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Sunus

Siyaset ve iletisim, gecen zamana ve degisen teknolojik gelismelere ragmen
her donemde toplumsal yasam i¢in kritik bir rol ve isleve sahip olmustur. Siyaset
ve iletisim arasindaki iligki ise ayr1 bir calisma alani olarak siyasal iletigim
cercevesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda bir kurum olarak medya gerek
farkli bicimlerdeki etkileri ve gerekse iistlendigi rolleri bakimindan siyasetin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Teknolojideki gelismelere paralel olarak séz konusu etki ve rollerin degisimi
ve cesitlenmesi baglaminda siyasal iletisim g¢ercevesinde farkli ¢aligma bu
alanlar1 ve konular1 ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada siyasal
iletisim, farkli agilardan ele alinarak, 6zellikle medya ve siyaset arasindaki
iligki irdelenmeye caligilmaktadir. Bunun yaninda ayrica medya Calismalari
baglaminda gorsel bir alan olan sinema ve veri gorsellestirme {izerine iki ayri
caligmaya yer verilmektedir.

Calismanim “Demokrasi, Siyaset ve Siyasal Iletisim Baglamimda Medya”
baglikli birinci boliimiinde bir aktdr olarak medyanin demokrasi, siyaset ve
siyasal iletisim baglaminda sahip oldugu rol ve islevlere deginilmektedir. Bu
kapsamda ilk olarak medyanin dordiincii gii¢ rolii lizerinde durulan galismada,
kamuoyu, kamusal alanlarin olusumu ve ¢okiisii ele alinmaktadir. Calismada
ayrica medyanin politik siirece farkli miidahale bi¢imlerine ve bu bigimlerde
one ¢ikan unsurlar deginilmektedir.

Calismani “Siyasal Iletisim Caligmalari Kapsaminda Siyasal Reklamlar”
adli ikinci boliimiinde, siyasal reklamcilik kavrami kuramsal boyutlartyla
genis perspektifte ele alinmaya c¢alisilmistir. Bu kapsamda siyasal reklamecilik
kavramsal ¢ercevede agiklanarak, siyasal reklamlarin ABD, Avrupa ve
Tiirkiye’deki tarihsel siirecine deginilmistir. Ayrica siyaset ve reklam arasindaki
iligki, siyasal reklam tiirleri, siyasal reklamciligin giincel seyri ve gelecekteki
durumu incelenerek degerlendirilmistir.

Teknolojik bir gelisme olan norogoriintilemenin siyasal pazarlama
iizerindeki etkilerinin tartisildigi “Noropolitika: Dijital Kabile Doniigiimii”
baglikli ii¢iincii boliimde noéropolitika ve dijital politikanin bilesenleri ideoloji
ekseninde tartigilmistir. Dijital politikanin nérogoriintiileme teknikleri ekseninde
sekillenen politik ideolojisiyle kaos ve kaos siirekliligine iliskin yaratabilecegi
riskler ortaya konulmustur. Ayrica politikada optimal etkinlik i¢in kullanilan
ndrogoriintiileme yontemlerinin olugturabilecegi potansiyel risklere yonelik
proaktif ¢oziimler sunulmasi hedeflenmistir.



“Geleneksel Kamusal Alan ve Yeniden Insasi: Sanal Kamusal Alan”
baglikli dordiincii boliimde, kamusal alanin ve sanal kamusal alanin kavramsal
cercevesine deginilerek, tarihsel siirec icerisindeki gelisimi ve islevleri ele
alinmistir. Ardindan sanal kamusal alan, kavramsal olarak incelenerek, sanal
kamusal alanin geleneksel kamusal alan yapilanmasiyla uyumlu olup olmadigi
ve bu iki kamusal alan arasindaki etkilesime dair bir bakis olusturulmaya
calisilmustir.

Calismanin “Siyasal Iletisim Siirecinin Genel Hatlar” baslikli besinci
boliimiinde siyasal iletisim siireci ve unsurlarina deginilerek, siyasal iletisimde
kullanilan teknik ve yontemler detaylandirilmistir. Ayrica siyasal iletisimin
yeni medya teknolojilerinin etkisiyle aldigi bigcim ele alinarak tartigilmistir.

[letisim ¢alismalar1 baglaminda sinema iizerine yogunlasan “K-Dramalarin
Ulusétesi Yayilimi ve Asgari Miisterekleri Uzerine Bir Degerlendirme” baslikli
altinc1 bolimde Kore dramalarmin 6ziiniin ve farklilik yanilsamasi yaratan
‘goriintisteki siislemelerinin’ neler oldugunun ortaya konmasi amaglanmistir.
Bu amagla igerik a¢isindan s6z konusu dramalarin ortak noktalari iizerine bir
degerlendirme yapilmistir.

Calismanin  “Veri Gorsellestirme: Amacina Uygun ve Etkili Veri
Géorsellestirme Igin Prensipler ve Yontemler” baslhikli son béliimiinde ise
veri gorsellestirmesi gorsel iletisim tasarimi baglaminda ele alinmistir. Bu
kapsamda, biiyiik veri setlerinin anlamlandirilmasi ve bilgi ¢ikarilmasinda
kullanilmasi gereken prensipler, siirecler ve yontemlere deginilmistir. Bununla
birlikte veri gorsellestirmesi alaninda yapilan arastirmalara katki saglamak ve
alandaki uygulamacilara farkli bakis agilar getirmek amaglanmastir.



DEMOKRASI, SIYASET VE SIYASAL iLETiSiM BAGLAMINDA MEDYA
Seyfi KILIC!

GIRIS

Medyanin politik bir aktdr olarak {istlendigi roller ya da yerine getirdigi
islevler toplumsal yapidaki degisme ve ayni zamanda kitle iletisim araglarina
yonelik teknolojilerin degisime bagli olarak c¢esitlenmis, ayn1 zamanda
niteligi (olumlu-olumsuz) degismistir. Basmin gelisimiyle birlikte kamusal
tartigmalarin giindeme taginmasi, kamuoyunun ve kamusal alanlarin olusumu
gibi olumlu rolleri yerine getiren medya, burjuva snifinin siyasal alanda da
giderek giiclenmesi ve iktidar1 ele gegirmesiyle birlikte islevleri olumsuz
anlamda doniistiime ugramistir.

Medyanin tiimiiyle ticarilesmesi ve tekellesmesiyle birlikte bir yandan
kamuoyunun olusumunda gercekligi ortaya c¢ikaran aydinlatici islevini,
bunun bir sonucu olarak da dordiincii gii¢ roliinii kaybetmesi, bir yandan da
kamusal alanlarin ¢okiigiinde etkin bir rol oynamasi s6z konusu olmustur.
Ayrica 6zellikle teknolojinin gelisimine paralel olarak daha farkli mecralarda
da faaliyet gostermeye baglamasiyla birlikte politik siirecte salt bir ortam
sunmanin Otesinde politik siirece dogrudan miidahale etme bigimleriyle
karsimiza ¢ikmaktadir.

Medyanin rol ve iglevlerinin kapsamli bicimde degerlendirilmesi amaciyla
caligmanin ilk boliimiinde siyasi alanda bir denetleyici olarak dordiincii kuvvet
rolii yaninda kamuoyu ve kamusal alanlarin olusumu/doniisiimii baglamindaki
olumlu ve olumsuz islevleri tartisilmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak
dordiincii giic rolii baglaminda medyanin islevlerini deginilmis, ardindan
kamuoyu ve medya arasindaki iligski 6zellikle basin 6zgiirliigii baglaminda

1 Dog. Dr., Siileyman Demirel Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, seyfikilic@sdu.edu.tr, ORCID ID:
0000-0002-1394-8357



2 ‘ SIYASAL ILETISIM VE MEDYA CALISMALARI

ele alimmistir. Sonrasinda kamuoyu ile medya arasindaki iliskiyi elestirel bir
acgidan degerlendiren Lippmann ve Habermas’in bu konudaki goriislerine yer
verilmistir. Habermas’in goriisleri gercevesinde ele alinan kamusal alanlarin
olusumu ve ¢okiisiinde ise olumlu ve olumsuz yonleriyle medyanin etkileri
tartisilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise politik siirecinde isleyici igerisinde
medyanin farkli miidahale bigimlerinden bahsedilmistir. Bu kapsamda da
belirli bir perspektiften politik gercekligi tanimlama, haber igeriklerinin belirli
cerceveler iginde sunularak tarafgir bir tutum sergileme, kamunun sesi adi
altinda ticari ¢ikarlarin agik ya da ortiik bigimde savunuculugunun yapilmasi
ve tartisma programlarinda agirlanan politik figiirlerin se¢imin seyrini
degistirebilecek bir etkiye sahip olabilmesine deginilmistir.

1. POLITiK BiR AKTOR OLARAK MEDYA

Tarihsel bakimdan teknolojideki gelismelere paralel olarak once basili,
ardindan sesli ve goriintiilii bigimde faaliyet gdsteren medya, i¢inde bulundugu
toplumda c¢ok farkli islevleri yerine getirmektedir. Medyanin sahip oldugu
islevlerden ilk akla geleni ise Ozellikle basinin ayrilmaz bir pargasi olarak
goriilen haber verme islevidir.

Basinin haber verme islevi, genel olarak toplumdaki bireyler i¢in dnemli
goriilen herhangi bir gelismeyle ilgili bilgilerin topluma aktarilmasini
icermektedir. Medya, bu siiregte toplumsal acidan daha ¢ok bilissel bir islevi
yerine getirmektedir. Yerine getirdigi bu islevle birlikte 6zellikle ekonomik,
siyasal ve Kkiiltiirel alanlarda yarattig1 etki nedeniyle medya, toplumda
onemli bir aktor olarak konumlandirilmaktadir. Medyanin bir aktoér olarak
konumlandirildig: alanlar iginde belki de en 6nemlisi siyasal alandir.

Cagdas liberal demokrasilerde medya, yalnizca biligsel islevleri yerine
getirmez, bununla birlikte zamanda bilginin yayilmasi, analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi gibi yorumlayict islevleri de yerine getirmektedir. Bu
noktada medya, yalnizca politik tartisma ve ¢oziimlere yonelik politikacilarin
goriislerini kamuoyuna agikladiklar1 6l¢lide halka duyurulmasini saglamaz. Ayni
zamanda bir platform islevi yerine getirerek cesitli siyasi goriiglerin tartisilmasi
ve elestirilmesinde farkli bakis acilarinin dolagimina katki saglamaktadir.
Dolayisiyla medya sadece siyaseti haber yapmakla kalmaz; ayn1 zamanda
siyasetin yiiriitiildigii ortamin 6nemli bir pargasidir (McNair, 2011: 67).

Medyanin siyasal tartigmalar i¢in bir platform sunma islevi, oncelikle
medyay1 olusturan kitle iletisim araclarinin teknolojik gelisimine bagli olarak
farkliliklar gostermistir. ilk dénemde kitap ve gazetelerle baslayan bu siireg,
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o donemde kamusal tartigmalarm glindeme gelmesini saglarken, kamusal
alanlarin olugsmasina da olumlu anlamda katki saglamustir.

Yazil1 basinin ardindan radyo ve televizyonun da kullanilmaya baslamasiyla
birlikte ilk 6rnekleri ABD’nin bagkanlik se¢imlerinde goriilen adaylarin halk
ontinde birbiriyle tartisabildikleri 5nemli bir zemin haline gelmistir. Giinlimiizde
ise medya, bu siirece internet ve sosyal medyanin da dahil olmasiyla birlikte
gerek politik aktorlerin goriislerini toplumla paylasabildikleri ve gerekse
birbiriyle tartisabildikleri ana mecralardan biri olmustur.

Medya, bir aktor olarak giiniimiiz ¢cagdas demokrasileri i¢cinde o6zellikle
iic temel alanda 6nemli rol ve islevler iistlenmektedir. Bu rol ve islevler;
demokrasinin tesisi ve glivencesi agisindan dordiincii gii¢ olarak iktidarlarin
denetlenmesi, kamusal alanlarin olusumunda kamusal tartismalarin gliindeme
getirilmesi ve kamuoyunun olusumu ve yonlendirilmesidir.

Demokrasi ile olan iliskisinde medyanin oynamasi gereken rollerin ne
olmas1 gerektigine yonelik tartismalarda medyanin iki temel islevi tizerinde
durulmaktadir. Bu islevlerden ilki, demokrasinin siirekliligini ve yurttaglarin
siirece katilimini saglayan medyanin kamu adina gozetimei roliidiir. Genellikle
siyasal iktidarn faaliyetlerinin gozetiminin kastedildigi bu islev ¢er¢evesinde
medyaya dordiincii giig rolii atfedilmektedir (irvan, 1995: 76).

1.1. Basinin Dérdiincii Gii¢ Rolui

Klasik liberal kurama gdre basin, kamu ¢ikariin savunucusu ve hiikiimetin
yaptigi faaliyetlerin gozetimcisidir. Basinin dordiincii gii¢ olarak tanimlanmast
bu yaklasimin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Dordiincti glic kavrami, 18.
yiizy1lda ortaya ¢ikmis ve 19. yiizyilda ise onemli bir asama kaydetmistir (Ozer,
2010: 41). S6z konusu kavrama, 19. ylizyilda Times gazetesinin basyazari
Henry Reewe tarafindan atifta bulunulmustur. Reeve, 1855°te Edinburgh
Rewiev’de yayimlanan makalesinde gazeteciligin diger gili¢lerden daha giiclii
oldugunu belirtmistir (Franklin vd., 2005’ten aktaran Ozer, 2010: 41). Boylece
o déonemde ilk kez basina glicler ayrilig1 ilkesi ¢cercevesinde belirlenen yasama,
yiirlitme ve yargidan sonra demokrasilerin saglikli igleyebilmesinde dérdiincii
giic rolii atfedilmistir.

Medya ve demokrasi arasindaki iliskide medyaya atfedilen ikinci dnemli
islev ise, medyanin kamuoyunda tartisilan farkli goriis ve disiincelere
yer vererek serbest bir diisiince pazarmin olusmasina katkida bulunmasi
ve boylece yurttaslarin demokratik siirece katilimlarini  saglamasidir.
Medyanin yerine getirdigi bu igleve “diisiince pazari olusturma islevi” ya da
“medyanin demokratik islevi” adin1 vermek miimkiindiir (Irvan, 1995: 76).
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Bu agidan degerlendirildiginde medya, demokratik sistemin saglikli bicimde
isleyebilmesinin ve vatandaslarin siirece katilimmin “garantdrii” olmaktadir
(Ozer, 2010: 15).

Medyanin demokratik islevi i¢inde 6zellikle temsili demokrasilerde siyasal
katilma ve rasyonel tercih yapma siiregleri lizerinde de énemli bir role sahip
oldugunu belirtmek gerekir. Temsili demokrasilerde, sirasiyla mesruiyet,
siyasal katilma ve rasyonel tercih yapma olmak iizere genellikle {i¢ bilesenin
bulunmasi gerekliliginden sdz edilmektedir. Bunlardan ilki olan mesruiyet,
genellikle anayasada yer alan se¢imlere ait kurallar1 anlatirken; siyasal katilma,
yurttaslarin yonetime katilmasini, rasyonel tercih yapma ise se¢imlerde segmen
olarak oy vermelerini ifade etmektedir (Tokgoz, 2008: 175-176).

Bu unsurlar i¢ginde &zellikle siyasal katilma ve rasyonel tercih yapma,
medyanin demokratik isleviyle yakindan iliskilidir. Ciinkii, se¢menin
rasyonel bakimdan siyasal bir tercih yapabilmesi i¢in bazi donanimlara sahip
olmasi gerekir. Sahip oldugu donanima bagli olarak se¢ime bile gitmemeye
karar verebilen secmenin bu davranisi siyasal katilmayi etkiler. Ote yandan
se¢cmenin tercihinin rasyonel bir temele dayanip dayanmamasi ise medyanin
sundugu bilgilerin dogrulugu ve tarafsizligi ile iliskilidir. Medyanin bu noktada
hangi konumda oldugunun net bi¢cimde ortaya konabilmesi i¢cin kamuoyu
tartismalarinda medyanin roliiniin ele alinmasi gerekmektedir.

1.2. Kamuoyu Tartismalarinda Medya

Kamuoyu tartismalarinda medyanin rolii, 6zellikle kamuoyunun olusumu
ya da yonlendirilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecte medyanin iistlendigi
rol; bulundugu konum, hangi ¢ikar grubu ya da gruplariyla iligki kurduguyla
paralel olarak olumlu ve olumsuz olmak tizere iki farkli nitelikte olabilmektedir.
Olumlu agidan degerlendirildiginde medya, toplum i¢in 6nem tagiyan konularin
giindeme getirilmesi, toplumdaki bireylerin kamusal tartigmalara katilmasi ve
boylelikle tartisma geleneginin yerlesmesinde 6nemli katkilar sunmaktadir.
Olumsuz agidan bakildiginda ise toplumda belirli ¢ikar gruplarinin giidiimiinde
bir medya, sahte, yapay ya da yonlendirilmis bir kamuoyunun olusumunda rol
oynayarak kamunun genel ¢ikarlarina olumsuz etki bulunabilmektedir.

Kamuoyu tartigmalarinda medyanin roliine yonelik olumlu degerlendirmeler
icinde ilk olarak demokrasinin saglikli isleyebilmesi i¢in kamuoyu sayesinde
kamunun siyasal iktidar iizerinde kuracagi baski ve denetim akla gelmektedir.
Medyanin siyasal iktidarin denetlenmesi agisindan iistlendigi olumlu roliin arka
planinda ise 6zellikle siyasi iktidarlar tarafindan kamu i¢in hayati oneme sahip
olan ve toplumdan gizlenen gercekliklerin ortaya c¢ikarilmasi yer almaktadir.
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Basin ozgiirliigii tartismalart i¢inde de sik¢a yer alan bu durum, 6zgiir bir
basin ile kamuoyu arasindaki iligkiyi de gozler 6niine sermektedir. Bu konuda
Ferdinand Tonnies, basin 6zgiirliigii ile kamuoyunun bigimlenmesi arasinda
onemli bir iliskinin olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Tonnies, c¢agdaslarin1 6zgiir basin sayesinde kamuoyunun gelisiminin
Onemini goz ardi ettikleri igin elestirmektedir. Cilinkii ona gore, modern toplumlar
birbirinin istiine binmis ii¢ oOrgiitsel ilke olan piyasa, devlet ve kamuoyu
tarafindan bigimlendirilmistir. Buna gore rasyonel olarak hesaplanmis piyasa
sozlesmeleri dnceki donemin birbirine sikica baglanmais aile birliklerinin yerini
alirken; devlet tarafindan formiile edilmis yasalar, kirsal adet ve goreneklerin
yerini almigtir. Bagimsiz ve 6zgiir bir basin tarafindan ifade edilen kamuoyu
ise dine duyulan Ortagaga ait inanci torpiileyerek, “kanitlanmamis hayallerin,
inanglarin ve otoritenin” karanlik ve mantiga aykir1 gizini pargalamaktadir
(Tonnies’den aktaran, Keane, 2010: 42-43).

Kamuoyu ve medya arasindaki iliskide 6zgiir basinin dogusu dogmatik
gelenekleri yikarak, arzu edilen hedeflere iliskin topluca varilmis yargilara
ve bu hedeflere varmak i¢in kullanilacak araglara iliskin hesaplarin yapildigi
iradenin gelismesine yardimci olur. Devletler, kamuoyu mahkemesinin 6niinde
hesap vermeye cagrilirlar. Basin, kamu ¢ikarlart adina, kamuoyunu susturmaya
caligsan diktatorlere ve suglulara karsi sesini yiikseltir. Bdylece siyasal iktidarin
kotiiye kullanimi, toplum 6niinde ortaya konur. Yasalarin yapilisi ve uygulanist
kamu oniindeki toplantilarla gergeklesir; basin ve kamuoyu ise mutlakiyetin
kara goklerinde parlak bir kuyruklu yildiz gibi modern diinyaya 1s1k sacar
(Keane, 2010: 43).

Tonnies ve Keane’nin vurguladigir gibi kamuoyu ile iligskisinde medya,
toplumu aydinlatict islevi baglaminda olumlu agidan degerlendirilmektedir.
Medyanin demokrasi agisindan tartisma geleneginin yerlesmesi ve gercekligin
ortaya ¢ikarilarak iktidarin denetlemesine yardimei olmasi gibi olumlu katkilart
yaninda olumsuz olarak degerlendirilebilecek iki temel etkisi s6z konusudur.
Bunlardan ilki, toplumda bireylerin zihinlerinde gergeklik izlenimi veren, oysa
gercekligin yalnizea bir kisminin ya da carpitilmis bigiminin sunulmasidir.
Ikincisi ise birinciyle baglantili bigimde toplumun tiim kesimleri igin énemli
gibi sunulan oysa yalnizca belirli bir kesimin ¢ikarlarinin temsilinden ibaret bir
kamuoyunun yaratilmasidir.

Gergekligin garpitilmasi anlaminda bir kamuoyunun olugmasinda medyanin
etkilerini en iyi bigimde “Kamuoyu” adli eseriyle Walter Lippmann dile
getirmektedir. Lippmann bu eserinde 6zellikle politik diinyanin zihnimizin,
algilayisimizin ve erisimimizin disinda oldugunu dolayisiyla siradan bir bireyin



6 ‘ SIYASAL ILETISIM VE MEDYA CALISMALARI

dis diinyadaki gelismeleri tiim yonleriyle algilamasinin miimkiin olmadigini
vurgulamaktadir. Lippmann genel olarak, insanlarin kendileri, baskalari,
ihtiyaglari, amaglar ve iliskileri hakkinda zihinlerinde belirli imgelere sahip
olduklarini, grup ya da grup adina hareket eden bireyleri eyleme gegiren bu
imgelerin kamuoyu olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir (Lippamnn,
1922: 29).

Lippmann’a gore zihnimizde olugan imgelerde, medyanin olusturdugu ve
gercekligine inandigimiz sahte diinya yer alirken, insanlar medyanin kendileri
iizerindeki etkilerinin bilincinde degildirler. Lippmann’mn vurguladigi diger
nokta ise, farkli anlayiga sahip insanlarin ayni olayi farkli gézlerle gérmeleridir.
Bu amagla kalipyargilara deginirken, bireylerin segiciliginin sonuglarini
gergekligin basitlestirilmis bir resmi seklinde 6zetlemektedir. Bu goriise gore
bu diinya goriiniiste kamusaldir, bu diinyanin tiiketicilerine sunduklar1 igerik
ise yapay bir diinyay1 temsil etmektedir. Bu noktada medya, diinyanin resmini
cizerken, yapay gerceklerden olusan kurgusal bir diinyay1 insanlarin hizmetine
sunmaktadir (Tokg6z, 2008: 186, 197).

