dikkat
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cekmektedir. Nitekim manosfer yapilar1 bakimindan erkeklerin yer aldigi
anti-feminist, homofobik, irk¢1 ve baskin erkeklik séylemlerinin tiretildigi
alanlara doniismektedir (Connor vd., 2018; Garcia-Diaz vd., 2021).
Manosfer topluluklari, ¢ocuk velayeti, evsizlik, is alanlarinda ayrimcilik,
askerlik gibi konularda erkeklere yonelik yapilan ayrimeciligi 6n plana
cikarmaktadir (Schmitz & Kazyak, 2016).

Manosfer yapilarinin olusmasi ilk olarak 2001 yilinda cinsiyet
farklan, erkeklik, giindelik yasami konu alan “Men Going Their Own
Way” adli blogun acgilmasiyla baglamigti. MGTOW, kadnlarla iligki
kurmayan ve anti-feminist bir gruptur. Bunun yam sira c¢ogunlukla
bireysel olmay1 tercih eder ve cinsiyet¢i sdylemlerle kadinlardan uzak
durmay1 Oneren sloganlar iiretir (Jones vd., 2020). Dijital ortamlarda
erkeklik olusumlari ilk blogun ardindan artmaya baslamistir ancak bu
akim “Manosphere” adl1 blogun 2009 yilinda agilmasiyla tam anlamiyla
ortaya c¢ikmistir (Ging, 2019). Bu topluluklar genel olarak feminizm
karsit1 sOylemler olusturmaktadir. Manosfer, erkeklerin ihtiyaglarini,
sikintilarim ya da isteklerini dijital medya iizerinden duyurmaya
calismaktadir (Schmitz & Kazyak, 2016).

Manosfer icerisinde énemli olusumlardan biri de Matrix filmine atifla
kullanilan Red Pill (The Red Pill, 2015) soylemidir. Filmde kirmiz1 ve
mavi haplarin arasinda se¢im yapildigi gibi erkeklik tartismalarinda da bir
secim ortaya konmakta ve filme benzer sekilde gercekligin kirmizi hapta
oldugu metaforu kullanilmaktadir. Burada kirmizi hap erkelerin
feminizme kars1 uyanisa gegmelerini saglamaktadir. Kirmizi hapi tercih
etmek feminizme karsi olmanin yam sira kadin diismanligini da igeren
ileri seviyede bir kadin karsith@r ortaya g¢ikarmaktadir. Kirmizi hap
metaforu internet ortamindan bagimsiz disiiniilemez ¢iinkii dijital
ortamda anonim olma durumu bu karsithgr en sert sekilde yapmaya
olanak vermektedir (Van Valkenburgh, 2018).

Manosfer tartigmalarinda 6n plana ¢ikan bir diger kavram ise Alfa ve
beta erkek kavramlaridir. Alfa, ideal olan ve kadinlar tarafindan tercih
edilen erkekleri Beta ise tercih edilmeyen ve zayif erkekler i¢in
kullanilmaktadir. Alfa ve Beta erkekler arasinda hiyerarsik bir ayrim
vardir. Kadinlar tarafindan tercih edilmeleri ve istedigi kadmla birlikte
olmalar1 nedeniyle Alfa erkekler daha iist bir hiyerarsiye sahiptir (Ging,
2019; Kaufman, 2015).
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Dijital ortamdaki bir diger erkeklik hareketi de Incel “istemsiz
bekarlar” olarak adlandirilan, kendini giigsiiz ya da yetersiz hisseden ve
kadinlarla iligki kuramayan erkeklerin olusturdugu ¢evrimigi topluluktur.
Incel erkekler kadinlar tarafindan tercih edilmedikleri icin bir
dislanmishik yasamakta ve cinselli§i yasayamadiklar1 i¢in de bir tepki
koymaktadirlar. Dijital ortamlarda orgiitlenen Incel toplulugu, kadinlar
tarafindan tercih edilmedigi icin yetersizlik hisseden, kadinlar1 suglayan
ve mizojinist igerikler paylasan erkekler olarak diisiiniilebilir. Incel
toplulugunun kadin diismanlhigma yonelik tutumlar sdylem bazinda
kalmanin yam sira eyleme gecerek siddet ve tecaviiz olaylarini
gerceklestirme noktasinda da goriilmektedir (Hoffman vd.,, 2020;
Ganesh, 2018).