Dolayisiyla Lippmann, kamuoyu olarak adlandirdigimiz kanaatler toplaminin
olusumunda yer alan zihnimizdeki imgeler lizerinde medyanin sundugu
gerceklik oriintiilerinin etkili oldugunu ancak bunun gercekligin yalnizca belirli
bir kismin1 yansittigini ifade etmektedir. Bu nedenle kamuoyunun sahte ya da
kurgu olarak degerlendirilebilecek bir gergeklik tarafindan sekillendirildigini
vurgulamaktadir. Bunun sonucu olarak, bireylerin zihinlerinde rasyonel bicimde
olusan bir kamuoyundan bahsetmemin miimkiin olmadigini, medyanin belirli
cikarlar dogrultusunda kamuoyunu biiyiik dl¢iide yonlendirdigini soylemek
miimkiindiir.

Kamuoyu ile medya arasindaki iliskiyi olumsuz bir perspektiften ele alan
diistintirlerden bir digeri ise Jiirgen Habermas’tir. Habermas, kamusal alanlarin
ozellikle burjuva kamusalliginin genislemesiyle birlikte dontisiime ugradigin,
kamuoyunun da bu siirecte rasyonel niteliginden uzaklastigini belirtmektedir.
Buna gore medyanin 6zellikle 19. yiizyilin ikinci yarisinda timiiyle ticari bir
nitelik kazanmasiyla birlikte kamusal alan, gosteri ya da giidiip yonlendirme
icin olusturulmaya baslanmistir. Boylece 17. yiizyill sonunda, feodalizme
ve merkezi devlete karsi akilci-elestirel tartisma ortaminda olusan gorece
esitlik¢i bir kamusalligin ortaya ¢ikardigi kamuoyunun yerini, belirli birey,
grup ve kurumlarin goriiglerinin {izerinde tartisilmadan diger birey ve gruplara
benimsetilmesiyle olusan bir kamusalligin ortaya ¢ikardigi kamuoyu almistir.
Bir diger deyisle bu, ‘kamu goriisii’ degil, ‘kamu olmayanin’ goriisiidiir
(Kejanlioglu, 1995: 43).
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Artik kamuoyu olarak adlandirilan kanaatler toplami, aslinda kamu
tarafindan tartisilan sorunlarin degil, yalnizca belirli ¢ikar gruplarinin
cikarlarimin bir yansimasi haline gelmistir. Medyanin bu siiregteki rolii ise kamu
icin 6nem tagiyan konular1 giindeme tagimak yerine ¢ok daha kiigiik bir grubun
¢ikarmi giindeme getirerek yapay bir kamuoyu yaratmaktir. Ozellikle ticari
niteliginin agirlik kazanmasiyla birlikte medya, gerek sahiplerinin reyting-
tiraj kaygisiyla sundugu sansasyonel igeriklerle toplumu oyalamakta gerekse
siyasi-ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda farkli giindemler yaratarak yapay bir
kamuoyu olusturmaktadir. Gliniimiizde bu siirece internet ve sosyal medyanin
da katilmasiyla gercekligin bile tartigildigi, higbir kanaatin dogrulugundan
emin olunamayan bir ortam hakim olmustur. Bu a¢ilardan degerlendirildiginde
kamuoyu baglaminda medyanin ger¢ekligi ortaya ¢cikarmak bigimindeki olumlu
islevinin yerini ger¢ekligin bulaniklastirildigi, ¢arpitildigi ya da yapay olarak
iiretilerek bu yonde bir kanaat olusturuldugu olumsuz islevi almistir.

1.3. Kamusal Alanlarin Olusumu

Siyasal alanda dordiincii kuvvet ve kamuoyu baglamindaki islevleri disinda
medyanin bir baska O6nemli iglevi ise siyasal iletisim ger¢evesinde ortaya
cikmaktadir. Siyasal iletisimde medyanin oynadigi rol, 18. yiizyilda liberal
demokrasi anlayisina gegiste kilometre tasi sayilabilecek kamusal alanlarin 6nce
olusumu ardindan doéniistimii ve ¢okiisiinde kendini gostermeye baglamistir.
Dolayisiyla bu alanda da medyanin iglevinin olumlu ve olumsuz olmak iizere
iki farkli nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kamusal alanla, kamuoyunun olusturulabilecegi toplumsal yasamin etki
alan1 kastedilmektedir. Kamusal alan, tiim vatandaslara aciktir. Kamusal alanin
bir parcasi, 6zel insanlarm kamuoyu olusturmak i¢in bir araya geldikleri her
sohbette olusturulur. Vatandaslar, baskinin 6znesi olmadiklarinda ve genel
cikarlarla ilgili olduklarinda kamu olarak hareket ederler. S6z konusu kamu
biiytidiigiinde, etkin bir iletisim ve yayilma icin belli araglar gerekir. Burada ise
kitle iletisim araglar1 6ne ¢gikmaktadir. Giintimiizde gazeteler, televizyon, radyo,
siireli yayinlar kamusal alanin en 6nemli araglaridir (Habermas, 1991: 399’dan
akt. Ozer, 2010: 27).

Kamusal alanlar, Ingiltere’de Londra, Fransa’da Paris ve Almanya’da
kismen Berlin’de 18. yiizyillda olugsmaya baslamistir. Kamusal alanlarin
olusumunda Ingiltere’de kahvehaneler, Fransa’da salonlar ve Almanya’da
Fransa ve Ingiltere’ye oranla daha az sayida ve kismen daha etkisiz gizli masa
basi toplantilar: etkili olmustur. Ingiltere, Fransa ve Almanya’da etkili olan
s0z konusu olusumlar, birbirlerinden farkli 6zelliklerde olmalarma ragmen,
Ozel kisiler arasinda siireklilik kazanma egilimi tasiyan tartigmalar1 zamanla



8 ‘ SIYASAL ILETISIM VE MEDYA CALISMALARI

orgiitlemislerdir. Boylece, o doneme kadar haklarinda higbir soru sorulamayan
bazi alanlarin da sorun haline getirilmesini saglamislardir (Tokg6z, 2008: 188-
189).

Ingiltere’de kahvehaneler, Fransa’da salonlar ve Almanya’da masa bast
toplantilar1 sahip olduklart kitlelerinin biiyiikligii, olusum bigimleri, isleyis
tarzlari, tartisma ortamlar1 ve kuramsal yonelimleri bakimindan her ne kadar
farklilik gosterse de 6zel kisiler arasinda siireklilik egilimi gdsteren tartismalar
diizenlemeleri bakimindan bir dizi ortak kurumsal kritere sahiptir. Bu kriterler:
1) Statii agisindan esitligi varsaymanin da 6tesinde statiiyii tamamen ortadan
kaldiran bir sosyal iligskiyi muhafaza etmeleri, 2) O doneme kadar felsefe, sanat,
edebiyat gibi alanlarda bilginin tekelinin bu alandaki iirlinlerin erigilebilir olmas1
ve bir meta haline gelmesi sayesinde yikilarak o zamana kadar sorgulanmayan
konularin sorunsallastirilmasi, 3) Kiiltiirel iirlinleri metaya doniistiiren siireg ile
birlikte, kamunun daha kapsayici olmasidir (Habermas, 1989: 36-37).

Habermas, kamusal alanlarin olusumunun ve bu siirecte 6nemli bir rolii
olan basinin kurumsallagarak kamusal bir nitelik kazanmasinin Avrupa’da
ozellikle 17. yiizyildan itibaren ticaretin gelismesinin bir sonucu oldugunu
belirtmektedir. Buna gore ticaretin siirekli hale gelmesi haber dolagiminin da
stirekliligi beraberinde getirmistir. Bu ise kesintisiz bir devlet etkinligini gerekli
kilmistir. Kamu erki, erisilebilir, elle tutulabilir bir varlik olarak pekismistir
(Habermas, 2003: 76-80). Dolayisiyla basin, ticaretin gelisimiyle paralel
bicimde kurumsallasarak bir yandan diizenli ve kamusal nitelik kazanirken,
diger yandan da 6zel alana ait sayilan sorunlarin glindeme gelmesini saglayarak
onlara kamusal nitelik kazandirmistir,

Habermas’a gore devletin karsisina dikilen toplum, bir yandan kamu
erkinden 6zel alam koparirken, diger yandan hayatin 6zel alanini1 kamusal
cikar alanma giren bir mesele haline getirdigi icin yoOnetimle kesintisiz
temasin gerceklestigi kritik bolge hale gelmistir. Kamusal topluluk, yonetimin
toplumu kamusal bir olay haline getirirken yararlandig1 aygit1 baska bir iglev
dogrultusunda doniistiirmesi Olgiisiinde karsilik verebilecektir- bu aygit ise
basindir (Habermas, 2003: 88-89).

Kamusal alanlarin olusumunda gazete ve dergilerin yani basinin etkisi,
ozellikle diisiince ve ifade Ozgirliigiine iliskin tartismalarin glindeme
gelmesiyle ortaya ¢ikmistir. 17. yiizyilda mutlak monarsilerin kitap ve gazeteler
tizerindeki baski ve denetiminin ardindan 18. yiizyilda Aydinlanma hareketi,
Fransiz Devrimi ve Amerikan Bagimsizlik Savasi ile birlikte diisiince ve ifade
Ozgiirliigiiniin yazili hale gelmesinin yani sira 6zellikle Avrupa’da kamuoyu ve
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kamusal alan gibi olusumlarin giindeme gelmesini saglamistir.

Ingiltere, Almanya ve Fransa’da &nceleri edebi tartigmalarin yapildig
mekanlar, sonralar1 siyasal konusma ve tartismalarin gectigi mekanlara
doniismiistiir. S6z konusu doniisiim siirecinde ise bir anlamda o donemki basini
olusturan kitap ve gazetelerin dnemli katkis1 olmustur (Tokgoz, 2008: 174-
175). Ozellikle 18. yiizy1lda kamusal alanlari ortaya ¢ikistyla birlikte kamusal
alandaki konusmalar1 yayimlayan gazete ve dergiler bu siirecte 6nemli bir rol
istlenmistir (Koker, 2016: 98).

1.4. Kamusal Alanlarin Yapisal Doniisiimii ve Cokiisti

Kamusal alanlarin olusumunda o donemki basin, olumlu anlamda katki
saglamanin yaninda, burjuva kamusalliginin giiclenmesiyle birlikte kamusal
olarak adlandirilabilecek sorunlarin salt burjuva ¢ikarryla simirlandirilmasinda
etkili olarak, kamusal alanin ¢okiisiine zemin hazirlamistir. Burjuva
kamusalliginin gliglenmesi bir anlamda bu siirecin baglangicini olustururken,
o donemde basta edebi tartigmalarin 6znesi kitap olmak gazete ve dergilerden
olusan medya, bu siiregte 6nemli bir rol iistlenmistir.

Kamusal toplulugu olusturan 6zel sahislar okuduklari seyler hakkinda
kamusal bir diizlemde akil yiirliterek, bunlar1 hep beraber gelistirdikleri
aydinlanma siirecine dahil etmislerdir. ik kamusal kitap¢inin kurulmasimin
ardindan roman okumak burjuvazi i¢inde bir aliskanlik haline gelirken,
1750°den sonra Ingiltere’de oldugu gibi, giinliik gazete ve haftalik dergilerin
tirajlar1 ¢eyrek yiizyil i¢inde ikiye katlanmistir. Bu durum, kahvehane, salon,
aksam yemegi davetleri gibi kurumlar i¢inden dogan burjuva kesimi ile basin
ve profesyonel elestiri organlarinin ilk kamusal toplulugu olusturmasini
saglamigtir. Bunlar, ayn1 zamanda edebi akil yiiriitmeye dayanan kamuyu /
kamuoyunu meydana getirmislerdir (Habermas, 2003: 127).

Bu donemden itibaren giiglenen burjuva kamusalligi, temsiliyet anlaminda
kamusal niteligini yitirmeye baglamistir. Habermas, bu durumu su soézlerle
dile getimistir (2003: 107-108): “Bir kamusal topluluk, sabit konusmacilar
grubu olarak kurumsallastigi noktada umum olarak kamusal toplulukla ayni
sey olmaktan uzaklasir, onun konusmacisi, hatta egiticisi, temsilcisi olma
iddiasiyla ortaya ¢ikar; bu, temsiliyetin yeni bigimidir, burjuva temsiliyetidir.”
Bu simirlandirilmis ve bu anlamda da doniistiiriilmiis kamusallik ortaminda
basin ise Ozellikle kamusal niteliginden uzaklagmis ve zaman zaman da salt
burjuva sinifinin ¢ikarlarini igeren giindemlerle siire¢ agisindan 6nemli bir islev
istlenmisgtir.
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18. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gazetecilik, yalnizca giinliik gelismeleri
okurlara duyuran bir iglevin Otesine gecerek, kamuoyunun goriislerini alan
ve onlart aktaran bir iglevi listlenmeye baslamis ancak buna karsin yogun bir
bigcimde ticari niteligi 6n plana ¢ikarmadiklari i¢in kamunun bir kurumu olarak
kalmistir. Dolayistyla basin, kamusal tartismanin aracisi ve yogunlastiricisi
olarak artik sadece haber yayma organi olmamakla birlikte heniiz bir tiiketim
kiltiiriintin aract degildir. Basin, burjuva anayasal devletinin kurulmasiyla
tartismact konumunu birakip ticari bir girisim haline doniismiistiir. Ingiltere,
Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde tartismaci gazetecilik anlayisindan
ticari gazetecilige gegis 1830’larda yaklasik olarak ayni zamanlarda baslamistir
(Habermas, 1979: 200).

Basin ve propagandanin yayilmasiyla kamu alani burjuvazinin sinirlarinin
Otesine genislemistir. Bu siirecte kamusal birlik, yalnizca sosyal ayricaliklarini
kaybetmekle kalmamis; ayn1 zamanda burjuva toplumsal kurumlarinin yarattigi
tutarlihig ve yiiksek egitim standardini da kaybetmistir. Ozel alan ile smirli olan
catigsmalar kamusal alana da yayilarak, kamusal alan bu taleplere aracilik eden ve
birbirleriyle rekabet eden ¢ikar temelli bir alan haline gelmistir. Biiytik orgiitler,
miimkiin oldugunca kamusal alani disarida birakarak, devletle ve birbirleriyle
siyasi uzlagsmalar saglamaya calismaya baglamislardir (Habermas, 1979:
200). Dolayistyla toplumsal giicler kamu otoritesinin iglevlerini yiiklenmeye
baslayinca, toplumun bir tiir “yeniden feodallesmesi” s6z konusu olmustur. Bu
durum, devletin “toplumsallasmasi™na eslik eden toplumun “devletlesmesi”
gibi karsiliklt bir siirectir. Boylece devlet ile toplum ayrimina dayanan burjuva
kamusal alani temelinden sarsilmigtir (Kejanlioglu, 1995: 42).

Ticaretin gerceklestigi 6zel alan devletle yakindan iliskili bir nitelik
kazanirken, aile uzami tam tersi yonde geliserek 6zellesmistir. 20. yiizyilin
sinemaya gitmek, radyo dinlemek ve televizyon izlemek gibi etkinlikleri,
edebi ve politik tartigma ortamina kaynaklik eden grup etkinliklerinin yerini
almistir. Burjuva kamusal alaninin toplumsal yapilarinin degismesiyle birlikte,
politik islevleri de doniigsiime ugramistir. Basin endiistrilerindeki ekonomik
yogunlagsma ve teknolojik-orgiitsel esgiidiime artik 20. yiizyilin yeni iletisim
araglart da eklenmistir. Bu araglarin tiimiiniin sundugu kamusal tiiketim
hizmetleri, kamusal alan1 bir reklam platformuna cevirmistir (Kejanlioglu,
1995: 42-43).

Ozellikle ticari yonii giderek agir basmaya baslayan ve bu nedenle tiraj
kaygis1 6ne ¢ikan gazete ve dergiler, genisletilmis kamuyu olusturan toplumsal
tabakalar lizerinde siyasal karakterini yitirmeye baslamislardir. Buna karsilik,
gazete ve dergilerin igerigi, genisletilmesi kamunun bos zamanlarimi isgal
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etmeye yonelmistir. Genigletilmis kamu, bos zamanlarinda, gazete ve dergilerde
“insanin ilgisini ¢eken” konular izleyerek kiiltiir tiiketicileri toplulugu haline
gelmistir (Tokgoz, 2008: 197).

Habermas, “kiiltiirii tartigan bir kamudan kiiltiirii tiiketen bir kamuya” gegisle
akilcr kamusal tartigmalarinin siirdiiriilmesi egilimin kaybolmadigina deginse
de radyo istasyonlarinin, yaymcilarin ve g¢esitli birliklerin diizenledikleri
acik oturumlarin gozde bir ikincil is olarak goriildiigiinii, bu akilci-elestirel
tartismalarin bile artik paketlenip kamuya satilan bir emtia olduklarini
vurgulamaktadir. Tartigmalarin artik is alanindaki ¢ikarlar1 ve sorunlari
yansittigini ve bu alandaki kurallar tarafindan belirlendigini bu nedenle de
elestirellik niteligini biiylik Ol¢lide yitirdigini vurgulamaktadir. Habermas’a
gore 20. yiizyilin ortasinda “gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kamusal
alan araglaridir” ve “kitle iletisim araglariyla sekil verilen diinya ise yalnizca
goriiniiste bir kamusal alandir (Kejanlioglu, 1995: 43).

Habermas’in goriislerini dikkate alan James Curran, bu diizen icerisinde
orgiitlenmis ¢ikar gruplarinin kamuyu daha fazla dislayarak hem kendi aralarinda
hem de devletle anlagsmalar yaptiklarini; medyanin ise gii¢clendirme ve akilcilik
aktorliiginden uzaklasarak, kamunun kenara itilmesine yardimer olan ilave bir
arag haline geldigini belirtmektedir. Medya bu siirecte akilci-elestirel tartismay1
yonlendiren bir ara¢ olmak yerine, kitle oyunu giidiimleyerek kamuyu edilgin
tilketiciler haline getirmistir (Curran, 2002: 184). Yani medya, ilk donemde
onemli tartigmalarin giindeme gelmesini saglayarak politik ve elestirel bir
konumda yer alirken, tiimiiyle ticari bir endiistri haline donlismesiyle birlikte
yalnizca belirli ¢ikarlar yansitan ya da oyalayici igeriklerle apolitik bir islevi
yerine getirmeye baslamistir.

2. MEDYANIN POLITiKAYA MUDAHALE BiCiMLERI

Medya politik alanda dnemli bir aktdr olarak farkli islevlere sahip olmakla
birlikte ayni zamanda politik siirece dogrudan ya da dolayli bigimlerde
miidahalede bulunmaktadir. S6z konusu miidahale bigimleri arasinda mevcut
politik gercekligi tanimlama, sundugu haber igerikleriyle tarafgir bir tutum
sergileme, kamunun sesi ad1 altinda ticari ¢ikarlari 6rtiik bigimde yansitma ya da
kendi medyasini kullanarak dogrudan politikaya atilma ve 6zellikle televizyon
ve yeni iletisim teknolojilerinin de devreye girmesiyle birlikte siyasi igerikli
tartigma programlartyla politik aktorler arasindaki rekabeti yonlendirme yer
almaktadir.
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2.1. Politik Gergekligi Tanimlama

Medyanin en temel islevlerden biri de var olan politik iklimi topluma
yansitmaktir. Bu a¢idan medya, en genel diizeyde politik “gergekligi”
tanimlamada aktif bir rol oynamaktadir. Bu siirecte gazeteciler, haber olarak
sunduklar1 belirli anlati cerceveleri ile okurlar1 siyasi hayatin gelismeleri
icine dahil etmektedir. Bu anlat1 ¢cergeveleri, tamamen gazetecilik kaleminden
dogmamakla birlikte, farkl1 haber medyalar1 ve ¢esitli aktdr veya kaynaklar
arasinda bulunan etkilesim ve rekabet yoluyla gelisir. Geriye tek bir baskin haber
gercevesi kalana kadar birbiriyle rekabet i¢inde olan farkli anlati ¢ergeveleri
kendi aralarinda elemine olmaya baslar. Kalan hakim ¢er¢eve, zamanla o kadar
giiclii hale gelir ki diger konulardaki sorunlar ya da gercek olmayan sorunlar
bile bu ¢erceve icinde sunulmaya baslar (McNair, 2011: 68).

Haberlerin belirli ¢ergevelerde sunulmasini ise kuramsal bakimdan giindem
belirleme yaklagiminin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan “ikinci asama giindem
belirleme” (second level agenda-setting) ve “One ¢ikarma” (priming) ile
aciklamak miimkiindiir. Ikinci asama giindem belirleme medyanin bahsi gecen
konular tizerinde nasil diisinmemiz gerektigi konusunda da etkili oldugunu
(McCombs, 2005: 546) one g¢ikarma ise politik meseleleri ya da aktorleri
degerlendirirken medyanin insanlara belirli kistas ve kriterleri sundugunu iddia
eder (Ozgetin, 2018: 119). ikinci asama giindem belirlemenin &nermesinin
haberlerin sunumu agisindan ¢ok daha detaylandirilmig bigimi g¢erceveleme
kurami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, medyanin haberleri belirli
gercevelerle sundugunu ve insanlarin belirli konularda sunulan bu ¢ergevelere
gore diisiiniip bir kanaate vardigini belirtmektedir.

One ¢ikarma ile birlikte ise zellikle belirli bir politik figiiriin ya da
konunun se¢gmenin giindemi haline doniistiiriilmesi, bu siirecinden ardindan
secmenlerin oy kullanacagi aday ya da partiye iliskin kararimi olusturulan bu
giindeme gore vermesi s6z konusudur. Buna gére medya giindemi bir kez
belirdiginde se¢menler i¢in 6nemli meseleleri 6ne ¢ikarir, 6zellikle haberlerde
hiikiimetlerin, bagkanlarin, politikacilarin ve adaylarin hangi kriterlere gore
degerlendirilecegini etkiler (Iyengar ve Kinder, 2010: 63). Bu kapsamda ise
ozellikle ortiik ya da agik bicimde desteklenen politik parti ya da figiirlerin haber
iceriklerinde sunulmasi, rakiplerinin karsit bigimde karalanmasi bigiminde bir
tarafgirlik s6z konusudur.
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2.2. Haberlerde Tarafgirlik ve Cerceveleme

Medyanin politik gergekligi tanimlama siireciyle baglantili olarak
islevlerinden biri de sorunlari ya da siyasi aktorleri farkli ¢ercevelerle sunma
bigimleriyle mevcut politik siirece miidahale etmesidir. Basin ve yayin organlari,
isleyisleri ve rolleri geregi, siyasete farkli miidahale bicimleri kullanirlar.
Bunlardan biri, siyasi meselelere yaklagimlarinda genellikle rollerini daha ¢ok
fikir beyan etme sunarak, agik bir bi¢imde partizan bir tutum sergilemeleridir.
Bu kapsamda se¢im zamani daha c¢ok taraftar1 olduklari partinin tercihleri
dogrultusunda goriisler beyan edilir. Ozellikle gazeteler, yakin olduklar1 parti
adina aktif olarak kampanya yiiriitiir ve bu kapsamda rakipleri asagilar veya
elestirirler (McNair, 2011: 69).

Popiiler basin bunu agik¢a propagandaci ve popiilist bir tavirla, yalan,
sansasyonellik ve carpitmanin eslik ettigi cesitli diizeylerde yaparken, ciddi
olarak nitelendirilebilecek gazeteler ise goriislerini daha mantikli terimlerle
sunarlar. Ancak her iki tiir de haberlerini bir partiye yonelik imaj olugturmak
-bu imaj taraftar oldugu parti ya da lider i¢in olumlu, rakipler i¢in ise olumsuz
olabilir- icin yapmaktadir. Dolayisiyla haberler, belirli durumlarda siyasi
orgiitleri karalamak ve se¢menleri etkilemek amaciyla “dogrudan” bir siyasi
miidahale bi¢imi olarak degerlendirilebilir (McNair, 2011: 69).

Basinin tarafgir ve yonlendirici tavrina iliskin en somut 6rneklerden biri
Stuart Hall ve arkadaslarimin Policing the Crisis eserinde ortaya konmustur.
Hall ve arkadaslarinin ele aldiklar1 calismalarinda Ingiliz gazetelerinin asayis
haberlerini sunma bi¢imlerinin 1970’lerdeki gasp suclularina yonelik polis
miidahalesinin bi¢imi iizerinde etkili olduklarini ortaya koymustur. Buna
gore basin, dnce bir soruna dikkat ¢ekerek onu vurgulamis, ardindan bu sug
dalgasina karsi toplumun 6fkesini dile getirmistir. Yargi ise bunun sonucunda
hiikiim giymis suclulara sert bi¢imde yaklasmistir (Hall vd., 1978). Bu sonug,
basimin haberlerde yer alan taraflar1 ele alma bigimlerinin toplum iizerinde
oldukga belirleyici oldugunu gostermektedir.

2.3. Kamunun Sesi Olarak Basin

Medyanin politik siirece ¢ok daha farkli veya agik miidahale bigimleri
de mevcuttur. Bir gazetenin en O6nemli “sesi”, onun siyasi karakterini
somutlastiran editoryal ekibidir. Editorler, kendilerinin okurlarin kolektif sesi
olduklarina inanirlar. Bu nedenle, temelde medya kuruluglarinin bakis agilarini
yansitmalarina ragmen, giindelik sorunlar1 farkli kelimelerle ifade ederler.
Medya iizerinde sunulan siyasi iceriklerde biiyiik 6l¢iide medya patronlarinin
cikarlar belirleyici bir role sahiptir. Bu nedenle icerikler patronlarin ¢ikarlar
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dogrultusunda bigimlenir. Hatta bazi1 durumlarda bu o kadar ileri bir boyuta
varir ki medya patronu ayni zamanda siyasi bir lider konumuna bile ulagabilir
(McNair, 2011: 70). italya’da en bilinen 6rnegi olarak Basbakan Silvio
Berluscoli, Tiirkiye’de ise 2002 se¢imlerinde séne ¢ikan Cem Uzan medya
patronu olarak bunun en agik 6rnegini olugturmaktadir.

Editorlerin tarafsiz gibi goriinmelerine ragmen patron ¢ikarlarinin
savunuculugunu yapmalarina iliskin olarak Tiirkiye’deki basin ortaminda
da benzer bir durum s6z konusudur. Ozellikle belirli medya gruplarmin
biinyesinde faaliyet gdsteren gazeteler ve bu gazetelerde yazan kose yazarlar
arasinda yalnizca goriiniiste bir farklilik séz konusudur. Ozellikle kdse yazarlar
farkli diinya goriiglerine sahipmis gibi goriinseler de temelde patronlarinin
¢ikarlarinin diginda bir goriisii yansitmalar1 s6z konusu degildir. Hepsi de
temelde patronlarinin ¢ikarlarinin adeta temsilciligini iistlenmektedirler. Bunun
en carpict ornegini Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren medya patronlarinin
bir araci haline gelen kose yazarlariin tarafgirliginde gérmek miimkiindiir.

1990’lardan itibaren artik Tiirkiye’deki kdse yazarlar arasindaki rekabette
ideolojik kamplagmanin yerini patron ¢ikarlar1 dogrultusunda bigimlenen ticari
tarafgirlik almistir. S6z konusu kamplagsmanin aktorleri i¢inde o donemin
medya patronlart olarak one ¢ikan Ding Bilgin, Aydin Dogan, Mehmet Emin
Karamehmet ve Cem Uzan ve onlarin gazetelerin kdse yazari olarak dne ¢ikan
isimler yer almig (Karaca, 1998; Birol, 2018), hatta s6z konusu tipolojiye sahip
kose yazarlar igin “is takipgisi” ya da “tetik¢i” yazar ifadesi kullanilmaya
baslanmistir. Okurun sesi gibi goériinmeye ¢alisan bu kdse yazarlar1 arasindaki
catigsma ise aslinda yalnizca sermayenin kendi arasindaki ¢ikar gatigmasinin
yansimasindan bagka bir sey degildir.

2.4. Siyasi icerikli Tartisma Programlari

Medyanin  politik  siirece bir baska miidahale bi¢imi olarak
degerlendirilebilecek uygulamasi ise 6nemli politik figlirlerin konuk olarak
katildig1 ya da yarisan adaylarin birbirleriyle tartistigi tartigma programlaridir.
[k &rneklerini televizyonun yaygilasmasiyla birlikte ABD’de gordiigiimiiz
tartisma programlart se¢imin sonucunu dahi belirleyecek bir gilice ve etkiye
sahiptir. ABD’nin Cumhuriyet ve Demokrat Parti Baskanlari Richard Nixon
ve John F. Kennedy’nin 1960 yilinda baskanlik segimleri icin televizyonda
yaptiklar1 se¢im konugmasi siyasal iletisim literatiiriine girmistir. O zamana
kadar ibre Nixon’dan yana iken, televizyonda yapilan konusmalarda
Kennedy’nin gerek fiziksel goriiniimii gerekse konusmasi ve sorulara verdigi
yanitlardaki basarisi secimin Kennedy nin zaferiyle sonuglanmasini saglamistir
(Aziz, 2007: 114).
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Siyasi igerikli tartisma programlarinda tarafsiz bir bagkan genellikle
katilimcinin aralarindaki tartismaya baskanlik eder. Halk ise katilanlara sorular
sorarak tartigmaya katki sunarlar. Katilimeilar sunucu tarafindan gerektiginde
yoOnlendirilir. Bu, yayinciligin liberal demokratik roliiniin en saf bi¢imi olarak
degerlendirilebilir. Clinkii bir taraftan toplumdaki bireylerin siyasi sdyleme
erisimine imkan saglarken, diger taraftan da politikacilara topluma dogrudan
erigebilecekleri bir kanal sunarak, halk ve politikacilar arasinda arabuluculuk
yapar. Bu tarz programlar genellikle izleyiciler ve politikacilar arasinda
bir ¢atisma dogurma ve parlamenter tarzda nazik tartigma havasini bozma
olasiligmi en aza indirecek sekilde dikkatlice secilmis sorularla yiiriitiiliir
(McNair, 2011: 76).

Bununla birlikte son yillarda geleneksel miinazara formatlar1 oldukca
uysal ve asir1 derecede kurallara bagli olarak goriilmeye baslanmis, 6zellikle
ABD’de ‘yiizlesme-itiraf” tarzi talk-showlarinin yiikselisiyle birlikte yeni bir
yaklasim ortaya ¢ikmistir (McNair vd., 2003). Bu yeni program formatinda
dinleyiciler artik bir zamanlar oldugundan daha &zgiirce konusmaya davet
edilirken, tartismalarin sonunda ‘oy vermektedir. Programin sunucusu ise
seyirciler adina bazen dolambagli cevaplarla siyasetin digina ¢ikan isteksiz
katilimeilart utandirarak ya da sikistirarak geleneksel tartisma programlarindan
¢ok daha agresif bir sekilde oturuma miidahale etmektedir (McNair, 2011: 76).
Siyasetcilerin televizyonda yalnizca birbiriyle tartismaya katilmasi biciminde
ortaya ¢ikan tartisma formatinda izleyiciler ya da vatandaslarin katilimi s6z
konusu degilken, ortaya ¢ikan bu yeni program formatinda vatandaglarin da
tartisma siirecine dahil olmasi miimkiin hale gelmistir.

Televizyonlarda yaymlanan politik tartisma programlarinda yeni
benimsenmeye baslayan bu agresif formatlarin yayginlagsmasinda internet
ve sosyal paylasim platformlarin gorece daha 6zgiir bir ortam sunmasi da
etkili olmustur. Hatta cogu politikacinin Youtube, Twitch gibi sosyal paylagim
platformlarinda yer almasiyla birlikte video s6z konusu tartismalar televizyon
yerine artik sosyal medya ortamina taginmistir. Tiirkiye’de bunun en carpict
ve iyi Ornegini ise Oguzhan Ugur’un Babala Tv adli Youtube kanali {izerinden
yaptigi Mevzular Agik Mikrofon programi olusturmaktadir. Mevzular Agik
Mikrofon programi, izleyiciler ve dolayisiyla da se¢cmenler lizerinde 1960
Nixon-Kennedy rekabetinde televizyonun yarattigi etkiye yakin bir etki
yaratmistir.

Bu alanda 2022 yilinda bir ¢alismada programin moderatorii Oguzhan
Ugur’un kanaat onderi gibi algilandigi, 2018 Tiirkiye Genel Segimleri’nde
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izleyicilerin oy verme davranislar1 {izerinde belirleyici oldugu ortaya
konmustur. 2003 yilinda yapilan bir bagka caligmada ise, Mevzular Agik
Mikrofon programinin izleyiciler tarafindan 6nemli dlgiide etkilesim aldigi,
izlenme ve takip edilme orani bakimindan geleneksel medyay1 ve geleneksel
program formatlarini geride biraktigi, bir platform olarak YouTube un siyasi
aktorler ve vatandaslar tarafindan kabul géren bir etkilesim araci olmaya devam
edecegi belirtilmistir (Ili, 2003). Dolayisiyla bu &rneklerde de goriildiigii gibi
siyasi igerikli tartisma programlari segmenlerin segime katilimini ve daha da
onemlisi verecekleri oyun yoniinii belirleyebilme potansiyeli agisindan 6nemli
bir politik miidahale islevi yerine getirmektedir.

SONUC

Medya, toplumsal yasamin ¢ok farkli alanlarinda gerek yarattig1 etkileri
gerekse yerine getirdigi rol ve islevleri nedeniyle akademik alanda tartigilan
kurumlarin basinda gelmektedir. Medyanin etkide bulundugu alanlar i¢inde hig
sliphesiz one ¢ikan en temel alanlardan biri de siyasal alandir. Siyasal alanda
medyanin ilk 6ne ¢ikan islevi siyasal iktidarin denetlemesi baglaminda dordiincii
giic bakimmdan ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda bir yandan toplumdaki
bireylerin kamuoyunun olusmasinda yarattig1 etkiyle bilinglenmesini saglarken,
diger taraftan da yine iktidarlar {izerinde kamuoyu baskis1 sayesinde kamu adina
denetleyici bir rolll yerine getirmektedir. Bununla birlikte 6zellikle kamusal
alanlarin olusmas1 ve kamusal tartigma bilincinin yerlesmesindeki etkisi inkar
edilemez bir gercekliktir. Ote yandan endiistrinin bir pargasi haline déniiserek
tekellesmis bir anlayisla faaliyet gostermeye baslamasi yaninda burjuva
smifinin ¢ikarlarmin kamusal tartigmalara egemen olmasiyla birlikte sahip
oldugu olumlu islevleri biiyiik 6l¢iide yitirmeye baslamistir. Bu siiregte ise artik
medya, kamuoyunu yonlendiren, belirli figiirleri ya da konular1 6ne ¢ikaran,
zaman zaman toplumu gergek giindeminden uzaklastirarak oyalayan ve boylece
apolitik bir toplumun ortaya ¢ikmasinda etkili olan bir aktor haline gelmistir.
Medya, ayn1 zamanda politik siirece yaptig1 farkli miidahale bigimleriyle de
one ¢ikmaktadir. S6z konusu miidahale bi¢imlerinde ise kurumsal bir yap1
olarak medyadan ¢ok kurum iginde calisan aktdrlerin (gazeteciler, editorler,
kose yazarlart ve moderatorler) etkisi sz konusudur. Sonug olarak medyanin,
yalnizca politik siliregte yalnizca siirecin yiriitildiigii ve siirece yonelik
geligsmelerin sunuldugu bir ortam degil, ayn1 zamanda dogrudan siiregte 6nemli
rol ve iglevleri yerine getiren bir aktdr olarak ele alinmasi gerekmektedir.
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SIYASAL ILETiISIiM CALISMALARI KAPSAMINDA SiYASAL REKLAMLAR
Mehmet BURC!

GIRIS

Diinya iizerinde benzer iirlinlerin pazarlamasini yapan markalar ve ayni
amag dogrultusunda miicadele veren rakipler arasinda yogun bir rekabet ortami
yasanmaktadir. Bahsedilen rekabet ortaminda gerek kisiler gerekse kurum ve
kuruluslar 6ne gecmek igin ¢esitli faaliyetler yiirtitmektedir. Bu faaliyetlerin
basinda ise en etkili tanitim ydntemlerinden birisi olan reklam caligmalari
gelmektedir.

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin kitle iletisim aracglari vasitasiyla, yer ve
zaman satin aliarak genis kitlelere tanitilmasidir (Elden ve Ulukdk, 2005:
62). Bagka bir deyisle; liriin veya hizmetlerin hedef kitlelere ¢esitli mesaj,
kanit ve araglarla sunulmasi islevidir (Ekelund ve Saurman, 1999: 8). Hangi
tiirde ve mecrada yapilirsa yapilsin reklamlarin en nihai amaci sunulan iriiniin
ve mesajin satigint yapmaktir (Simsek ve Dari, 2021). Bunu saglamasi igin
oncelikle insanlarin razi olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla reklamlarin baglica
amac1 arasinda bilingli ve planli bir sekilde insanlart etkileyerek, onlar1 ikna
etme c¢abasi yer almaktadir (Demirtas Madran, 2019: 23).

Reklamlar; markalar, isletmeler, kurumlar, kisiler ve organizasyonlar
hakkinda bilgi saglayarak reklami verilen iiriinlerin hedef kitleler i¢in anlamini
ve roliinii tamimlamaya yardimeci olmaktadir. Uriin satisi, kurum, kisi ve
marka imaj1 olusturma konusunda da katki vermektedir (Burnett ve Moriarty,
1998: 279). Ayrica reklamin, tercihleri, aligkanliklar1 ve yasam bigimlerini
degistirmede veya pekistirmede en etkili gii¢ oldugu kabul edilmektedir. Medya
iizerinde hakimiyet saglayarak, popiiler standartlar1 sekillendirmektedir. Ek

1 Dr., ORCID: 0000-0002-1667-681X, E-posta: burcmehmet@hotmail.com
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olarak toplumsal denetimi olusturan unsurlarin baginda gelmektedir. Reklamlar
irtinleri tim degerleriyle birlikte kitlelere sunmaktadir. Aktarilan tiim degerler
insanlarin degerlerine de yansimaktadir. Boylece reklami verilenler ile alicilar
arasinda 6zdeslesme saglanmaktadir (Mengii, 2006: 110). Reklamlarin bu denli
giiciiniin ve etkisinin olmasi, onun sadece iiriin satisinda degil, politikadan imaja
kadar hemen her alanda kullanilmasina zemin hazirlamistir. Bu alanlardan
birisi de siyasal kampanya siireclerinde yer verilen siyasal reklamladir. Parti
ve adaylar, reklamin dinamiklerini kullanarak segmenleri ikna etmek amaciyla
siyasal reklam ¢aligmalarma yer vermektedir.

Siyasal reklamlar, se¢im zamanlarinda partilerin ya da liderlerin kitle
iletisim araclar1 vasitasiyla, segmenleri etkileyebilmek adina gerceklestirdikleri
reklamlar neticesinde ortaya ¢ikmustir (Sandikei, 2021: 2139). Ozellikle segmen
kitlelerinin her birine ulagmanin miimkiin olmamasi, partilerin vaatlerinin artik
birbiriyle benzerlik gdstermesi, siyasal sorunlarin giderek karmasiklagmasi,
kitle iletisim araglarinin ve internetin gelismesi neticesinde (Kilig, 2020a: 14-
20) siyasal partiler ve adaylar segmeni ikna edebilmek i¢in siyasal reklamlara
bagvurmaya baslamislardir (Damlapinar ve Balci, 2014: 75).

Icerigi siyaset olan yani siyasal faaliyetlerin yer aldig1 reklamcilik tiirii olan
siyasal reklamlar, propagandalarin devami niteligindedir. Totaliter yonetimlerin
yerini demokrat yonetimlere devretmesi neticesinde propaganda siireci bigcim
ve igerik degistirerek yerini siyasal reklam calismalarina birakmistir (Cankaya,
2019: 42). Siyasal iletisimin bir alt dali olan ve propaganda ile reklamciligin
kesisimi sonras1 meydana gelen siyasal reklamcilik hem iktidar olabilme hem
de iktidarda istikrarli sekilde kalabilme noktasinda kilit rol alan bir iletisim
faaliyetidir. Siyasal reklamlar, bir fikrin tanitilmasinda ve topluma yayilmasinda
kayda deger bir misyona sahiptir. Ayni zamanda ideolojik bir ara¢ olarak;
onaylama, yasallastirma, gizleme, ussallastirma, taraftar bulma, yol gosterme
ve Otekilestirme gibi bazi1 fonksiyonlar1 saglamaktadir (Goker ve Alpman,
2010: 29).

Secim kampanyalarinda partilerin, liderlerin veya adaylarn tanitilmasinda
basat faktor olan siyasal reklamlar se¢cim caligmalarinin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir. Ozellikle modern kitle iletisim araclarinin ve internet
teknolojisinin gelismesi neticesinde siyasal reklamcilig1 verilen deger oldukga
artmigtir. Siyasal reklamlar se¢im caligmalarinin yoniini belirlemekte ve
secimlerin kazanilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Tokgdz, 2010: 169). Bu
nedenle siyasal reklamlar, se¢im siireclerinin ¢ok 6nemli bir mihenk tasi, parti
ve adaylar1 rakiplerinden 6ne ¢ikaran ve farkli kilan etkin bir unsur olarak deger
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gormektedir. Dolayisiyla siyasal iletigsim siireclerinde siyasal reklama 6nem
verilmekte, farkli ara¢ ve mecralarda siyasi reklamlar hazirlatilarak, hedeflenen
se¢men kitlesine ulagilmaya caligilmaktadir (Dogan ve Aslantas, 2015: 36).

Bahsedilen bilgiler ¢ergevesinde partilerin veya adaylarin kendilerini genis
halk kitlelerine anlatmalarinin ve se¢menlerini ikna etmelerinin yolunun
siyasal reklam calismalarindan gectigi goriilmektedir (Aziz, 2019: 149).
Siyasal reklamciligin, siyasal iletisim siirecinde bu denli 6nem arz etmesi
aragtirmanin gerekgesini olusturmaktadir. Bu dogrultuda aragtirmada, siyasal
reklamcilik kavramini kuramsal boyutlariyla genis perspektifte ele almak
amaglanmigtir. Bu amag kapsaminda siyasal reklamcilik kavramsal ¢ergevede
aciklanarak, siyasal reklamlarin ABD, Avrupa ve Tiirkiye’deki tarihsel siirecine
deginilecektir. Ayrica siyaset ve reklam arasindaki iliski, siyasal reklam tiirleri,
siyasal reklamciligin giincel seyri ve gelecekteki durumu da incelenerek
degerlendirmelerde bulunulacaktir. Bu aragtirma; siyasal reklamcilik konusuna
bir¢ok yoniiyle deginecek olmasi ve siyasal reklamciligin gelecekte nasil bir
seyiralacagina yonelik 6n goriilerde bulunmasi agisindan nem olusturmaktadir.

1. SIYASAL REKLAMCILIK KAVRAMI

Siyasal iletisim siireci; adaylar ile segmenler arasinda iletisim kurulmasi,
hedefkitle lizerinde olumlu imaj olusturulmasi ve segmenlerin kendileri lehinde
oy kullanmasi iizerine kurulu oldugu i¢in bu siirecte se¢im kampanyalarini
yiiriiten adaylar ikna faaliyetleri kapsaminda reklamlardan yararlanmaktadir.
Siyasal reklamlar siyasiler tarafindan secim kampanyasi boyunca se¢menleri
etkilemek ve bilgilendirmek igin siklikla kullanilmaktadir (Sahin vd., 2019:
1271-1272).

Siyasal reklamlar, siyasi parti, aday ve liderler tarafindan geleneksel
medyada (televizyon, gazete, dergi, afis, poster, billboard vs.) ve internet
medyasinda (sosyal medya gibi) secmen davraniglarini kendilerine ¢evirebilmek
amaciyla c¢esitli mesajlarin hazirlanmast ve hedef kitleye aktarilmasina
yonelik faaliyetlerden olusmaktadir. Bir baska deyisle siyasi partilerin se¢im
donemlerinde oylarimi artirmak ic¢in dikkat ¢eken mesajlarin uzmanlar veya
iletisim danismanlari tarafindan gorsel, isitsel ve yazili medyada yaymlanmasina
dontik uygulanan bir yontemdir (Eraslan ve Kiigiik Durur, 2018: 199-200).