Erkeklik tartigmalarini olusturan manosfer olusumlart kendi dil ve
kavramlarmi olusturarak tartismalart bu sekilde yiiriitmektedir. Bu
anlamda Incel gruplarmin yiirittiigii tartismalarda kullanilan Stacy ve
Chad kavramlastirmasi erkeklik tartigmalari i¢in Onemli bir Ornektir.
Stacy’ler fiziksel olarak dikkat ceken, giizel ve Incel’lerin iligki
kuramadig1 kadinlardir. Incel’ler Stacy’leri ulasilmaz olarak gérmektedir.
Chad ise istedigi kadmla iligki yasayan erkekler i¢in kullanilmaktadir.
Chad’ler, Stacy’lerle iligki yasadiklar i¢in Alfa grubunda kabul edilirler
ve hiyerarsik olarak daha iistte kabul edilirler. Incel grubu kendileri
Stacy’lerle birlikte olamadiklar1 i¢in hem Stacy hem de Chad’lere karsi
ofkeli sdylemler iiretmektedir (Baele vd., 2019).

Manosfer sodylemleri incelendiginde, hegemonik erkekligin klasik
ozelliklerinin —otorite, gii¢, rasyonellik ve heteroseksiiel normativite—
dijital bir dil aracilifiyla yeniden {iretildigi goriilmektedir. Ancak bu
yeniden iiretim, ¢ogu zaman bir erkeklik krizi anlatis1 {izerinden inga
edilmektedir. Feminist hareketlerin kazanmimlari, toplumsal cinsiyet
esitligi politikalar ve kadinlarin kamusal alandaki goriiniirliigli, manosfer
aktorleri tarafindan erkekligin “tehdit altinda oldugu” yoniinde
yorumlanmakta; bu durum erkeklerin sistematik olarak magdur edildigi
iddiasiyla c¢ercevelenmektedir. Boylece hegemonik erkeklik, magduriyet
sOylemi aracilifiyla mesrulastirilmakta ve yeniden savunulmaktadir
(Uzun ve Tiryaki, 2024). Bu noktada hegemonya kavrami, dijital medya
baglammda yeni bir boyut kazanmaktadir. Gramsci’nin hegemonya
anlayis1 dogrultusunda, manosfer yalnizca baskici bir ideolojik alan degil;
riza iretimi yoluyla erkeklerin belirli toplumsal cinsiyet normlarini
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icsellestirdigi bir kiiltiirel alan olarak degerlendirilebilir. Erkeklik, bu
cevrimici alanlarda bireysel bir kimlikten ziyade kolektif bir aidiyet
bicimi olarak sunulmakta; “gercek erkeklik” sOylemi etrafinda sinirlar
cizilmektedir. Bu smirlar disinda kalan erkeklikler —duygusal, esitlik¢i
ya da feminist erkeklik bi¢imleri— degersizlestirilmekte ve ‘“zayif”
olarak etiketlenmektedir.

Dijital medya algoritmalar1 da hegemonik erkeklik sdylemlerinin
giiclenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Algoritmalarin etkilesim
odakli yapisi, 6tke, korku ve tehdit algisi iireten igeriklerin daha goriiniir
hale gelmesine neden olmakta; bu da manosfer sdylemlerinin hizla
yayilmasim kolaylastirmaktadir. Boylece hegemonik erkeklik, yalmzca
ideolojik degil, ayn1 zamanda teknik ve yapisal siirecler araciligiyla da
yeniden {retilmektedir. Connell’in erkeklik tipolojisi dijital baglama
uyarlandiginda, manosferin 6zellikle isbirlik¢i erkeklikler icin cazip bir
alan sundugu soylenebilir. Bu erkeklik bi¢imleri, hegemonik erkekligin
sundugu ayricaliklardan faydalanirken, dogrudan iktidar pozisyonunda
yer almadiklar1 halde bu ideolojiyi savunmakta ve yayginlastirmaktadir.
Ayni1 zamanda escinsel erkeklikler ve feminist erkeklikler, dijital alanda
yogun bir diglama ve saldiriya maruz kalarak tabi kilinmis erkeklik
konumuna itilmekte; bu da erkeklikler arasi hiyerarsinin ¢evrimici
diizlemde yeniden kurulmasina yol agmaktadir (Ging ve Murphy, 2021).