Siyasal reklamin literatiirde yer alan belli bash tanimlar su sekildedir:
Siyasi partilerin veya adaylarin, medya araglarinda yer ve zaman satin
alarak, segmenlerin kendi lehine oy vermesi amaciyla, onlarin inang, tutum
ve davraniglarini etkilemek igin olusturduklar siyasal mesaj igerikli reklam
calismalaridir (Kaid, 1981: 250). Baska bir tanima gore; partilerin se¢im
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donemlerinde oy toplamay1 amaglayan mesajlarinin veya vaatlerinin, gorsel,
isitsel ve yazili medyada profesyoneller tarafindan hazirlanmasidir (Aziz, 2019:
148). Bongrand (1992: 17), parti ve adaylari segmen kitlesine tanitmak, planlari,
vaatleri ve ¢6zlim Onerilerini hedef kitleye aktarmak, rakiplerden farklilasmaya
calismak ve bu baglamda en yiiksek oyu alarak se¢imi kazanabilmek igin
kullanilan teknikler ve yontemler biitiinii olarak tanimlamistir. Kaid ve Holtz-
Bacha (1995: 2) ise adaylarin ya da partilerin kendi ¢ikarlarina katki saglamasi
amaciyla kendi denetimi altinda tasarlayip se¢cmen kitlesine ulastirdigi her
tirlii siyasal icerikli gorlntii ve program formati seklinde ifade etmistir.
Tim tanimlardan yola ¢ikarak siyasal reklamcilik; segmenlerin inang, tutum
ve davranislarint etkilemek maksadiyla parti ve adaylar tarafindan reklam
profesyonellerine hazirlatilan, siyasi mesajlarin medyada yer ve zaman satin
almarak kitle iletisim araclar1 lizerinden segmene ulasgtirildig siyasal iletisim
teknigidir (Duman, 2014: 6).

Tanimlar ve degerlendirmelerden anlasilacagi iizere siyasal reklamlar;
¢ogunlukla se¢im donemlerinde kullanilan, se¢gmen davraniglarini
yonlendirmeyi esas alan, se¢menlerde istenilen yonde davranis degisikligi
olusmasi i¢in ugras veren, profesyonel reklam ajanslari tarafindan hazirlanan
ve kitle iletisim araglar1 yoluyla hedef kitleye aktarilan bir reklam tiirli olarak
ifade edilmektedir. Siyasal reklamcilikta temel amag bir aday1 olabildigince
cok segmene tanitmak, diger adaylarla arasindaki ayrimi belirterek farkindalik
olusturmak ve iktidar olabilmek i¢in en ¢ok oyu toplayabilmektir (Sandikei,
2021: 2140). Ayrica siyasal reklamlar secim sonuglarina etki etmek ve secimleri
kazanmanin yani sira se¢im karar1 ya da ulusal konularla ilgili meselelerde
kamuoyu olusturmak ve kamuoyunu etkilemek icin parti, birey ve gruplar
tarafindan da kullanilabilmektedir (Balci, 2020: 208).

Siyasal reklamciligin belli basli hedefleri sunlardir (Cankaya, 2019: 69-72):

e Imaj olusturma ve konumlama: Giiniimiiz siyasal iletisim ¢alismalarinda
adaylarin segmen zihninde nasil konumlandig1 ve ¢agrisim yaptig1 cok
onemlidir. Bu kapsamda adaylarin ve partilerin imajlarini gelistirmek
veya degistirmek dolayisiyla da se¢cmen =zihninde iyi bir yerde
konumlanmasini saglamak siyasal reklamlarin baslica hedeflerindendir.

e llgi olusturma: Siyasal reklamlar segmenin en ¢ok iizerinde durdugu
konu ve sorunlart tespit ederek bunlar iizerinde ¢arpici mesaj ve sloganlar

tretmeyi hedeflemektedir.

e Enformasyon Kampanyalari: Kamuoyunun ilgisini ¢ekmek ve bu ilgi
saglandiktan sonra kalic1 bir baglilik yaratmak amacindadir.
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e Karg1 saldinn kampanyalari: Kars1 taraftaki rakip ve adaylara pek ¢ok
elestiri ve suclama gelmektedir. Bu saldirilara yanit vermek ve elestirileri
clriitmek i¢in devreye siyasal reklamlar girmektedir.

e Kararsizlar1 kendi lehine ¢ekmeye yonelik kampanyalar: Heniiz
hangi parti ve adaya oy verecegine karar vermemis se¢menler se¢im
sonuglarini dogrudan etkilemektedir. Kararsiz segmenin artmasi reklam
calismalarma hiz verilmesine neden olmustur. Ozellikle bir parti ve
adaya bagli segmenin oyunu kazanmak daha zor oldugu diisiiniildiigiinde
siyasal reklamlarin baslica kullanilma hedefi kararsiz se¢gmenlerdir.

Yer alan bu hedefler neticesinde siyasal reklamlarin gesitli islev ya
da etkilerinin oldugu sdylenilebilmektedir. Siyasal reklamlarin hedefleri
dogrultusunda temel islevi; segmenleri etkileyerek onlarm istenilen parti ve
aday lehinde oy verme davranisinda bulunmasidir. Bu islevi saglayabilmesi
icin dort farkli etkiden bahsetmek miimkiindiir. Birincisi siyasal bilgi saglama
etkisidir. Se¢menler se¢im siirecinde oy verme davranisinda bulunmak yani
karar vermek igin siyasal bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Siyasal reklamlar medya
vasitastyla segmene bilgi verirler. Ikincisi siyasi parti ya da aday imajidir.
Siyasal reklamlar aday imajinin degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir etkendir.
Uciinciisii segmen davranisidir. Siyasal reklamlar segmen davranislarina yani
secimlerde segmenin nasil davranacagina dogrudan etki eder. Siyasal reklamlar
se¢cmenin kendisine en yakin parti ya da aday1 bulup tercih etmesinde 6nemli
kriterdir. Dordiinciisii ise siyasal katilimdir. Siyasal reklamlar se¢gmenin sandiga
gitmesi ve iilke yonetimine ortak olmasi noktasinda kamc¢ilamaya calismaktadir
(Dogan ve Aslantag, 2015: 37-38).

Giiniimiizde siyasetciler ve se¢menler kitle iletisim araglarma bagimli
haldedir. Dolayisiyla medya siyasi arenada onemli bir islev iistlenmektedir
(Giiler ve Simgek, 2022). Bu baglamda siyaset yapmak medyaya endeksli
oldugu i¢in medyanin siyasal reklamlarda 6nemi oldukga artmistir (Blumler ve
Gurevitch, 1995: 3). Siyasal reklamlar medyada gorsel, igitsel ve yazili formlarla
yer almaktadir. Ik olarak gazete ve afis gibi yazili araglarda uygulanmaya
baslayan siyasal reklamlar zamanla diger basili araglar, radyo, televizyon
ve teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan internet medyasinda da
kullanilmaktadir (Aziz, 2019: 136). Dolayisiyla gazete, dergi, brosiir, billboard
vd. basili araglar, radyo, televizyon, 2000°1i yillardan sonra internet ortamlari
ve sosyal medya mecralar1 birer tanitim aracina doniiserek siyasal reklam
araglar1 gorevi gdormeye baslamistir. Bu reklam araglarinda reklami yapilan
siyasi parti ve adaylarin iilkeyi nasil yonetmek istedikleri, hangi konulara ¢are
bulacaklar1, hangi siyasi kararlar alacaklar1 ve nelere egilim gosterecekleri
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vurgulanmaktadir. Bu kapsamda parti ve adayin tanitimi, partinin satisi, adayin
pazarlanmasi ve liderin boyanmasi gibi hususlar medya araglar1 iizerinden
siyasal reklamlar vasitasiyla saglanmaktadir (Tokgdz, 2010: 169-172).

Siyasal reklamlar parti ideolojisinin ve programlarinin tanitimini yapmasinin
yani sira lider veya aday imajina yonelik tutum olusturmasindan dolayi da etkili
bir siyasal iletisim teknigidir. Siyasal reklamlarda yiiriitiilen stratejiler ne olursa
olsun 6zglir segimlerin yasandigi demokratik ortamlarda parti veya politikacilar
icin etkisi yadsimmamayacak onemli bir unsur haline gelmistir. Giinlimiizde
seslenilen kitleyi harekete gecirmek ve onlar1 ikna etmek siyasal reklamlardan
gectigi icin bu ¢aligmalar iktidara gelebilmek adina se¢im kampanyalarinin
olmazsa olmazi olmustur (Ozkan, 2019: 29). Ozetle siyasal reklamcilik
partileri veya adaylar1 pazarlamada, tanitmada, se¢gmen davraniglarinda
tutum degisikligine yol agmada kullanilan etkili bir siyasal iletisim aracidir.
Se¢im kampanyalarinda reklam uzmanlari tarafindan nokta atisi mesajlarla
hazirlanan ve reklam verenlerin oy oranlarini artirmak i¢in tercih edilen siyasal
reklamlar kitle iletisim araglar1 vasitasiyla medyada yer almaktadir. Bilhassa
iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde siyasal reklam giiniimiiz
secim donemlerinde siklikla bagvurulan siyasal iletisim uygulamalarmin
basinda gelmektedir (Topbas, 2018: 93-94). Tiim bu hususlarin haricinde
siyasal reklamciligin birtakim riskleri de mevcuttur. Siyasal reklamlar ister
istemez soyut temalar iizerinden yiiriimektedir. Bunun sonucunda se¢gmenler
somut sorunlardan uzaklagmakta, boylece reklamlarin yiikseltmeyi hedefledigi
siyasal katilim aksine diisebilmektedir. Insanlarmn kamusal sorunlara karsi
ilgisizligi ve duyarsizlig1 da olusabilmektedir. Siyasal sistem ve parti yapilari
zayiflayabilmektedir. Siyasal reklamlarin ciddi biitcelere mal olmasi siyasi
arenada ideolojiden ¢ok paranin giiclinii 6ne ¢ikarmigtir. Parasi olan aday ve
partiler de medyatik kayirmalar baslamistir. Ayrica siyasal reklamlar medya
iizerinden denetim ve baski kurmakta, se¢menleri giidiilemekte ve yurttaglar
korunmasiz birakmaktadir. Bu baglamda siyasal reklamciligin makyajli bir
gizli yiizii oldugundan da bahsetmek miimkiindiir (Cankaya, 2019: 412-415).

2. SIYASAL REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSiM SURECI

Secim ¢aligmalarinin 6nem kazanmasi neticesinde siyasi parti ve adaylarin
bu se¢imleri kazanmak amaciyla bagvurdugu siyasal reklam faaliyetlerinin
tarihsel gelisimi, yirminci yilizyildan glinlimiize dek varligini stirdiirmektedir.
Ik olarak ABD’de ortaya ¢ikan ve gelisen siyasal reklamlar daha sonraki
yillarda basta Avrupa olmak iizere diinyaya yayilmay1 basarmistir. Tiirkiye’de
ise siyasal reklamlar Bati’ya gore daha gec gelisim gostermesine ragmen
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oldukga ilerleme kaydetmistir. Hem ABD ve Avrupa’da hem de Tiirkiye’de
genel hatlariyla siyasal reklamciligin seyri alt basliklarda belirtildigi gibidir.

2.1. ABD ve Avrupa’da Tarihsel Gelisimi

Siyasal reklam uygulamalar ilk kez ABD’de ortaya ¢ikmistir. 1904 yilinda
Amerika’dakurulan danismanlik sirketi ile siyasal reklamciligin diinya tarihinde
temelleri atilmistir (McNair, 2011: 121). Daha sonraki siiregte 1920’li yillara
kadar ABD’de siyasal reklamcilik brosiir ve el ilanlar1 seklinde yapilmistir. 1924
yilinda radyo ilk kez ABD baskanlik secim kampanyalarmda kullanilmistir.
Radyo bu dénemlerde &n plana cikan siyasal reklam araci olmustur (Ozarkan
Altinal ve Inceoglu, 1997: 216). 1928 secimlerinde ise Franklin Roosevelt’in
radyo konusmalar1 siyasal reklamcilikta radyonun etkin kullanimina ilk 6rnek
teskil etmistir. Fransa’ da ise radyo ilk kez 1932 yilinda kullanilmistir. Yine bu
donemlerde Nazi Almanya’sinda Hitler’in radyo propagandalar halka empoze
edilmistir (Topuz, 1991: 136-137).

Avrupa’nin diger onemli iilkesi Almanya’da siyasal reklam c¢aligmalari
1940’11 yillarda hiz kazanmustir. Tkinci Diinya Savasi sonrasinda siyasi parti ve
adaylar reklam kampanyalarin1 gerekli gérmeye baglamislar ve bu dogrultuda
kitle iletisim araglarindan daha sik yararlanmiglardir (Bauer vd., 1996: 161-
162). 1948 yilinda siyasal reklamciligin profesyonel anlamda ilk giiglii drnegi
ABD’de yapilan bagkanlik se¢imlerinde goriilmiistiir. Bu se¢cim doneminde
Thomas Dewey ve Harry Truman arasinda gergeklesen yarista yiiriitiilen
teknikler siyasal iletisim kampanyalari bakimindan 6nem olusturmustur.
Truman, reklamda kullandigi “Give’em hell, Harry” slogani ile segimlerde
basar1 kazanmistir (Inang Demir, 2018: 96).

1950’11 yillar televizyonun diinya tarihinde gelisim gosterdigi ve baslica
siyasal reklam araci haline geldigi donemler olmustur. Televizyon 1950
yilinda ilk kez ABD’nin New York sehrinde valilik secimlerinde Thomas
Dewey tarafindan kullanilmistir. 1952 yilinda ise ABD baskanlik se¢imlerinde
Eisenhower televizyonu kullanmistir. “Eisenhower Amerika’ya Cevap Veriyor”
ismiyle hazirladigr reklam filmlerini televizyonda yayinlamistir (Devran,
2004: 9-10). Avrupa’daki duruma bakildiginda; Ingiltere’de televizyon 1951
yilinda siyasal reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Fransa da ise
televizyonun siyasal reklamlarda kullanilmast 1956 yilinda gerceklesmistir
(Kalender, 2000: 82-83).Televizyon, Fransa’da 1958 yilinda Gaulle’ {in iktidara
gelmesiyle etkin bir siyasal iletisim arac1 olarak kullanilmaya baslanmugtir (inal
ve Karabacak, 1995: 157).
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1960’11 yillar siyasal reklam kampanyalari igin doniim noktasi olmustur.
ABD bagkan adaylar1 John Kennedy ve Richard Nixon’un se¢im giiniine
birkac giin kala televizyon programlarinda kamuoyunu ikna etme c¢abalarina
girmis ve Kennedy’nin giiclii performansi se¢cimi kazanmasinda biiyiik rol
oynamistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 17). Fransa’da siyasal reklam ¢alismalar1
1963 secimleriyle birlikte tamamen {in kazanmaya baslamistir. Bu dénemde
Michel Bongrand ile baglayan siire¢ 1965’te Lecanuet ile devam etmis ve
secimler bu donemden itibaren bambaska havaya biirlinmiistiir. Daha sonraki
siiregte Bongrand ve Seguela gibi reklam alaninda uzman ve 6nemli islere imza
atan isimlerle siyasal reklam g¢alismalar1 yiiriitiilmiistiir (Topuz, 1991: 9-10).
Siyasal reklamciligin Ingiltere, Almanya vb. diger Avrupa iilkelerine de tam
manastyla yerlesmesi 1960’11 yillar1 bulmustur. 1964-1972 yillar1 arasinda yer
alan siyasal reklam ¢aligmalarinda yogunlukla soguk savas konusu islenmistir.
Ayrica Ingiltere’de 1978 yilinda ilk kez bir muhafazakar parti ve reklam sirketi
araciligryla (Saatchi&Saatchi) se¢im kampanyasi yiiriitilmeye baglanmis ve
boylece Ingiltere’de siyasal reklamcilik konusunda énemli bir adim atilmistir
(Zeybek, 2016: 78-79).

1980°1i ve 1990’11 yillar hem ABD’de hem de Avrupa iilkelerinde siyasal
reklam calismalarinin giderek c¢esitlilik kazandigi yillar olmustur. 1980’li
yillarda siyasal reklam galismalarinda aday imajlar1 vurgulanmaya baslanmaistir.
1984 ABD baskanlik se¢imlerinde baskan aday1r Donald Regan onciiliigiinde
segmene hos gelecek goriintiiler {izerinde durulmus ve daha etkili goriintiiler
sunulmustur. Ayrica bu yillarda rakibi zor duruma diigsiirmek maksadiyla
saldirgan reklamlara da yer verilmeye baslanmigtir (Norpoth, 2009: 523).
1990’11 yillardan itibaren de ABD’deki siyasal reklamcilik faaliyetlerinin
paralelinde parti veya ideoloji agirlikli reklamlar yerini lider ve lider imaji
odakli reklamlara birakmistir. Liderlerin ve imajlarinin segmene sergilendigi en
onemli arag ise televizyondur. Bu dénemlerde basta ABD olmak iizere Avrupa
iilkelerinde de liderler ve onlara ¢izilmek istenen giiclii ve pozitif imajlar ortaya
¢ikarilmaya baslanmustir (Ozkan, 2019: 312-313).

2000’11 y1llarda ise siyasal reklam ¢alismalar1 teknolojiye bagli olarak biiytik
bir gelisim gostermeye baslamistir. Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi sonucu
toplum hayatina giren yeni medya aygitlar1 ve sosyal medya platformlari
siyasal reklam calismalarmin baslica araglar1 haline gelmistir. Ozellikle
2008 secimlerinde ABD baskan adayr Barack Obama sosyal medyayr ¢ok
etkin kullanmis ve sosyal medyanin giicii se¢im sonuglarina olumlu sekilde
yansimistir. Bu yillardan sonra basta ABD olmak iizere tiim Bati iilkelerinde bu
platformlar se¢im donemlerinde adaylar tarafindan yogun sekilde kullanilmaya
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baslanmistir. Artik internet teknolojilerine bagl olarak degisim yasayan siyasal
reklam kampanyalar1 zaman ve mekan sinir1 olmaksizin, segmenlerden doniit
alinabilen bir yapida isleyisini siirdiirmektedir.

2.2. Turkiye’de Tarihsel Geligimi

Tiirkiye’de siyasal reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda; burada
siyasal reklam caligmalart iilkenin siyasi yapisina ve teknolojik ilerlemelere
bagl olarak ABD ve Avrupa’ya gore daha ge¢ uygulanmistir. Ozellikle 1950°1i
yillara kadar tek partili bir diizenden dolay1 siyasi rekabetin olmamasi, ¢ok
partili hayata gecisin zaman almasi, gorsel, isitsel ve yazili kitle iletigim
araclarindan yeteri kadar yararlanilamamasi siyasal reklamin gelisimimin
oniinii tikamistir. Tlrkiye’de 1950 se¢imlerinde DP’nin “Yeter S6z Milletindir”
ile CHP’nin “Mutlu Yarinlar i¢in Oyunu CHP’ye Ver” sloganl afis ¢alismalari
siyasal reklamin ilk &rneklerindendir. Radyo ise bu donemlerde iktidarlar
tarafindan propaganda araci olarak kullanilmistir (Eraslan, 2018: 384). 1961
genel secimleriyle birlikte afig, miting, pankart gibi reklam araglari siyasal
kampanyalarin temelini olugturmustur. 1964’te Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu (TRT) kurulmustur. Yine 1960’11 yillarda radyo 6n plana ¢ikan se¢im
aract konumundadir. Se¢imlerden on iki giin 6nce partiler radyo konugmalarina
baslamiglar ve sec¢imlerden bir giin Once tanmitimlarina son vermislerdir.
1969 secimlerinde ise benzer faaliyetler aynen devam etmistir. 1972 yilinda
reklamlarin televizyonda kullanimina gegilmistir. 1973’te televizyonda ilk
kez segimlerle ilgili haberler yer almig fakat siyasi partilere propaganda hakki
taninmamustir. 1975 yilinda ise se¢im kampanyalari c¢esitlilik kazanmistir
(Tokgoz, 2010: 42-45).

Tiirkiye’de siyasal reklam caligmalarinin tam manasiyla 1977 yilinda
basladig1 goriilmektedir. Oncesinde daha edilgen bir yapida faaliyetlerini
siirdiiren parti ve adaylar, bu tarihten itibaren ¢ok partili hayatin yerlesmesi
ve kitle iletisim araglarmin Tiirkiye’de gelisim gostermesine bagli olarak
siyasal reklamcilig1i kullanmaya baslamislardir. ilk kez Adalet Partisi’nin
Cenajans yardimiyla yapmis oldugu ¢alisma Tiirkiye’de siyasal reklamciligin
gercek anlamda ilk 6rnegi kabul edilmektedir (Polat, 1996: 860). Boylece 5
Haziran 1977 se¢imlerinde Tiirkiye’de ilk kez bir siyasi parti ve reklam ajansi
is birligiyle bir secim caligmast yiiriitiilmiistiir (Inal ve Karabacak, 1995: 158).
Cenajans tarafindan sokaklara mor renkli afisler asilmis ve renkler iizerinden
dikkat cekilmeye calisilmistir. Gazetelere ve diger yazili basin organlarina
verilen reklamlarda “Biiyiik Tiirkiye’ye Dogru” vurgusu yapilmustir. ilanlarda
“AP Tek Basma Iktidar” ve “Secim i¢in Degil Rejim I¢in Sandik Bagina”
seklinde sloganlar kullanilmistir.  Siileyman Demirel’in mektuplarma yer
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verilmis, ses kasetleri hazirlanmis ve milyonlarca el ilan1 kullanilmigtir. Ayrica
ilk kez gazeteler siyasal reklam denemelerinde bulunmuslardir (Cankaya,
2019: 176-177).

1983 secimlerinde siyasal reklamlar Tiirkiye’de yasal bir zemine
oturmustur. Siyasi partilerin reklam ajanslariyla calismayi siirdiirdiigi, reklam
caligmalarinin konserli ve eglenceli sekilde icra edildigi, segmene promosyon
tiriinler verildigi Amerikanvari segim kampanyalari yapilmigtir (Ozdemir ve
Tasgcioglu, 2023: 76). 1980°1i yillar Tirkiye’de televizyonun etkisinin arttigi
ve siyasal kampanyalarda kullanildi§1 dénem olmustur. izlenirliginin yiiksek
olmasi nedeniyle ¢ok sayida kigiye ulagabilen, segmeni etkileyen, segimlerin
yoniinii belirleyen ve tercihlerde 6nemli yer tutan televizyon, diger kitle iletigim
araglarina gore ¢ok daha etkin bir arag olarak 6ne ¢ikmigtir. Televizyonlarda
siyasi partiler ve adaylar icin propaganda amacgli konusmalar hazirlanmig
ve se¢im kampanya calismalart bu dogrultuda ilerlemistir. Bu baglamda
televizyon, siyasi parti ve adaylarmin tanitimlarint yaptiklart ve karsilikli
miinazara ettikleri siyasal reklam ortami olmustur (Cift¢i ve Engin, 2019:
342-343). Televizyonun bu giicii dogrultusunda 1983 secimlerinde Turgut
Ozal liderligindeki ANAP’1n yapmis oldugu “icraatin iginden” adli televizyon
programi Tiirkiye’de siyasal reklamciliga koklii bir yenilik getirmistir. Zor ve
karamsar durumda olan halka umut ve iyimserlik asilanmaya c¢alisilmistir. Bu
caligmalarin sonunda ise ANAP tek basina iktidar olmustur (Ernart, 1990: 96).
Ayrica bu donemlerde siyasal reklamlarda ideoloji ve iilkiiden ziyade imaj
calismalart da yapilmistir. Yine Turgut Ozal tarafindan 1983 secimlerinde
imaj ¢aligmasi uygulanmaya baslamig ve basari saglamistir. 1987 se¢imlerinde
siyasal partiler afis caligmalarini, radyo ve televizyon yayinlarini oldukca
yogun kullanmiglar, yine ayni sekilde ajanslardan ve uzman danismanlardan
yararlanmiglardir. Bu nedenle siyasal reklam ¢aligmalar1 1987 se¢imlerinde de
gosteri seklinde devam etmistir (Eraslan ve Kii¢iik Durur, 2018: 196).

1991 secimlerinde ilk kez se¢ime katilan tiim partiler profesyonel reklam
ajanslariyla calismaya baglamistir. Ayrica bu se¢cim doneminde ilk kez ANAP
Parti’si tarafindan yabanci reklam ajansiyla da is birligi igerisine girilmistir
(Sagnak, 1996: 317). 1991 Secimleri ile siyasal reklamciligin 6nemi ve siyasi
arenadaki yeri kesin olarak belirginlesmistir. Siyasal parti ya da adaylar, artik
sadece slogan ve afig lizerinden se¢im kazanamayacaklarmi anlamislar ve
kampanya siireglerini yonetme isini profesyonel reklamcilara birakmislardir
(Balc1, 2006: 145). 1995 secimlerinde RTUK tarafindan siyasal reklam
caligmalaria kisitlamalar getirilmistir. Bu baglamda afis ve pankart asilmasi,
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kamuoyu arastirmalarinin basinda paylasilmasi gibi faaliyetler yasaklanmistir
(Devran, 2004: 25). 1999 genel secimlerinde ise bu siyasal reklam yasaklarinin
delinmis ve esnetilmisti. Bu yillar televizyon kliplerinden; agik hava
yayinciligina kadar reklam faaliyetlerinin bir gdsteriye doniistligii, ¢esitlenen
ve gelisen medya sayesinde siyasal reklamin kitle iletigim araglarinda agirlik
kazandig1 bir dénem olmustur (Uztug, 1999: 32-34).

2000’1i yillarla birlikte siyasal reklam caligmalari da hizli bir gelisim
gostermis ve eski donemlere nazaran yeni teknikler kullanilmaya baslanmaistir.
Tiirkiye’de siyasal reklam kampanyalari 2002 se¢imlerinde tam olarak
Bati’ya yakin bir hal almistir. 2002 se¢imlerinde AKP siyasal reklamciliga
yenilikler getirmistir. Calismalar 6zellikle lider (Recep Tayyip Erdogan)
lizerinden yiiriitiilmiistiir. Jest ve mimikleri 6ne ¢ikarmak amaciyla otuz alti
metrekare ekrana sahip iki tir Tiirkiye’ye getirilerek mitingler yapilmistir. Bu
denli etkileyici siyasal reklam ¢aligmalarinin da katkisiyla on bes yil aradan
sonra bir parti tek basina iktidar olmustur. 2002 se¢imlerinde GP lideri Cem
Uzan da dnemli siyasal reklam caligmalarina yer vermis ve buna bagli olarak
basar1 elde etmistir. Uzan Grubu ¢atist altindaki televizyon, radyo, gazete ve
dergilerde reklam g¢aligmalarina agirlik verilmis, konser seklinde 140 miting
diizenlenmis, Telsim kullanicilarina mesajlar gitmistir. Ayrica bu reklamlar
Cem Uzan’in beden dilinden konusmasina kadar lider imaji iizerinden insa
edilmigtir. 2007 se¢imlerinde ise web 2. 0 teknolojisinin gelisimiyle ortaya
¢ikan sosyal mecralar siyasal reklamlarda kullanilmaya baslanmistir (Zeybek,
2016: 86-90). 2011 secimleriyle birlikte de mitingler ve televizyon reklamlari
¢ok genis yer tutmustur. Sloganlar gerceklestirilen projeler ve verilen vaatlerle
birlestirilmis, siyasal reklam kampanyalarinin sunumunda dijital platformlardan
yiiksek seviyede faydalanilmistir (Celik, 2023: 57). Daha sonraki yillarda
gerceklestirilen se¢imlerde uygulanan siyasal reklamlar ise daha gosterisli bir
hal almistir. Partiler, siyasal reklamlara her gegen yil ¢ok daha biiyiik biit¢eler
ayirmaya baslamistir. Basta televizyon olmak {izere tiim yazili, gorsel ve isitsel
medya araglarindan etkin sekilde faydalanilmaktadir. Ayrica sosyal medyanin
da popiilerlesmesi ve kullaniminin yayginlasmasi sonucu genis kitlelere hitap
etmek isteyen adaylar bu mecralardan da yogun sekilde yararlanmaktadir.

3. REKLAM VE SIYASET iLiSKiSi

Reklam ile siyaset arasinda i¢ ice ge¢mis siki bir iliski s6z konusudur.
Reklamlar; iiriin ve hizmet tanitimi yaparak, tiiketiciler tizerinde tutum ve
davranis degisikligi yaratip, {irlin satis1 saglamaya calismaktadir. Olayin
siyasi boyutunda ise segmenler lizerinde oy verme davranisi saglamak, onlar
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tizerinde tutum ve davranis degisikligi yaratmak ya da bireylerin mevcut siyasi
gortslerini pekistirmek vardir. Siyasal iletisim ¢alismalarinda kisa siirede sonug
elde edilmek istendiginden dolay1 reklam tekniginden yararlanilmaktadir. Hatta
dogrudan reklamlar tercih edilerek segcmenlere mesajlar verilmekte ve bunun
sonucunda kisa slirede olumlu doniisler beklenmektedir. Partiler ve adaylar
se¢cim donemlerinde kendilerini daha iyi tanitmak ve se¢gmeni kendi lehine
ikna etmek icin reklam caligmalarina yer vermektedir (Aziz, 2019: 17-18). Bu
kapsamda siyasal iletisimin bir boyutu da reklamlardan olugsmaktadir. Reklamda
mal ya da hizmet satig1 varken, siyasal reklamda ise bir fikrin satilmas1 esastir
(Cakmak Kiligaslan, 2013: 37).

Ticari faaliyetlerde satis artirma yontemi olarak basar1 saglayan reklamlar,
icerigi degistirilerek oy almak maksadiyla siyasi arenada da uygulanmaktadir
(Domenach, 1995: 25). Siyaset arenasinda iletisim kampanya siirecinin
en goriiniir ve konusulan kismini olusturan reklamlar genel olarak su siyasi
amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir (Uztug, 2003: 8):

e Oy sayisini artirmak ya da desteklemek

e Bilgilendirmek ve egitmek

e Tutum ve davranislara etki etmek

e ikna etmek

e Hatirlatmak ve siyasal parti ya da adaya kars1 farkindalik artirmak

Geleneksel reklam anlayisi ve siyasi reklam isleyisinde kimi benzerlikler ve
farkliliklar bulunmaktadir. Her ikisi de kitle iletisim araglarinda yer ve zaman
satin almarak ylriitiilmektedir. Her iki uygulamada da profesyonel kisi ve
ajanslardan destek alinmaktadir. Temel prensip tutum ve davranig degisikligi
olusturmaktir (Topuz, 1991: 56). Amag¢ ve yontem arasinda bdylesine temel
benzerlik olmasina ragmen bu iki kavram arasindaki iliskide bazi farkliliklar
mevcuttur. En temel ayrim birinin {irtin digerinin ise ideolojik olmasidir.
Dolayisiyla siyasi reklamlarda ideolojiyi satma esastir. Diger bir temel fark
ise buradaki faaliyetler ¢ift yonliidiir. Ayrica ticari pazarlama faaliyetleri her
zaman yapilirken, politik pazarlama faaliyetleri 6zellikle se¢im zamanlari
yapilmaktadir (Eroglu Yalin, 2006: 171). Ek olarak siyasal reklamlarda
geleneksel ve dijital medya haricinde mitingler, toplantilar ve se¢im bildirileri
gibi farkli reklam faaliyetleri de yiritiilmektedir (Cankaya, 2019: 53).

Siyasi reklam denince; bir siyasi partinin ideolojisi, lideri, adaylar
vaatleri ve felsefesi akla gelmektedir. Se¢gmenler reklamlardan yola ¢ikarak
bir degerlendirme yapmakta ve tercihlerini de bu degerlendirmelere bagl
olarak belirlemektedir. Kendilerinin tercih edilmesini isteyen adaylar siyasi
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iiriinlerini ve bunlara iligkin mesajlarin1 segmen kitlelerine en kisa yoldan, en
dogru zamanda ve en etkin bicimde reklamlar vasitasiyla ulastirmaktadir. Bu
sebeplerden dolay1 reklamlar siyasi anlamda 6nemli fonksiyonlar saglamaktadir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189-190). Siyasal kampanya siire¢lerinde reklamin
sagladig1 fonksiyonlar genel olarak su sekildedir (Bongrand, 1992: 52):

e Parti ve adaylarin tanitilmasi, ideolojilerinin, vaatlerinin, avantajlarmnin
ve karakteristik 6zelliklerinin vurgulanmasi

e Her tirlii segmene kolaylikla ulagilmasi ve mesajlarin denetiminin
saglanmasi

e Parti ve adaya kars1 segmen ilgi diizeyinin ylikselmesi
e Siyasal siirece katilimin tegvik edilmesi

e Kararsiz veya bagka partiye oy verme egilimi olmaksizin segmenleri
kendi lehine oy vermeleri noktasinda sevk etmesi

e Kamuoyundaki tartismalarin kitle iletisim araglar1 araciligiyla giindeme
getirilmesi

Sonug olarak reklam ve siyaset arasindaki iligki analiz edildiginde; ticari
faaliyet kapsaminda iiriin pazarlanmasi i¢in basvurulan reklam tekniklerinin
politikada da uygulandigi goriilmektedir. Reklam siyasetin de bir uzantisi
haline gelmistir. Ticari reklamlarda herhangi bir malin faydal 6zellikleri nasil
vurgulaniyorsa, siyasette de iirlinlin yerine gegen aday veya partinin 6n plana
cikan ozellikleri vurgulanmaktadir. Reklamlar parti ve adaylarin felsefesini
yansitacak sekilde reklam profesyonellerince yiiriitiilmektedir. Kisaca ayni
metotlar kullanilmaktadir ve nihai amag¢ ikna etmek {izerine kurulmaktadir.
Sadece reklamlar siyasette bir esya, iiriin veya hizmeti degil bir insan1 (aday),
vaadi, projeyi veya fikri pazarlamaktadir (Ozdemir ve Tascioglu, 2023:
75-76). Dolayisiyla reklamlar, siyasetin bir kolu olarak siyasi kampanya
stireclerine hizmet etmektedir. Reklamlarin genis kitlelere sesini duyurma,
kitleleri yonlendirme, bilgi saglama, etkileme ve ikna etme giiciinden siyasi
platformlarda da yararlanilmaktadir. Bir {iriiniin satilabilmesi i¢in o {iriiniin
tanitilmasi, pazarlanmasi ve tutundurulmasinda kullanilan reklamlar siyasette
ise iktidar olabilmek i¢in bir aday ya da partinin tanitilmasi, pazarlanmasi ve
tutundurulmasinda gorev Ustlenmektedir. Bu baglamda se¢im zamanlarinda
bir¢ok reklam tiirii etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

4. SIYASAL REKLAM TURLERI

Secim donemlerinde iktidara aday parti veya liderler tarafindan cesitli
tiirlerde reklamlara yer verilmektedir. Siyasal kampanyalar kapsaminda yapilan
bu reklam tiirleri bigim, icerik ve beklentilere gore farkliliklar gostermektedir
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(Eroglu Yalin, 2006: 173). Siyasal reklamlar baglica karsilagtirmali, normatif,
negatif ve pozitif reklamlar olmak tizere dort sekilde kategorize edilmektedir.
Karsilagtirmali reklamlar; parti, aday, orgiit veya liderlerin diger parti, lider
aday veya oOrgiitlerle kiyaslanmasidir. Normatif reklamlar, siyasi partilerin
ve adaylarin kendilerini anlatmasi ya da yapacaklari ile ilgili vaatlerde
bulunmasini kapsayan siyasal reklamlardir. Baska bir deyisle genel bilgiler
verilen reklamlardir (Cakmak Kiligaslan, 2013: 54;59-61). Fakat siyasal
iletisim faaliyetleri siirecinde pozitif siyasal reklam ve negatif siyasal reklam en
cok tercih edilen reklam tiirleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla siyasal
reklamlar genel olarak bu iki tiir izerinden yiiriitiilmektedir (Chang, 2001: 93).

Pozitif siyasal reklamlar; reklam veren siyasi partilerin veya adaylarin
kendisini tanitmasi, &vmesi, liderlik ozelliklerini ya da parti ideolojisini
vurgulamasi, olumlu bir imaj yaratmasi, ge¢cmisteki icraatlarin1 anlatmasi,
goriislerini, vaatlerini ve ¢dziim 6nerilerini agiklamasina dayali olarak yapilan
reklamlardir (Copeland ve Johnson- Cartee, 1997: 162). Pozitif reklamlar,
rakibe degil adayin kendisine hitap etmektedir. Adaylarin giiglii becerilerine,
sahip olduklar1 niteliklere, 6zgiirlilk anlayislarina, aile yapilarina, yaptiklar
veya yapacaklari iyi seylere yani bizzat adayin kendisine odaklanmaktadir.
Boylece aday ile se¢gmen arasinda bag kurulmaya calisilmaktadir (Gunsch vd.,
2000: 28).

Pozitif reklamlarin belli basli 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Gorgiin,
2002: 26-27):
e Enformatik: Belli konular ele alinir. Olaylar a¢iklanirken mevcut sorunlar
ortaya konulur ve bu sorunlara ¢éziim onerileri getirilir.

e Icerikli: Pozitif reklamlarda islenen konular dogru bilgilerden meydana
gelir.

e Samimi: Adaylar se¢gmenlerin énem verdigi konular {izerinde durur.
Samimiyet ve gercekei vaatler ile giiven olusturulmaya c¢aliilir.

e flham Verici: Se¢mene umut vererek katilim noktasinda onlar
cesaretlendirilir. Segmenlerin toplum yararina ¢alismasi i¢in ilham verir.

Iyi olarak nitelendirilen 6zellikler iizerine tasarlanan pozitif reklamlar,
yiiksek oy potansiyeline sahip ve sayginligi olan bir parti ya da adayin sik
sik uyguladig1 bir metottur. Pozitif 6zellikler iizerine kurgulanan bu reklam
tiirleri genel olarak gii¢lii iktidarlarin muhalefete karst uyguladig stratejilerdir.
Olumlu 6zellikler iizerinden segmen davranislar1 pekistirilmek istenmektedir
(Devran, 2004: 137).
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Negatif icerikli reklamlar ise rakip adaylar hakkinda siirekli olumsuz
mesajlar vererek onlarin basarisizliklarini, yanlislarini ve yetersizliklerini
giindeme getirmek i¢in yapilan siyasal reklam tiiriidiir. Diger aday ya da parti
koétiilenerek zor duruma diisiiriilmeye calisiimakta ve bdylece segmen nazarinda
rakip tizerinde olumsuz bir alg1 olusturulmasi hedeflenmektedir. Yaratilan bu
alg1 sayesinde segmen kendi lehine ¢ekmek istenmektedir (irak ve Tascioglu,
2007: 46).

Reklam ¢aligmasini yapankisi ya da grubun, se¢imi kazanmak iginkendilerine
yonelik argiimanlar kullanmak yerine, rakibin olumsuz 6zelliklerine yonelik
argiiman kullanmasina odaklanan yani rakiplerin birbirine olumsuz 6zellikler
atfetmesine dayanan negatif reklamlar bu yoniiyle diger tiirlerden ayrilmaktadir.
Negatifreklamlarilk olarak 1956 yilinda ABD sec¢imlerinde Dwight Eisenhower
tarafindan ciddi bir biitce karsiiginda kullanilmistir. Ingiltere Basbakam
Benjamin Disraeli rakibi olan William Gladstone’u “Prensipsiz bir ¢ilgin” ve
“Hig centilmen degil” gibi negatif sdylemler iizerinden elestirmesi bu siyasal
reklam tiirintin ilk etkili 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Ayrica aday veya
liderlerin kisisel kampanyalar1 disinda devlet kurumlarima yonelik negatif
reklam kampanyalar1 da goriilmektedir. 20. Yiizyil’da Rus lider Lenin’in, garlik
rejimine yonelik negatif reklam calismalarinda bulunmasi bu baglamda 6rnek
teskil etmektedir (Lilleker, 2013: 171-172).

Negatif siyasal reklamlar {i¢ sekilde yapilmaktadir. Bunlar; dogrudan
saldiri, dogrudan karsilastirma ve imali karsilastirma reklamlaridir. Dogrudan
saldir1 reklamlari; herhangi mukayese de bulunulmadan, sadece rakip parti
ya da aday1 hedef alarak yiiriitilen reklamlardir. Reklami yapan adaym
ozelliklerinden bahsedilmemektedir. Dolayisiyla liderler veya adaylar birbiriyle
karsilastirilmadan, direkt olarak elestirilmektedir. Saldirgan bir tutum soz
konusudur. Dogrudan karsilastirma reklamlari; diger aday veya partiler direkt
hedef alinarak reklam verenin kendi aday1 veya partisiyle kiyas yapilmaktadir.
Rakibin basarisizliklarina ya da yetersizliklerine vurgu yapilirken, reklam
verenin iistiin yanlar1 6ne c¢ikarilmaktadir. Imali karsilastirma reklamlari
ise rakip parti ya da adayin ismi telaffuz edilmeden yapilmaktadir. Cikarim
esaslt bu reklamlarda kimin kastedildigi veya elestirildigi kamuoyuna
birakilmaktadir. Dolayisiyla imalardan yola ¢ikarak karsilastirmay1 segcmenin
kendisi yapmaktadir (Vodinali ve Akinc1 Cotok, 2022: 503-504).

Rakiplerin segmen goziinde itibarsizlastirilmasina yonelik yapilan
negatif reklamlarda korku ¢ekiciligi unsuruna sik yer verilmektedir. Negatif
reklamlarda kullanilan bu korku c¢ekiciliginin se¢gmeni ikna ettigi noktasinda
iki tiirlii kanit bulunmustur. Bunlardan ilki muhtemel ya da gelecege yonelik



SIYASAL ILETISIM VE MEDYA GALISMALARI ‘ 33

korku ¢ekiciligidir. Partinin mevcut konumuna ya da sorunlara kars1 gosterdigi
tutuma paralel sdylemlere yer verilmektedir. Ikincisi ise partilerin ve adaylarm
gecmisine yonelik kullanilan korku ¢ekiciligidir. Onceki dénemlere ait olumsuz
durumlara vurgu yapilmaktadir. Bu tiirlii negatif reklamlar segmeni ikna ettigi
gibi onlan siyasetten uzaklastirmaya ve tercihte bulunmamalarina yol acan
riskler de barindirmaktadir (Balci, 2007a: 79-80).

Genel olarak pozitif ve negatif reklamlar toparlandiginda; pozitif siyasal
reklamlar; kampanya donemi siiresince rakibe saldirmadan kendi ile alakali
olumlu dzellikleri segmenlere ulastiran reklamlardir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
116). Negatif reklamlar ise rakip parti ve adaylara neden oy verilmemesi
gerektigini agiklamak icin yiiriitiilen reklamlardir. Ister agik ister imali sekilde
olsun karsi tarafi asagi diizeye ¢ekmeye ¢aligmaktadir (Balci, 2007b: 124).
Bu baglamda negatif reklam rakiplere saldir1 igermektedir. Yogun elestiri
barindirmaktadir. Rakiplerin yeterliligini sorgulayarak, onlara iligkin se¢gmen
gozlinde olumsuz bir izlenim olusturmayir amacglamaktadir. Pozitif siyasal
reklamlarda ise aday kendisinin 6zelliklerini vurgulamaktadir. Kendi vaatleri
ve icraatlarini iyimser bir tabloda segmene aktarmaktadir (Gorgiin, 2002: 25).