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde sosyallesme ve iletisim basta olmak {izere birgok eylem
dijital aglar iizerinden gegeklesmektedir. Dijitallesme kendi basma bir
sosyallik alan1 ya da yalmizca dijital diinyalarda gergeklesebilen sosyal
aktivitelerin oldugu bir diinya insa etmistir. Bu c¢alismada incelenen
manosfer ve hegemonik erkeklik sdylemleri de biiyiikk oranda dijital
aglarda ortaya c¢ikan bir durumdur. Elbette hegemonik erkeklik dijital
aglardan 6nce de var olan bir gercekliktir. Ancak dijital aglar hegemonik
erkeklik sdylemlerinin daha yogun bir sekilde dolasima girmesine neden
olmustur. Nitekim hegemonik erkeklik sdylemlerine dayanan ve yalmizca
dijital aglarda var olan manosfer alt gruplar ortaya ¢ikmistir. Manosfer
gruplart kapsayici cinsiyet ve kapsayict erkeklik yaklasimlarina sert bir
mubhalefet olarak dikkat ¢ekmistir.

Manosfer gruplari yogun bir sekilde erkeklerin egemen oldugu bir
diizen talebi ile sOylemler iiretmistir Bu soOylemler dogal olarak
hegemonik erkeklik sOylemlerinden yararlanmanin yani sira kadin
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diismanlig1 da icermektedir. Bu bakimdan marjinal erkeklik hareketleri
olarak da tanimlanabilir. Boylesi marjinal ve farkli bir yapilanmalarin
ortaya ¢ikmasi da biiylik oranda dijital teknolojiler sayesinde olmaktadir.
Nitekim fiziki ortamlarda sosyal yasamin normlar1 bdylesine marjinal
diisiinceleri dile getirmeyi engellemektedir. Ancak dijital aglarda anonim
olarak varlik gosterildiginde bu goriisler agik bir sekilde dile getirildigi
goriilmektedir. Sosyal medya aglar1 bu tarz sdylemlerin ortaya ¢iktigi en
Oonemli alanlar olarak dikkat ¢ekmektedir.

Calisma kapsaminda, ilgili literatiirde hegemonik erkeklik sdylemleri
ve manosfer olusumu iliskisinin oldukca giiglii oldugu goriilmiistiir. Bu
iligkinin gii¢li olmasinda elbette hareket edilen diisiinsel temelin ortak
olmas1 6nemli bir yere sahiptir. Buna ek olarak dijital aglarin ve sosyal
medya aglarinin bu iki durum arasindaki iligkiyi belirginlestirecek
sOylemlerin iiretildigi alanlar agmas1 de goz ardi edilmemelidir. Dijital
aglarin sagladig1 serbestlik bu hareketlerin belirgin bir sekilde ortaya
cikmasi ve sdylemleri ile yanki odalar1 olugturmasina olanak saglamistir.
Bu bakimdan dijjital aglarin ve dijital kiiltlirlerin bir pargasi olarak
manosfer gruplar1 kendilerini yeniden insa etme ve giiclenme olanagi
yakalamaktadir. Ote yandan hegemonik erkeklik sdylemleri daha genis
bir baglamda dolagima girebilmektedir. Ancak bu durum olumlu bir
sosyolojik sonu¢ gibi algilanmamalidir. Nitekim cinsiyet esitsizligi ve
kadma yonelik siddet ve nefret sOylemi de fiireten bir yapi1 ortaya
¢ikmaktadir.

Bu calisma temel olarak ilgili alana, literatiire ve kavramlarin
tanimlanmasina odaklanmistir. Bir inceleme arastirmasi olmayip
kavramsal bir degerlendirme olmasi nedeniyle bir¢ok anlamda eksiklikler
barindirmaktadir. Ancak Tiirkiye’de 0Ozellikle manosfer kavramina
yonelik bilgi ve ilginin az olmasi nedeniyle alanda énemli bir yer tutacagi
umulmaktadir. Bu bakimdan bir farkindalik yaratma ve yeni caligmalar
i¢in fikir vermeyi amaglamaktadir. Manosfer konusunda basta iletisim ve
sosyoloji olmak iizere cesitli alanlardan yapilacak c¢alismalarda hem
hegemonik erkeklik ve manosfer iliskisi hem de genel anlamda manosfer
ve manosfer alt gruplarma yonelik inceleme ¢alismalar1 yapilabilir. Bu
anlamda yapilacak c¢alismalar hem cinsiyet caligmalari hem de yeni
medya caligsmalar literatiirii i¢in oldukc¢a faydali olacaktir.
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