Ote yandan baslica siniflandirilmis olan bu tiirler disinda rastlanan ve
literatiirde yer alan cesitli siyasal reklamlar da mevcuttur. Bu reklam cesitleri
ana hatlartyla su sekildedir (Uztug, 2003: 10):

e Partiye oy verecek segmenlerin karalarini pekistirmek ve degistirmek

icin yapilan siyasal partizan reklamlar

e Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar

e iktidarin icraatlarina yer verilen siyasal iktidara yonelik reklamlar

e Lider imajin gelistirmeye yonelik reklamlar

e Dogrudan siyasal mesajlar vermek yerine belirli bir toplumsal soruna

kars1 duyarlilik gostermek ve halk: bilinglendirmek i¢in yapilan sosyal
reklamlar

e Adayin partiye olan bagini ele alan reklamlar

e Aday1 temel alan baska bir deyisle adayin niteliklerini, deneyimlerini,

basarilarini ve kigisel 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran reklamlar

e Kadin, geng, emekli vs. gruplara seslenen siif'ya da demografik gruplara

yonelik reklamlar

Siyasal reklam tiirleri icerisinde hangisi kullanilirsa kullanilsin temel gaye
bilgi vermek, hatirlatma yapmak, destek saglamak ve ikna etmektir. Parti ve
adaylar ideolojileri, kisilikleri ve yetenekleri kapsaminda se¢gmene kendisini
tanitmaktadir. Yaptiklari icraatlar1 reklamlara tasiyarak segmenlerin hafizlarini
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tazelemekte, yine reklam yoluyla kendilerine taraftar cekmek istemektedirler.
Bunlarin en nihai sonucu olarak se¢menlerin ikna edilerek kendi lehleri
dogrultusunda oy verme davranisi gostermesi arzusu gelmektedir (Islamoglu,
2002: 148).

5. SIYASAL REKLAMCILIGIN GUNCEL DURUMU VE GELECEKTE

SIYASAL REKLAMCILIK

Siyasal reklamlarin popiilaritesini artirmasiyla birlikte gliniimiizde siyasal
iletisim faaliyetleri reklamlar tizerinden sekillenmeye baglamistir. Artik
siyasetin oldugu her yerde siyasal reklamlar yer almaktadir. Afisten gazeteye,
radyodan televizyona kadar tiim geleneksel mecralarin yani sira; internet
reklamlar1 ve sosyal medya gibi dijital mecralarda da yer bulmaya baglayan
siyasal reklamlar oldukga genis alanlara yayilmistir (Tiryaki ve Biyikli, 2022:
133-134).

Giincel siyasal reklam egilimlerinde; web 2.0 teknolojilerinin gelisiminin
siyasal reklamlara onemli katkilar sagladigir goriilmektedir. Yazili, gorsel ve
isitsel kitle iletisim araglarina ek olarak Twitter, Youtube ve Instagram gibi
sosyal aglarin da bulunmasiyla siyasal reklamin etkisi derinlesmistir (Solak ve
Kadirhan, 2018: 124). Bahsedilen yeni teknolojilerin ve kitle iletisim aglarinin
ortaya ¢ikmasma bagli olarak 2000°li yillardan sonra siyasal reklamlarda
kokten bir degisim meydana gelmistir. Insanlarin artik gazete okumak ya da
televizyon izlemek yerine elindeki internet destekli aygitlarla sosyal medya
iizerinden bilgiye anlik olarak ulastigi bir donemde siyasal reklam caligmalar1
da dijital ortamlara kaymstir (Kilig, 2021: 9-16). Bu sayede adaylar zaman
ve mekan sinir1 olmaksizin segmenlere hizla ulasabilmekte ve seslerini daha
kolay duyurabilmektedir. Bilhassa gen¢ se¢menlerin sosyal medya kullanim
sikligindan dolay1 Z kusagi i¢in yiiriitiilen gilincel siyasal reklam ¢aligsmalari
sosyal medya iizerinden yogunlasmaktadir. Ayrica bu platformlar reklam
caligmalarinda ekonomik agidan da son derece hesaplidir (Yesil ve Erdemir
Kara, 2022: 667). Siyasal reklam caligmalarmin geleneksel mecralar disinda
sosyal mecralara da kaymasi bu reklamlara etkilesimlilik 6zelligi de getirmistir.
Kaynak ve alicimin yer degistirmesi ile segmenin tepkileri ve geri doniisleri
anlik olarak gdzlemlenebilmektedir. Sosyal aglar yoluyla verilen reklamlarda
siyasal aktorler ile segcmenler ayni ortamda bir araya gelmektedir. Parti ve
adaylar anlik durum bildirimi, hikayeler, yorum ve vaatler getirebilmektedir
(Dogu Oztiirk ve Zeybek, 2020: 96).

Siyasal reklamlarin giincel durumundan yola ¢ikarak gelecek i¢in de etkin
bir siyasal iletigim araci olarak kullanilacagini sdylemek miimkiindiir. Siyasal
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reklam faaliyetlerinin gelecegi dogrudan teknoloji ile iliskilendirilmektedir.
Teknoloji diinyasinda meydana gelen ileri diizey gelismelerin ve yeniliklerin
paralel olarak siyasal reklam ¢aligmalarina yanstyacagi on goriilmektedir. Bu
baglamda siyasal reklamlarda iknay1 en iist noktada saglayabilmek i¢in yakin
gelecekte yapay zekalarin kullanilacag diisiiniilmektedir. Insan performansi ile
elde etmenin miimkiin olmayacagi ¢ok biiylik miktarda veri analizleri yapay
zekd yoluyla elde edilecektir. Ayrica yapay zeka haricinde etkilesime dayali
sohbet robotlar1 ile de i¢eriklere ulasilabilir. Tiim bu hususlar kapsaminda siyasi
parti ve adaylar se¢imlerle ilgili tahminlerde bulunabilecek, halk tarafindan
nasil karsilandigini ¢oziimleyebilecek, hatta se¢menlerin endiselerini tespit
edebilecek genis olgekli kisisel verilere ¢ok rahat bir sekilde erisecektir
(Zeybek, 2020: 68).

Siyasal reklamlarin ve bilgi teknolojilerinin gelisimi, adaylar ve se¢gmenler
arasinda hem kisisel bazda hem de devlet bazinda iligkilerin kisisellesmesini
oldukca kolaylastiracaktir (Kilig, 2020b). Se¢menlerin siyasete aktif
katilimmin 6nii gitgide agilacaktir. igeriklerin verimli sekilde olusturulmast,
yayginlastirilmasi, aktarimi ve yeniden revize edilmesi ¢ok daha basitlesecektir
(Cwalina vd., 2012: 256-257). Bdylece siyasal reklam kampanyalar1 dijital
ortamlarda daha fazla veriye dayali kararlar alarak se¢im caligmalarini
dogrudan hedeflere ve bireysellestirmis mesajlar biciminde organize edecektir.
Bu nedenle siyasal reklam uygulamalari hedeflenmis mesajlarla etkinlik
basamaklarini yiikseltecektir (Cokluk Comert, 2019: 176).

Glincel siyasal reklam faaliyetlerinde yeni iletisim teknolojilerinin
kullaniminin oldukg¢a artmasi sonucu segcmenlere igerik iletiminin yeni medya
araglarinda yaygin sekilde gergeklestigi goriilmistiir (Erdal ve Simsek, 2023:
59-62). Ozellikle Youtube, siyasi reklamlar i¢in onemli bir platform haline
gelmistir. Ek olarak gilinlimiizde segmenlerin en ¢ok politik paylasim yaptigi
yerler Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platformlaridir. Bu durumun
gelecekte daha ileri seviyede devam edecegi siiphesizdir. Gazete-dergi
reklamlari, brosiir veya acik hava reklamlar1 yerini dijital video, giyilebilir
teknoloji ve sanal gerceklik gibi uygulamalara birakacagi 6n goriilebilmektedir
(Zeybek, 2020: 69).

Genel olarak siyasal reklamlarin gelecegi toparlandiginda; ileriki yillarda bu
reklamlarin 6neminin daha ¢ok artacagi diisliniilmektedir. Rekabetin kizigtigi
ve se¢imlerin yarigsma ha(vasinda gectigi siyasal ortamlarda adaylar iktidar
olabilmek i¢in reklam caligmalarini araliksiz siirdiirecektir. Kararsiz segmen
sayisinin gitgide cogalmasi ve partiye bagimliklarin azalmasi siyasal kampanya
siireglerinde siyasal reklamlari ikna noktasinda basat faktor olarak tutmaya
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devam edecektir. Ayrica siyasal reklamlarin sekil degistirmesine neden olan
internet cag1 etkisinin gelecekte katlanarak siiregelecegi asikardir. Ozellikle
stirekli gilincellenen ve her gecen giin yenisi ¢ikan sosyal medya siteleri,
igerisinde bulundugumuz dijital diinyada baslica siyasal reklam ortamlar1 haline
gelecektir. Teknolojinin boyut degistirerek iist segmentlere taginmasi siyasal
reklamciligin kullanim alanlarini artiracaktir. Dolayisiyla siyasal reklamlarin
secim donemlerinde partiler ve adaylar i¢in vazgecilmez olmay siirdiirecegi ve
teknolojiye bagl olarak uygulanis bigimlerinin degisim gdsterecegi noktasinda
yorum getirilebilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Siyasi partiler ve liderler iktidar ele gegirebilmek veya iktidarda kalabilmek
amaciyla se¢im donemlerinde kampanya ¢alismalarinda bulunmaktadir.
Bu kampanyalar segmen gruplarla kurulan iletisim faaliyetleri {izerinden
yiritilmektedir. Gergeklestirilen iletisim faaliyetleri arasinda en etkili olan
ve en sik yararlanilan tekniklerin baginda ise reklamlar gelmektedir. Adaylar,
se¢men kitleyi yanina ¢ekmek, onlarda tutum ve davranis degisikligi olusturmak,
kendi taraftar1 olan segmenlerin davraniglarini pekistirmek, olumlu bir imaj
yaratmak, sempati kazanmak, rakiplerini gligsiiz durumda birakabilmek ve
se¢meni ikna etmek i¢in siyasal reklamlari tercih etmektedir.

Secim donemlerinde adaylarin hazirladiklar siyasal iletisim kampanyalari
baglaminda segmenlere sesini duyurabilmesi ve neler yapacagi konusunda bilgi
vermesinin yolu siyasal reklamlardan gegmektedir. Siyasal i¢erikli mesajlardan
olusan bu reklamlarin isleyisi partilerin veya liderlerin kendilerini dne
cikarmasi ve segmen iizerinde farkindalik olusturmaya ¢aligmasina yoneliktir.
Siyasal reklam yoluyla adaylar mevcut sorunlari ve yonetimi degerlendirmekte,
rakipleri ile kendisini karsilastirmakta ve gelecege yonelik nasil bir tutum
sergileyecegini beyan etmektedir. Hazirlanan reklamlar ise segmenlere medya
yoluyla ulastirilmaktadir. Hem yazili, gorsel ve isitsel kitle iletisim araglart hem
de dijital medya araglari siyasal reklamlarin tasiyicist konumundadir. Ayrica
toplumlar1 bu araglar sekillendirmektedir. Dolayisiyla gerek geleneksel kitle
iletisim araglar1 gerek internet destekli kitle iletisim aracglari siyasal reklam
uygulamalarinin olmazsa olmazidir.

Diinyada demokrasiye gegis ilerleme kaydettikge, demokrasi gelistikge,
siyasi parti ve aday sayist arttik¢a secimler ve buna bagli bagli olarak reklam
calismalar1 daha ¢ok 6nem arz etmeye baslamistir. Se¢im yarigsinin kizistigi,
segmenlerin bilinglendigi, partiye baghliklarin azaldigi, kararsiz se¢gmen
sayisinin arttigi ve sOylemlerin aynilastigi bu ortamda se¢mene sesini
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duyurabilmenin ve onlarda riza olusturmanin en iyi yolu reklamlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin her gecen yil gelisim katettigi, daha sik kullanildigi, glinlimiizde
tamamen profesyonellestigi ve bunlara ¢ok ciddi biitgeler ayrilmaya baglandigi
goriilmektedir. Uriin reklamlar ile siyasal reklamlar karsilastirildiginda bazi
farkliliklar olmasina ragmen amacin ve tekniklerin ayni oldugu goriilmiistiir.
Genel reklamcilik anlayiginda bir iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi esasken
siyasal reklamcilikta ise bir aday pazarlanmaktadir. Temel amag ise ikisinde
de ikna etmek ve tercih edilmektir. Kampanyalar adaylarin vaatleri, ¢dziimleri,
istiin sayilabilecek o0zellikleri ve oOne ¢ikan vasiflar1 ile rakipleri aciz
duruma diisirmek i¢in onlara saldir1 niteligi tasiyan reklam tiirleri iizerinden
yapilmaktadir.

Reklamlarin gelisiminin teknolojiye bagl ilerledigi tespit edilen diger bir
onemli husustur. Hem kitle iletisim araglarinin hem de web 2.0 teknolojilerine
bagli ortaya ¢ikan araclarin gelismesi ve yayilmasi (Simsek ve Dari, 2022: 185
-189) siyasal reklam faaliyetlerine dogrudan yansimistir. Gelecekte de siyasal
reklamin durumunun teknoloji izerinden sekil alacagi ve uygulanan metotlarin
bu teknolojilere gore ileri boyutlara taginacagi 6n goriilmektedir.

Calisma kapsaminda hem siyasal reklam uygulamalarinin etkin sekilde
kullanimina hem de bu alanla ilgili diger arastirmacilara yonelik ¢esitli oneriler
de getirilmistir. Siyasal reklamlarin se¢gmen tizerinde istenilen iknay1 saglayarak
amacina ulasabilmesi icin Oncelikle problem ve hedef kitle analizinin tam
manastyla tespit edilmesi gerekmektedir. Ulkenin sorunlarina 1sik tutabilen,
¢Ozlim Onerisi getirebilen, hangi segmen grubuna nasil hitap etmesi gerektigini
ve se¢menlerin ne istedigini bilen siyasi reklamlar basar1 saglayabilmektedir.
Ayrica siirekli gelisen ve doniisen diinyada, siyasal reklamcilik anlayisi ¢caga
ayak uydurmak zorundadir. Siyasal reklam uygulamalar: yiiriiten adaylar
hedeflerine ulasabilmek i¢in geleneksel metotlarin yani sira gelisen teknolojiye
uygun yontemler secerek yol haritasi ¢izmelidir. Siyasal reklamlar uygulanirken
toplumlarin degerleri, hassasiyetleri, gelenek ve gorenekleri de géz Oniinde
tutulmalidir. Bu duruma dikkat etmeyen reklamlarin basar1 saglamasi oldukca
giictlir. Bagka bir oneri de gelecekte yapilacak ¢aligmalar igin arastirmacilara
getirilmistir. Olaymn kuramsal boyutunun incelendigi bu c¢aligmaya ek olarak
literatiirde partilerin uyguladigi reklam ornekleri ve bu reklamlarin g¢esitli
yontemlerle analiz edildigine sik¢a rastlanmistir. Aragtirmacilar bunlarin
haricinde hangi metotlarin daha ¢ok basar1 sagladig1 ve geleneksel ile dijital
araclardan hangisinin se¢gmen {izerinde daha etkili olduguna dair arastirma
yiiriitebilirler. Ayrica siyasal reklamlari dogru kullanildiginda giicii ve etkisi
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kagimilmaz iken yanlis kullanildiginda ise gerekli tesiri saglamayarak zayif
kaldig1 goriilmiistiir. Bu baglamda arastirmacilara istenilen etkiyi saglamayarak
basarisiz olan reklamlar ve bunlarin gerekgeleri iizerinden galigsmalar yiiriiterek
farkli galigmalar ortaya koymalari 6nerilmektedir.
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NOROPOLITIKA: DIJITAL KABILE DONUSUMU
Aysegiil Eryillmaz CETINKAYA'

GIRIS

Nasil bir diinyada yasamak istiyoruz? Ozgiirliik, adalet ve demokrasi gibi
sosyal yasamlarimiza iligkin dijital ¢agin yakin baglantilarinda insan beyni
verileri sosyal ve politik algoritmalarin neresinde sorunsaliyla kars1 karsiyayiz.
Geleneksel temalardaki beyin verileri, sinirbilim ve biyo-bilimle dijital bir
politika icerisinde yakinsama olusturabilir. Mevcut ‘politika sosyolojisinin’,
‘dijital sosyoloji’ deki anlam arayislar1 insan beyni verileri ve yapay zekanin
birlestirilmesiyle insan, biyo-dijital bir halde enformasyonun pargasi haline
donisebilir.  Genis modern deneyimlerle insan, post-dijital ¢ag ve biyo-
dijital evrimine gecerken, sentetik yasam bigimlerine uyum siirecinde dijital
uyaricilarin yonlendirmesine maruz kalabilir. Bu baglamda, son yillardaki
teknolojik gelismelerle birlikte kiiresel ve ulusal boyuttaki degisimler, medya
ve politikanin farkli alanlarda ivme kazanmasima neden olmustur. Sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve politik yonelimlerdeki geleneksel ekseninin dijital alana
kaymasi, akigkan, hizli, ¢ift yonli ve sorgulanan bir sistem icerisinde politik
ideolojinin otoritesini saglamasinda bazi zorluklar1 yaratabilir. On goriilemeyen
bir dijitallesme igerisinde, politikacinin hedef kitlesi uyaricilarla birlikte
ulasilmast kolay fakat fanatikligi gecici olan bir kitleye donlismiistiir. Bu
nedenle politikacilar, politik ideolojinin yayilmasi ve benimsenmesine iligkin
geleneksel yontemlerden farkli olarak se¢gmenin nasil diisiindiigiinii anlama ve
yonlendirilmesine yonelik alternatif yontemler aramaya baslayarak sinirbilime
basvurmuslardir. Norogdriintiileme 6l¢tim teknikleriyle insan beyninin goriintii
ve sese iligkin aktifbolge verileri elde edilerek, hedef segmene yonelik igeriklerin

olusturulmasi hedeflenmektedir. Caligmada ilk olarak, ndropazarlama ve
1 Dr, Aysegiil Eryllmaz Cetinkaya, ORCID: 0000-0002-6182-9133, aysegul_eryilmaz35@hotmail.com
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noropolitika kavramlarina iliskin degerlendirmeler ideoloji agisindan yapilarak,
kitlelerin sosyal ve politik egilimlerini tespit etmeye yonelik insan beyinde
gbzlem yapmaya elverigli goriintiileme teknikleri agiklanmistir. Bu ¢aligmada,
literatiir taramasi gergeklestirilerek néropolitika ve dijital politikanin bilesenleri
ideoloji ekseninde tartisilmis, Ozellikle dijital politikanin norogoriintiileme
teknikleri ekseninde sekillenen politik ideolojisiyle kaos ve kaos siirekliligine
iligkin yaratabilecegi riskler ortaya konulmustur. Politikada optimal etkinlik
icin kullanilan ndrogériintiileme ydntemlerinin olusturabilecegi potansiyel
risklere yonelik proaktif ¢oziimler sunulmasi hedeflenmistir.

NOROPAZARLAMA VE NOROPOLITIKA

Siyaset kavrami hakkinda yapilan agiklamalar degerlendirildiginde,
toplumun yonetim seklini belirlemede kararlar alan ve bu kararlar1 dagitan
bir goriisiin yetkin yonetilmesi olarak tanimlanabilir. Siyaset bilimi igerisinde
devletin yapisi, politik sistemler, siyasi partiler, secimler ve yoOnetim
bicimlerini kapsamli degerlendirilmesi s6z konusudur. Siyasi siirecte
belirlenen ideolojilerin eksenindeki uygulamalar, toplumun siyasi siireglere
katilimin1 ve oy kullanma hareketini yaratabilir. Toplumsal olaylara katilma
ve sivil toplumsal faaliyetlerle bu siyasi diisiinceler yeniden insa edilebilir.
Belirli bir amag kapsaminda benimsenen ideolojilerin kullanim yontemlerinin
kapsaml1 tanimu ise siyaset i¢erisinde politika olarak tanimlanabilir. Genellikle,
devletin yonetim sekline etki eden 6zel ve toplumsal orgiitlerle etkilesimli
olarak ilerleyen siirecin genel isleyisini planlanan politika belirlemektedir.
Devlet yoneticileri, hiikiimet yetkilileri, politika analistleri ve sivil toplum
liderleri de politika uygulayicilarin bilinen 6rnekleri arasinda yer almaktadir.
Siyaset ve politika arasindaki etkilesimli iligki, politikanin, siyasetin temelini
olusturmasimi ve siyasi siiregte farkli kanallar1 kullanarak belirlenen amaca
ulasilmasimi kolaylagtirabilir. Ciinkii siyasette belirlenen ideolojilerin hedef
kitleye ulagma siirecinde siyasi partilerin rekabet¢i hali belirli bir temsilciyle
politikalarin olusturulmasina olanak saglar.

Bdylesine karmasik yapi igerisinde politikanin ilerlemesinin zorlulugu siyasi
teorisyenleri, ndrobilim ve norobiyoloji alanina yonlendirebilir. Norobilim ve
norobiyoloji arasindaki i¢sel baglantinin gerekliligi, beyin anatominin yetkin bir
sekilde anlagilmasindan gegmektedir. Degerlendirmeli analizde insan beyninin
iic ana boliimden olustugu goriilmektedir; serebral hemisferler, beyin sap1
ve beyincik seklinde tanimlanabilir. 11k olarak “serebral hemisferler dort ana
loba ayrilmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Frontal, parietal, oksipital ve temporal
loblartyla esas noronlarin serebral kortekse dagildigi goézlemlenmektedir.
Sinaptik iletimle korteks bolgeleri ve korteks disindaki noronlar arasinda
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baglant1 kurularak, néron kiimesi, beyin sap1 ve serebral hemisferlerin”
arasinda karsilikli baglant1 noktalar1 dagilim gosterdigi bulgulanir (Fan, vd.,
2023:5). Belirli bir ideolojinin siyasi yonelimler yayillmasini saglamak amaciyla
derinlemesine insan beyni analizleriyle elde edilen veriler ekseninde, insanin
katilimini artirabilecek politik izdiisiimlerin olusturulmasinda néropazarlama
ve norobiyoloji bilimlerine basvurularak, politik ideolojinin segmen tarafindan
benimsenmesi saglanabilir. Bu baglamda, politik ideolojinin de bir meta iiriin
seklinde pazarlanmasi agsamasinda noropazarlama uygulama tekniklerini
irdelemek gerekliligi ortaya ¢ikabilir.

“Noropazarlamada kullanilan teknik donanima ulasma zorluklari, bu
cihazlarla elde edilen verilerin analizlerinin uzmanlik istemesinden dolay1
disiplinlerarasi ¢aligma gerektirmesi ve teorik alt yapinin yetersizligi gibi
nedenlerle bualana mesafeyle yaklagilmistir” (Oyman vd, 2020: 355). Pazarlama
tarihinde klasik yontemlerden farkli olarak ilerleyen néropazarlama, nérobilim
ve pazarlama disiplinlerinin birlesmesiyle yeni bir alani ifade etmektedir. Bu
nedenle, noropazarlama beyin aktivitelerini, duygusal tepkileri ve sinirbilim
stireclerini anlamak amaciyla kullanilabilir. Son on yildir alan yazindaki
calismalarda, sinirbilim ve beyin goriintiile tekniklerinin pazarlama alaninda
kullanilmasina iligkin ¢alisma yapildigi gézlemlenmistir. Noropazarlama’nin
temel bilesenleri su sekildedir;

e Beyin Goriintilleme Teknikleri: Noropazarlama c¢alismalarinda
siklikla arastirmanin bir pargast haline gelen beyin goriintiileme
teknigi olan Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI),
Elektroensefalografi (EEG) ve Pozitron Emisyon Tomografisi (PET)
cihazlariyla tliketicilerin beyin aktiviteleri goriintiilenebilir. Bu cihazlar
yardimiyla kullanicilara izletilen goriintiilere verdikleri zihinsel tepkisel
verilere ulasilabilir ve pazarlama stratejisi agisindan yetkin ilerlemeyi
saglayabilir. Ayn1 zamanda kullanicilarin zihinlerindeki aktif tepki veren
bolgeler listelenebilir (Bat1 ve Erdem, 2015:283).

e Duygusal Tepkiler ve Analizi: Ozellikle reklam kampanyalarinda
hedef kitlenin duygularini uyarmak i¢in demografik 6zellikler ekseninde
duygu analizi yontemi kullanilir. Uriinlere ya da markalara yonelik
belirlenen imajlar kampanya siirecinde negatif ve pozitif olarak hedef
kitlenin zihninde duygusal boyutta etki yaratabilir. Bu etkiyi 6lgmek igin
kampanya siirecindeki detayli verilere ulasmay1 saglayabilir.

e Goz Hareketleri Analizi: Noropazarlama alaninda bir diger
etkende hedef kitlenin ne izledigi ve odak noktasmnin ne oldugunun
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kavranmasidir. Bu nedenle, g6z izleme teknolojileri reklam veya
irlinlerin  konumlandirilmas: gereken alan hakkinda yetkin verileri
saglayabilir (Girisken, 2015:16)

e Galvanik Deri Tletkenligi (GSR): Bu yontemin pazarlama
arastirmalarinda tercih edilmesinin yonelik motivasyonu diger
aragtirma tekniklerinden daha ucuz, kolay ve tasinabilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Galvanik deri iletkenligi, pazarlama alaninda
destek amagli kullanabilir ve insan iizerinde yapilan deneylerde hareket
kisitlamasini ortadan kaldirarak, deney esnasinda gilindelik yasama
devam edebilmeyi saglayabilir (Valiyeva, 2015: 83).

Noropazarlama, geleneksel pazarlamayontemlerini deicerisinde barindirarak
verilere ulasma asamasinda beyin goriintilleme cihazlarimi kullanarak yetkin
verilere ulagabilir. Bu baglamda, néropazarlama uygulamalart son donemlerde
politik kampanyalarin isleyis siirecinde de kullanilmaya baslanarak, se¢gmene
yonelik kampanyalar gelistirilmesinde yol gosterici nitelik kazanmistir. Yiicel
ve Cubuk’a gore; “ndropazarlama tiiketicinin satin alma kararlarinda ‘rasyonel
olmayan’, ‘irrasyonel olan kararlarint’ inceleyen, 6zellikle irrasyonel kararlarda
da; duygusal, diirtiisel ve bes duyu organlarina yonelik uyaricilart igermektedir”
(Yicel ve Cubuk, 2014:173). Politika konusundaki aragtirmalarda bu
yonetmenin tercih edilmesi, segmenin irrasyonel kararlarini tetikleyen diisiinme
bicimine yonelik uyaricilarin nitelikli konumlandirilmasini saglamak ve
politik ideolojinin segmen tarafina ulagsmasini istemektir. Fakat alan yazindaki
noropolitika hakkindaki siirli aragtirmalar, bu ¢aligmada kiiresel kaynaklardan
yararlanmaya neden olmustur. Noropolitika’ni kapsamli anlasilmasi igin
politika hakkinda yapilan degerlendirmeler incelendiginde, bir toplumun
yonetimine iliskin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin uygulama bi¢imini icerdigi
gozlemlenmektedir. Politika, siyasi liderler, politik partiler ve hiikiimetler,
politika olusturacak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel konularin sekillenerek
toplum tizerindeki yonetim siirecini kapsamaktadir. Noropolitika ise politika
konular1 hakkindaki ilerlemenin nérobilim ve sosyal bilimler disiplinleriyle
birlikte degerlendirilmesindeki teknikleri kullanmasi seklinde aciklanabilir.
Bu kavram, giiniimiiz ag tabanli teknolojilerinde yaygin kullanilmasiyla beyin
ve sinirbilim ekseninde, politika ve sosyal yapinin irdelenmesini igermektedir.
Dolayisiyla néropolitika, insanlarin politika hakkindaki davranis ve tutumlarini,
politik inanglarini, duygusal tepkilerini ve karar alma siireglerini kavramak i¢in
ndrobilimsel yontemlere basvurarak, politika hedeflerini belirleyebilirler.
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Noropolitika kavrami, politikacilarin  kampanya stratejilerini  dogru
konumlandirmasina ve se¢menin diisiinme bigimini ve duygusal tepkilerini
nasil etkileyebileceklerine yonelik ipuclar1 toplamasinda yardimei olabilir.
Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan norobilimsel aragtirmalarla reklamlarin
beyin iizerindeki etkisini dlgmek veya politik sOylemlerin se¢gmeni nasil
yonlendirdigi analiz edilebilir. Bununla birlikte noéropolitika hakkinda farkl
goriiglerin oldugu bir kavram olarak giincelligini korumakta, etik olarak cesitli
endiseleri de beraberinde getirmektedir (Tygai vd. 2002: 205). Ozel olarak,
politika siireclerinde segmenin kisisel gizligi ve manipiilasyon gibi siireglerinde
dikkat gerekmektedir. Bu nedenle, néropazarlamada kullanilan araglarin somut
olarak tablo haline getiren Olteanu’nun insan beyninin nasil analiz edildigi ve
verilere hangi agamada ulasildig: Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Noropazarlama Araglart

Neuromarketing tools

Record metabolic

Recording electric Without recording
activity in the brain brain activity
Positron emission

tomography (PET) Steady State Facial coding llilllp!i&'it
Topography (SST) association test
Functional Magnetic Transcranial magnetic =
Resonance Imaging (fMRI) stimulation (TMS) S O e &
Magnetoencephalography
(MEG) .
Electroencephalography Measuring
(EEG) s Physiological
e Responses
Electromyography

Kaynak: (Olteanu, 2012), http://Icbr-archives.com/media/files/12emc023.pdf

activity in the brain

Noropazarlamada kullanilan yontemler Sekil 1’de sema halinde
gosterilmistir. Psikometrik oOlglimler, biyometrik Ol¢limler, yiiz kodlama,
deri iletkenligi, kalp ritmi, g6z izleme teknigi, norometrik Olglimler,
pozitron emisyon tomografi, manyetik beyin grafisi, fonksiyonel manyetik
rezonans gorlintiileme, elektrosenfalografi seklinde siralanabilir. Dolayiyla
noropazarlama araglar1 yardimiyla insan beyni hakkindaki verilerin elde
edilmesi, politik yapinin bu alana ydnlenmesine ve ndropolitika kavramina
iligkin arastirmalarin yapilmasina neden olmustur. Fakat alan yazinda
noropolitika hakkindaki c¢alismalarint kisithligr dikkat c¢ekmektedir. Bu
nedenle noropolitika kavraminin tanimin yapilmasindaki sinirlilik, nérobilim
ve politika arasindaki etkilesim seklinde agiklanmasini olanakli kilmuistir.
Noropolitika, norobilimsel bulgularin politika uygulama siirecine liderlik eden
farkli alanlardan elde edilmis verilerin yardimi olarak tanimlanabilir. Politika
uygulayicilar tarafindan karar verici olarak tanimlanan se¢menin, politik
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sOylemleri hangi sekilde iletecegini ve karar vermeye yonelik ikna siirecinde
etik degerlendirmeleri yapabilmeyi kapsayabilir. Norobilim ve karar alma,
politika ve beyin goriintiileme, noropolitik etik, kamu politikalarin etkisi,
beyin ve toplumsal olaylar kategoriyle birlikte degerlendirilebilir. Se¢gmen
davraniglarini, duygusal tepkiler ve karar alma siireclerine yonelik kapsamli
degerlendirme olanagi sunabilir. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
(fMRI) teknikleriyle segmenin karar verme siireci bilimsel veriler ekseninde
anlasilmaya c¢alisilmaktadir. Bu siirecte segcmenin etik degerlere baglh kalinarak
yonlendirilmesi agisindan birtakim kurallara uyulmasi zorunlu olmalidir.
Politikanin temeli toplum oldugu i¢in igerisindeki farklt demografik yapilarinin
otekilestirilmeden kamu politikalarinin yiiriitiilmesi de olduk¢a dnemlidir.

Temel argiimani insan olan politika, pazarlama uygulamalarinda kullanilan
yontemlere benzer uygulamalari politik diisiinceyi kitlelere benimsetmek igin
tercih edebilir. Noropazarlama ve politika, tiiketici davranislari anlama siirecinin
segmen davranis ve tutumlari degerlendirmesi etkilesimi olarak tanimlanabilir.
Bu nedenle, néropazarlama da kullanilan teknikler, politika igerisinde se¢gmen
icin kullanilabilir. Politikacilarin kampanya yonetme siireglerinde, se¢cmeni
etkileme, politik ideolojilerini yayma ve mesajlarin1 segmene dogru iletmek
icin segmenin duygusal tepkilerini anlamakta yardime1 olabilir. Noéropazarlama
tekniklerine benzer olarak, secmenin duygusal tepkilerini analiz etme, beyin
goriintiileme teknikleri, géz hareketleri, politik mesajlar1 kisisellestirme ve son
olarak sosyal medya tizerindeki politik sdylemlerin irdelenmesi olarak kategori
edilebilir. Politikacilarin segmene yonelik olarak diizenledigi kampanya
ekipleri segmenin duygusal tepkilerini analiz ederek ilerlediginde, iletilmek
istenilen mesaj dogru hedef kitleye ulasabilir. Ozellikle politik reklamlarda
gorsel ve sOylemlerin se¢gmenin beyinde nasil bir etki yarattigini anlamak
icin noropazarlama teknikleri kullanilabilir. Boylece, politik mesajlarin insan
beyninin hangi bolgesinde aktif tepki aldig1 ya da almadigina iligkin verilere
ulasilabilir. Politik kampanyalar da reklam kampanyalari gibi géz hareketlerine
iligkin verilerin degerlendirilmesiyle nitelikli konumlandirilabilir.

Noropazarlama uygulamalarmin sagladigi  olanaklar, politikacilarin
sOylemlerinde kisisellestirmeye meydana getirebilir. Politikacilarin, bireysel
secmenlere daha etkili bir bigimde ulasmasi i¢in planlamalar yapmasina
yardimer olabilir. Clinkii beyin goriintiiliime cihazlariyla segcmenin verecegi
duygusal ve biligsel tepkiler anlamak, hedef kitleye yonelik mesajlarin
dogru ingasmna olanak saglayabilir. Son olarak sosyal medya uygulamalar
dijital bir kamuoyunun politik séylemlere en hizli tepki verdigi mecra haline
doniismiistiir. Bu baglamda, politikacilar kampanyalarini bu mecra iizerinden
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ilerletmek ve kullanicilara iliskin degerlendirmeler yapmak mecburiyetinde
kalmislardir. Se¢menlerin sosyal medya paylagimlart ve etkilesimleri
irdelenerek, bu alanlardaki uzmanlarin olusturdugu algoritmalarla birlikte
politikacilarin segmelere yonelik ideolojik sdylemleri hizlica insa edilebilir ve
kullanicilar tarafindan tiiketilebilir. Noropazarlama ve politika arasindaki iligki,
politik sdylemlerin segmene farkli veriler ekseninde nitelikli ulasmasina olanak
saglayarak, dijital bir politikanin degerlendirilme siirecini baslatabilir.

Yeni medya teknolojilerinin getirdigi olanaklar sayesinde dijital bir
doniisimden politika da etkilenmistir. Geleneksel politika yapma siireci
hiikkiimetler, sivil toplum, sirketler ve bireylerin dijital teknolojileri
kullanmasiyla birlikte Web 2.0 teknolojileri iizerinden bir kamusal alani
inga ettigi goriilmektedir. Dijital erisim, veri giivenliligi ve gizliligi, dijital
ekonomi, siber giivenlik ve dijital hiikiimet gibi kavramlarin da bu teknoloji
sayesinde tamimlandigi gozlemlenmektedir. ilk olarak, dijital politikada
bireylerin kisisel verilerin korunmasi ve giivenligi hakkindaki endiselerinin
giderilmesi gerekmektedir. Hilkiimetler ve kurumlar, dijitallesen alanlardaki
kullanic1 verilerine yonelik yaptirimlara sahip olmahdir. Ikinci olarak,
politikada esitligi savunan her politika yapicinin dijital esitsizligi gidererek,
erisim kolayligi saglamasi gerekmektedir. Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
siyasi alanlardaki girisimcilige destek vererek, toplumun yararina modeller
gelistirmelidir. Ozellikle segim dénemlerindeki sdylemlerin 6zgiir bir eksende
ilerlemesi icin internet Ozgilrliiglin korunmasi amaglanmali, sansiir gibi
bilgiye ulasmay1 engelleyici yaptirimlardan kagimilmalidir. Dijital bir politika
igerisinde hiikiimetlerin yonetimi elektronik olanaklarinda degerlendirilmesiyle
nitelik kazanabilir. Gilinlimiiz kosullarinda dijitallesmenin politika ¢evresine
etki etmesi, toplumun siyaset igerisinde ¢ift yonlii bir iletisim kanaliyla varlik
gostermesine olanak saglayabilir.

Dijital bir donemde yiritiilen etkilesimlerden yapay zekanin, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel yansimasi konu hakkindaki enformasyon olusumu
hizlandirmis ve toplum tarafindan merak edilen bir alan haline doniigtiirilm{istiir.
Yapay zeka, farkli alanlarda kullanilirken politika alaninda stratejik karar alma,
secim kampanyalar1 ve hedefler, sosyal medya ve alg1 yonetimi, politika analizi
ve tahminler, gizlilik sorunlari, esitsizlik ve dijital diplomasi bilesenleriyle
yeniden sekillenebilir. Stratejik karar alma siirecinde yapay zeka, se¢menin
siyasi karar verme siirecine etki edebilir. Veri analizleri, algoritmalar, tahmin
stirecleri ve karar1 destekleyen faktorlerle politik ideolojilerin topluma
yayilmast kolaylasabilir. Bu siirecte olusturulan algoritmalarin seffaflik ve
hesap verebilirlik acgisindan yetersiz denetimi, kiiglik baglangiglarla yapilan
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etkilesimlerin kaosu siirdiiren bir olusumuna sebebiyet verebilir. Ozellikle yapay
zeka algoritmalartyla hizlica akisin yenilenmesi, sosyal medya uygulamalari
tizerinden yapilan verilerin analizleriyle birlikte politik algiy1 bu uygulamalarla
yeniden insa edebilir. Bdylesine hizli ilerleyen bir dijital ortamda post-dijital
ve biyo-dijital kavramlarma iliskin degerlendirmelerin yapildig1 goriilmekte
ve bu degerlendirmeler de trend haline gelen artirilmig gergeklik sistemleriyle
desteklendigi gdzlemlenmektedir.

POST-DIJITAL VE BiYO-DIJITAL: ARTIRILMIS GERCEKLIK

Yapay zekanin farkli bir alani olan artirllmis gerceklik, makinelerin
kullanilmasiyla insan zekasi simiilasyonu seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ag
teknolojileri ve bilgisayar tabanli bu sistem makineyle insan beynini entegre
caligtirarak, farkli alanlarda yetenekler kazanmasina olanak saglayabilir.
Ozellikle son dénemde sinirbilim iizerine yapilan calismalar, yapay zeka
ve artirtllmis gerceklik alanlarina biyolojik sinir ag1 zeminli, metin isleme,
konusma, tanima ve nesne algilama gibi ¢ok yonlii uygulamalar gelistirdigi
gozlemlenmektedir. Bu nedenle alandaki c¢alismalar, insan beynine yonelik
algoritmalar gelistirmeye ve bir sekilde riza mekanizmalari meydana getirerek,
insanlarm bu alana katilim1 pekistirilmektedir. Dolastyla bu gelismeler, post-
dijital ve biyo-dijital kavramlar1 giindeme getirerek, farkli bir arastirma
konusunu yaratmistir.

Hayes’e gore, post hiimanizm ve postmodernizm ile kesfedilmis ‘post’
kelimesinin post-dijital ve biyo-dijital terimlerinin birbiriyle etkilesimli
ilerlemesi gerekliliginde, “post-dijital kavrami epistomolojik ve ontolojik
olarak, geleneksel ve ¢agdas teorilerin birbirine baglanmasini” dair yorumlarda
kisitlamayla degerlendirilebilir (Hayes, 2019:129). Geleneksel toplumlarin
ya da gruplarin dijital teknoloji sayesinde gegirdigi degisimle birlikte sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, siyasi etkilesim bigimleri sanal alanlardaki entegrasyonu
icermektedir. Iletisim ve baglanti, kiiltiirel difiizyon, bilgi erisimi, ekonomik
degisimler, kimlik ve algi, dil ve ifade temalar1 da yapay zeka sayesinde ag
tabanli teknolojilerle bi¢cim degistirebilir. Peters vd.gore; ‘biyoenformatik ve
organik hafiza bilgilerin biyolojiklestirilmesi, kavramda epistolomolojiden
ontolojiye gecilmesine olanak saglar. Yani insanlar, farkli bir sey olmaya biyo-
dijital varliklarla doniismeye acgik bir hale gelebilir” (Peters vd., 2020: 2).
Dijital bir alanda yaratilan sentetik yasam bigimlerine entegre olabilen insan,
bu doniisiim siirecinde her gecen gilin yeni uyaricilara maruz kalarak farkli
alanlarda gercek ve sanal arasinda akil karmasasi yasayabilir. Biyoloji ve dijital
alanlarin bulugmasiyla sekil alan bu siiregte, insanin yapay zekaya yonelik
meraki kendi beyine yabancilasmay1 da getirebilir.
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“Post” kavram olarak bir seyden sonrasi olarak tamimlanirken, dijital
teknolojinin yaygin olarak benimsenmesinin akabindeki asamay1 ifade edebilir.
Post-dijital kavramu, dijitallesmenin toplumsal bir kabulii oldugu ve bu agamanin
glindelik yagamimizin bir pargasi haline doniismesi olarak tanimlanabilir.
Dijital normallesme, sanal ve fiziksel birlesmenin kullanimin siradanlagsmasiyla
her gecen giin yayilmaya devam etmektedir. Clinkii dijital araglar, giindelik
yasamimizda bir uzvumuz haline doniiserek, sanal alanda yeniden kimlikleri
olusturarak gercek yasamda oOtekilesen bir halde insan1 doniistlirebilir. Biyo-
dijital kavrami da bu siirecin bir pargasi olarak, biyoloji ve dijital teknolojinin
birlesmesi seklinde tanimlanabilir. Kavram olarak, biyolojik sistemlerin
dijitallestirilmesi, dijital sistemlere entegrasyon ve etkilesimi kapsamaktadir.
Biyo-bilgi, genetik analiz ve dijital terapotik alanlar1 biyo-dijital kavraminin
icerisindeki Ornekler seklinde siralanabilir.  Post-dijital ve Biyo-dijitalin
kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi, yaraticilik ve inovasyon, toplumsal ve
kiiltiirel degisim, etik sorunlarini da anlamak gerekliligini ortaya cikarabilir.
Post-dijital ve Biyo-dijital {izerine yapilan séylemlerde yapay zekanin insan ve
dijital birlestirici alana akillica entegre oldugu gozlemlenebilir. Yapay zekanin
bizi diisiinme yiikiinden kurtaracagi hakkindaki yanlis alginin, sosyal olarak da
bu varsayimla hareket etmenin toplumu yanlis bir bakis acisina ¢ektigine sahit
olabiliriz (Ramge, 2020). Bilgi teknolojisiyle hareket eden bu mekanizmanin
kapitalden bagimsiz olmadig1 gergegi, insanlar1 manipiile etmek ve kontrol
etmek i¢in dijital bir diyalektigi de gozler Oniine sermektedir. Dolayisiyla bu
alanda siyaset, dil ve davranislara iligkin eylemlerin toplum iizerinde nasil bir
rol oynayacagina yonelik tartismalar kaginilmaz bir hale gelecektir.

Teknolojik gelismelerle birlikte dijital bir doniisiimiin gergekligi kiiresel
ve ulusal boyutta etkilerini stirdiirmektedir. Yapay zeka ve artirilmig gerceklik
basliklart da bu gelismeler arasinda popiiler olarak takip edilen kavramlar
arasinda yerini almaktadir. Artirllmis gergeklik (GR), gercek diinya ve sanal
diinya arasindaki koprii gorevini saglayarak, birlestirici teknoloji seklinde
tanimlanabilir. Bu teknoloji kullanicilara, telefon, tablet ya da gozlik gibi
teknolojik uyumlu materyaller araciligryla deneyimler sunabilir. Gergek
diinyadaki nesneler, goriintiiler ve bilgilerin harmanlandigi bu teknoloji
sayesinde sanal katmanlar igerisinde kullanicilar izlenimler gerceklestirilebilir.
Dolayisiyla, yapay zeka takviyeli 6grenme big¢imleri degerlendirildiginde,
basit bir uygulama i¢inde giindemde olan konular aratilabilir ve sorgulanabilir.
Bu uygulamalarda belirlenen bir diizensizlikle, uygulama igerisindeki
karmagikliktan yararlanilarak sinir aglarina yonelik derinlemesine analizler
irdelenebilir ve politik siirecin isleyisi karmasikligin giderilmesinde ¢ikis
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yolu olarak kullanicilara gosterilebilir. Ozellikle sinir aglarina ydnelik
olusturulan parametreli islevlerle politik konular arasinda dogrusal olmayan
dijital haritalama saglanabilir. Ciinkii insan beyninin tamamlayic1 6grenme
bi¢imi olan genelleme ve zaman dilimi igerisindeki 6grenme siireci dijital
uygulamalar {izerinden politik teorisyenler tarafindan islenebilir. insan beyni ve
o0grenme kategorilerinde, neokorteks tarafindan gergeklestirilen deneyimlerle
genelleme yapilabilir. Bunun aksine hipokampus araciligiyla da belirli zaman
ve yer eksenli olaylardan 6grenme saglanabilir, hipokampusun hizli 6grenme
yoluyla kazanimi da epizodik hafizada depolanir ve uzun siireli hafiza olan
neokortikal alanindan depolanmasiyla siire¢ tamamlanir (Surianarayanan vd.
2023: 10). Insan beynine iliskin elde edilen verilerle insa edilen siirecte politik
uygulayicilar ideolojilerini se¢gmene hizlica dgretebilir ve segmeni odakli bir
alandan yonlendirebilir. Sekil 2’de yapay zeka ve derin takviyeli 6grenme
siireci gosterilmistir.
Sekil 2: Yapay zekada derin takviyeli 6grenme
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Kaynak: (Surianarayanan, vd. 2023), https://www.mdpi.com/1424-8220/23/6/3062

Sekil 2°de yapay zekanin ¢evresel uyaricilarda desteklenerek kullanicilarin
ag tabanli teknoloji lizerinden 6grenme siireci temsil edilmistir. Bu temsil yapay
zekayla artirillmis gergekliginin nasil kullanicilara egitim, reklam, endiistri,
politika ve eglence gibi farkli sektdrlerde yaygin olarak kullanilmasina iligkin
basitmantigini agiklayabilir. Pek ¢cok farkli alanda kullanilan artirilmis gerceklik,
reklamlarda hedef kitleye yonelik daha etkileyici sunumlar yaparken, endiistri
de ise tasarimlar ger¢ek zamanli olarak gorsellestirilebilir ve incelenebilir.
Son olarak eglence sektoriinde de oyunlar ve filmlerle birlikte kullanicilara
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sanal ortamda derinlikli bir etkilesim saglanabilir. Dolayisiyla artirilmis
gergeklik, teknolojik yeniliklerle birlikte stirekli giincellenerek kullanicilara
gdérme, isitme, dokunma ve yeni olarak koku gibi duygular1 da kullanma
potansiyelini sunabilir. Bu baglamda, Artirllmis gerceklik (GR), gercek ve
sanal diinya arasinda farkliliklart bilgiler ekseninde birlestirerek kullanicilara
deneyimler saglayabilir. Bu teknolojinin olumlu yonleri degerlendirildiginde;
zenginlestirilmis deneyimler, egitim ve Ogrenme, sektdrel uygulamalar,
satig ve pazarlama, sosyal medya ve eglence, is ve endiistriyel kullanimlar,
mobil uygulamalar ve cihazlar olarak kategori halinde degerlendirildigi
gozlemlenmektedir. Artirilmis gergekligin kullanicilara sagladiklar1 asagidaki
maddelerde agiklanmistir;

o Zenginlestirilmis deneyimler: Nesneleri zenginlestirilmesi ve daha
ilging bir sekilde sunulmasi kullanicilarin interaktif algilamasina
yardimei olabilir. Miize ve otomotiv sektdriinde kullanilan artirilmig
gerceklik deneyimleri ile interaktif bilgilere yetkin bir sekilde ulasilabilir.

e Ogrenme: Artirilmis gergeklik, egitim alaninda farklilarla dgrenme
stirecini pekistirebilir. Soyut karmasikligi, soyut ve etkilesimli bir halde
sadelestirerek, 6grenmeyi daha cekici bir hale doniistiirebilir. Tarihi
olaylaridijital bir ortamda canlandirarak, 3D modellerle zenginlestirebilir.
Ozellikle anatomi bilimi alaninda tip 6grencilerinin 6grenme giigliigiinii
ortadan kaldirarak, dersleri sanal uygulamalarla canlandirabilir. Endiistri
kapsamindaki karmasik ve zorlu egitimler, artirtlmis gerceklik sayesinde
proaktif bir sekilde 6grenmeyi kolaylastirabilir (Bingol, 2008).

e Sektor uygulamalari: AR, endiistri 4.0 uygulamalariyla birlikte
kullanildiginda saglik sektorii, planlama, hasta takibi, havacilik egitimi
ve ugus simiilasyonlar1 gibi yeniliklerle sektordeki yetkinligi artirabilir
ve nitelikli insan giiciinii ortaya ¢ikarabilir (Behzadan, 2008).

e Satis ve Pazarlama: Hedef kitleye yonelik triinleri kullanict adayinin
zihninde sekillenmesine yardimei olabilir. Mobilya endiistrisi, mimari
projeler ve plastik cerrahi gibi sektorlerde hedef kitlenin endiselerini
minimum seviye indirerek, taleplerini gercek zamanli gérmelerini
saglayabilir (Yuen, 2011:124).

e Sosyal Medya ve Eglence: Dijital bir kamuoyu olan sosyal medya
uygulamalar1 toplumun farkli demografik yapisindan kimlikleri
icerisinde barmdiran, popiiler bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya kullanicilari, artirilmis gergeklik kapsaminda kullanilan
uygulama filtreleriyle birlikte animasyonlar1 da resimlerine ekleyerek
eglenceli ve yaratici igerikleri olusturabilir.
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Artirllmig  gergeklik (GR) teknolojisinin bahsetmis oldugumuz olumlu
Ozelliklerinin yani sira bazi potansiyel olumsuz yonleri de karsimiza ¢gikmaktadir.
Gizlilik endiseleri, dikkat dagimikligi, bagimlilik ve sosyal izolasyon, teknolojik
maliyet, giivenlik sorunlari, fiziksel ve psikolojik etkiler, toplumsal sorunlar
seklinde siralanabilir.

Gizlilik Endiseleri: Artirilmig gerceklik uygulamalari, gergek diinya
ve sanal diinya arasinda bir koprii durumu olarak karsimiza g¢iksa da
gercek diinyadaki somut verilerin iglenmesiyle ilerleyebilir. Dolayisiyla,
nesneleri ve kisilerin takip etme asamasinda kisisel verilerin izinsiz
kullanilmas1 ve verilerin paylasilmasi gibi olasi riskleri igerisinde
barindirabilir.

Dikkat Dagimikhigi: Gergek diinya ve sanal diinya arasinda denge kurma
zorlugunu meydana getirebilir. Ozellikle sosyal medya kullanicilari
gercek hayatta yliz yiize iletisim siirecinden uzaklasarak, degerlerin
yitirilmesiyle olumsuz bir iletisim siirecine girebilir. Bu sanal ortamda
yaratilan simiilarklarda gercek diinyadaki 6nemli olaylara karsi gézlem
yetenegini kaybedebilir. Kullanicilar, artirilmis gerceklik igerisindeki
etkilesimini artirdik¢a ana ekran lizerinde dijital bir algiyla sanal hayatini
insa ederken, giivenlik riskleri iceren davranislarda bulunabilir.

Bagimhlik ve Sosyal izolasyon: Giindelik yasamda artirilmis gergeklik
kullanilmas1 saatlerine yonelik farkli arastirmalara alan yazinda
rastlamaktayiz. Ozellikle yogun olarak artirilmis gergeklik kullanimi
gergek diinyadan uzaklasilmasina ve sosyal yasamdan izolasyona neden
olabilir. Gengler arasinda daha yaygin olarak kullanilan sanal diinya,
ekrana siirekli bakmalarina ve gercek yasamdaki deneyimlemelerini
dijital bir ortamda kaybetmelerine sebep olabilir. Bu nedenle, genglerin
davranislarinda farkliliklar goriilebilir ve sosyal yasamda basarili iligkiler
gelistirilmesi engellenebilir. Sanal diinyadaki sdylemler, kisa climle ya
da emojilerin gercek yasamdaki karsiliksiz olmasi ifade sorunlarina yol
acabilir.

Teknolojik Maliyet: Artirilmis gerceklik uygulamalarin gelistirilmesi
ve kullanilmas1 acisindan yiiksek maliyetleri icermektedir. Ozellikle
toplumda ¢ok yaygin olarak kullanilmasi igin iilkenin teknolojik
gelismelere her bolgesinin entegre olmasi gerekmektedir. Aksi taktirde
toplumun ve kiigiik 6lgekli firmalarm bu uygulamalara ulagmasi ve
kullanmasi1 konusunda bariyerler olusabilir.

Giivenlik Sorunlari: Teknolojinin gelismesi kullanicilar igin farkli
olanaklar saglarken, siber giivenlik tehditleriyle kullanicilart olumsuz
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olarak etkileyebilir. Artirilmis gergeklik ile kotii niyetli yazilimlar ve
saldirilarin olugmasi, kullanicilarin giivenligini 6nemli dlgiide tehlikeye
sokabilir.

o Fiziksel ve Psikolojik Etkiler: Web 2.0 teknolojilerin insan yasamina
etkilesimiyle birlikte fiziksel ve psikolojik olarak konu hakkinda alan
yazindaki arastirmalara rastlamaktayiz. Bunun temel nedeni olarak,
kullanicilarin biyolojisinden farkli olarak siirekli bir ekranla ilgilenmesi,
zihin, goz gibi organlarinin yorulmasiyla agiklanabilir. Ozellikle,
g6z yorgunlugu, bas agrisi ve odaklanma sorunlar1 yapilan kullanici
aragtirmalarinin sonuglari olarak bulgulanmustir.

e Toplumsal ve Etik Sorunlar: Artirilmis gergeklik, degerler ve toplumsal
normlar agisindan sorunlar1 ortaya c¢ikarabilir. Gizlilik ihlal edilebilir
ve kamusal olaylarin kaos haline donlismesine zemin hazirlanabilir.
Toplumsal normlar, kiiltiirel degerleri dijital bir uygulama nedeniyle
hi¢lestirebilir (Akgiil ve Kilig, 2021: 65-66)

Artirilmig gerceklik, kiiresel ve ulusal diizeyde kullanicilara farkli alanlarda
fayda saglayabilir ve zarar da verebilir. Dijitallesen bir diinyada kisisel verilerin
gizligi ve siber gilivenlik sorunlari, bu alanin kullanicilara yonelik olumsuz
etkilerini icermektedir ve denetlenmesi {izerine kapsamli ¢alisma yapilmasi
gerekmektedir. Ozellikle politik temelli kullanilan artirilmis  gerceklik,
denetlenmediginde toplumsal kaosun baslamasina sebebiyet verebilir.

KAOS VE KAOS’UN SUREKLILiGi: META ARGUMANLAR

Kiiresel ve ulusal diizeyde dijital bir kabuk degistirme, insanin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve siyasi alanlarda da degisim yasamasini kaginilmaz bir
hale getirmistir. Cok fazla uyaricinin oldugu cevrelerde insanin duragan bir
zihinde degerlendirme yapabilmesi zorlugunu da meydana getirmektedir.
Geleneksel medya ve yeni medya teknolojileriyle siirekli uyaricilara maruz
kalan insanin, kaos, diizensizlik, tahmin edilemezlik ve karmasiklik giindelik
yasaminin bir par¢asi haline gelmistir. Toplumsal diizenin bozulmasinda etkisi
yiiksek kaos, karmagiklik ve tahmin edilemez siirecinin insan yagsamina sirayeti
seklinde tanimlanabilir. Kaos igerisinde insan, bilinmezligi anlama, kesfetme
ve bilgiye ulagsma c¢abasiyla bu kaos sistemin bir parcasi haline gelebilir. Bu
nedenle insan, karmasiklig1 sorgulamak icin yeni kaynaklara yonelmekte ve
web 2.0 uygulamalarmin sundugu cift yonlii iletigimi tercih etmektedir. Ciinkii
web 2.0 ile kullanicilar, her konu hakkinda hizlica bilgilere ulasirken, farkli
demografik ozellikleri olan bireylerle etkilesim igerisinde girebilirler ve bu
etkilesimden kaynakli baz1 sorunlar1 da beraberinde deneyimleyebilirler. Farkli
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demografik gruplarin etkilesimleri dijital bir alan i¢erisinde deterministik kaosu
yaratabilir, kii¢iik olarak baslayan baslangi¢lar, etkilesimler ve paylasimlar
sanal bir alandan gercek hayata taginarak biiyiikk toplumsal sorunlara yol
acabilir. Ozellikle politik konulardaki etkilesimlerde bu sorunlar, telafi
edilemez bir kaosa doniigebilir. Arap bahari ve Tunus olaylart sosyal medya
iizerinden baslayan kiiciik baslangiglarin deterministik bir kaosa doéniismiis
giincel ornekleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Kaosun siirekliligi, bir sistemin ya da bir ideolojinin kaotik davranisa
doniismesi siireci olarak tamimlanabilir. Kiiciik etkilesimlerle baslangic
kosullar1 olumlu olan eylemler ya da etkilesimler, uzun vadede tahminleri
zor bir hale gelen olumsuz toplumsal olaylarin temelini atabilir. Toplumsal
dinamikler, normlar, gelenekler, sosyal ve ekonomik faktorler, politik
siireglerin 6nemli bir faktor olmast karmasik toplumsal yapida 6ngoriilebilirligi
azaltabilir. Bu nedenle, politika ve kaos teorisi birbiriyle etkilesim igerisinde
degerlendirilmelidir. Karmasik ve belirsiz politik sistemlerin anlasilmasi ve
irdelenmesi agisindan yeni baglanti noktalarini ortaya c¢ikarabilir. Duyarlt
bir bagimhilikla Web 2.0 kullanicilari, politikanin yaratmis oldugu sistemde
dramatik sonuglar igerisinde kendisini bulabilir. Kaotik sistemler, sdylemlerin
belirsizligiyle insa edilen toplumun degerlerine dokunan ve tahmin yapabilme
yeteneginin eksikligini igerebilir. Kaos siireclerinin olusmasinda stigmerji
modelinin kullanilmasi, etmenlerin birbirleriyle dolayli yollardan iletigim
kurmasina olanak saglamaktadir. Ozellikle yapay zekanimn algoritmalariyla
sekillenen Web 2.0 uygulamalarindaki kullanicilarm bu model ile yonlendirilme
siirecindeki politik sdylemleri toplumsal kaosun siirekliligini de pekistirebilir.
Sekil 3’de stigmerji modelinin nasil isledigine iligskin gorsel gosterilmektedir.

Sekil 3: Stigmerji RL Modeli
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Xu vd. gore; “etkilesimden ilham alinan bir stigmerji RL(SRL) algoritmasi
onerilmektedir. Ozellikle ¢evrenin kismi ve yerel gozlemleriyle, her bireyin
bagimsiz olarak 6grenmesi ve hareket etmesi gerekir” (Xu vd., 2021: 10). Etkili
biriletisim kanali i¢in dijital ortamda birlesim ve is birligini miimkiin kilabilecek
algoritmalar gelistirilebilir, bir koprii ig¢inde stigmerjiye dayali bir alan
kullanilabilir. Boylece dijital bir feronom gibi 6gretici uygulamalar kullanicilar
tarafindan farkina varilmaksizin ideoloji zeminli bazi bilgilerin tuzagina
diistiriilebilir. Bu nedenle, politikanin olusmasinda ve etki alan1 kapsaminin
belirlenmesinde, yargilarin rolii ve gerceklerin 6neminin degerlendirilmesi
gerekmektedir. 11k olarak politik yargilar, bireylerin ve toplumun konular
hakkindaki 6znel goriislerinin olugmasii pekistirebilir. Bu siire¢ genellikle
bireylerin demografik yapisi, ideolojisi ve deneyimleriyle sekillenebilmektedir.
Ikinci olarak politik argiimanlarda gergeklik, benimsenen ideolojinin nesnel ve
dogrulanabilir bilgilerle ifade edilmesini kolaylastirabilir. Politik ideolojinin
ve planlamalarin gerceklerle desteklenmesi siirdiiriilebilir ve uygulanabilir
bir alanin olusmasini saglayabilir. Bu baglamda, politika siirecinde yargilarin
gercgeklerle desteklenmesi bireylerin ve toplumun 6znel goriisleri cergevesinde
sekillenerek, kar topu drneklemi gibi genel goriislerini olusturabilir.

Gergeklere dayali politika siirecinde, bilgi temelli kararlarm alinmasi ve
segmenin giivenin inga edilmesi amaglanabilir. Ozellikle savunan ideolojiye
yonelik farkli kanallardan gelen yargilar ve gergeklerin birlesimi, segmenin
olaylar1 bagka tiirlii degerlendirmesine ve yorumlamasima neden olabilir.
Siyasette, gercek bilgiler yerine manipiile eden bilgiler kullanildigr icin
kamuoyu dijital alandan kaos igerisine siiriikklenebilir. Ciinkii yeni medya
teknolojilerindeki gercekleri sunma sorumlulugundaki bilgi karmasasi,
ideolojilerin yargilar ve gergeklerde yitirilmesine ya da ekseninin degismesine
neden olabilir. Bununla birlikte yargilar ve gercekligin degerlendirme siirecinde
politik eksendeki meta argiimanlarda irdelenmeli, politik bir ideolojinin
mantik ve sdylemlerle yeni bir argliiman yaratma siireci degerlendirilmelidir.
Genellikle, toplumla baglantili temel varsayimlar ekseninde sekillenen
gercekler ve yargilarin sdylemlerde yeniden elestirilmeye acilmasi birbirine
eklemeli kaosun siirekliligini destekleyebilir. Politika da meta arglimanlar
kapsamli olarak degerlendirildiginde;

e Kisiye Saldir1 (Ad Hominem): Ozellikle politik konusmalarda siklikla
deneyimlenen, asina olunan bir yontem olarak karsimiza ¢ikar. Gergek
konunun yerine bagka bir argiiman yaratilarak, kisisellesen sdylemlerle
dikkatin dagilimina neden olunmasi seklinde tanimlanabilir.
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e Bahk Kilgigi (Red Hering): Politikacilarin ideolojileri sdylemleri
ekseninde segmene yayilmaktadir. Toplumu etkileyen ger¢ek sorunlardan
uzaklagarak, hedef sasirtama ya da sorunlar1 6nemsizlestirmeye yonelik
yapilabilir (Kreitner, 2009).

e Sen de! (Tu Quoque): Bu meta arglimani karsi tarafindan benzer bir
durumda oldugunu, ayni hatay1 yaptigini benimseterek, muhalif tavirlari
hice sayabilir (Walton, 1998:16).

e Genelleme (Hasty Generalization): Sinirli bir 6rneklemi genel sonuglar
cikarmak icin gercekei olmayan genellemelerle yansitma gabasidir.

e Sonrasi icin (Post Hoc): iki olay arasinda nedensel bir iliski kurarak,
anlamli bir takip sistemi yaratmaya c¢aligilir.

e Yanls ikilem (False Dichotomy): Bu durumda sadece iki karsit segenek
sunarak diger tiim olasiliklar degerlendirilmeye alinmaz. Gergekte ikiden
fazla degerlendirme segenegi olsa da diisiinme bi¢imi daraltilir. Politika
da sag ve sol fanatikligi, oy veriyorum ya da vermiyorum gibi ayrimlar
yanlig ikileme 6rnek gosterilebilir (Derrida, 1998: 149-154).

Politikanin dijital bir doniisiimii, ¢evrimici kampanyalar, veri analitigi ve
se¢im stratejileri, dijital hizmetler, siber giivenlik, yapay zeka, dijital demokrasi
ve katilim, deepfake ve manipiilasyonu da beraberinde getirmektedir. Artirtlmig
gergeklik ve kaosu degerlendirdigimizde, gizlilik sorunlari, giivenlik tehditleri,
veri giivenligi sorunlari, siber saldirilari, bagimlilik, denge ve kontrol olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Dijital kaos, ag tabanli teknoloji ekseninde dijital
ortamlarinin istikrarsiz, kontrolsiiz ve siber suglarla donanmis tehlikeli
yapisinin olusmastyla topluluklari olumsuz olarak etkileyebilir. Siber saldirilar,
propaganda ve manipiilasyon, veri manipiilasyonu, kamusal bilgi giivenligi,
demokratik siireglerin olumsuz etki almasi, toplumsal kutuplasma, giiven kaybi
gibi sorunlara yol acabilir. Kamusal olaylarda belirsizlik, politik ¢alkantilar,
toplumsal dengesizlik, hizli gelisen teknoloji, yonetim krizleri alanlar1 kaosun
siirekliligini etkili bir bigimde inga eden kesisim noktalar1 olarak karsimiza
¢ikabilir.

SONUC

Bu c¢aligmada sinirbilim, ndropazarlama ve noropolitika arasindaki
tamamlayici iliskiyle alanlarin birbirine nasil yardimer oldugunu anlamak ve
etkilesimini kavramak agisindan degerlendirmeler gézden gegirilmistir. ilkel
bir makinenin ag tabanli teknolojilerle birlesmesiyle sinir aglarina yonelik derin
analizler, yeni bir doneme gegisi saglayarak gercek ve sanal diinya arasinda
bir tasarim gerceklestirmistir. Artirilmig gergekligin sinir aglarina yonelik
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calismalariyla birlikte gelismis goriintiileme, karakterizasyon gibi ¢ok yonlii
gorevlerin yapilandirilmasma yonelik ivme kazandigr gozlemlenmektedir.
Ciinkli “yapay zeka tabanli simiilasyonlar, sinir bilimlerin hipotezlerini test
etmelerinin yani sira yeni fikirlere de ulasmalarina yardime1” olmaktadir
(Surianarayanan vd. 2023). Yapay zekanin sundugu artirilmis gergeklik alani,
modellerde gii¢, boyut, hiz, kapsam ve yap1 olarak kullanicilara insan beynini
analiz etmek ic¢in olanak saglamaktadir. Bu baglamda, politika yetkinligini
artirmak i¢in sinirbilim analizlerine yonelerek, dijital bir eksende sekillen tiim
olanaklarla entegre bir sekilde olmayi hedefler hale geldigi goriilmektedir.
Noropolitika ve norobilim, siyasetin farkli disiplinlerle harmanlanarak kamusal
olaylardahedefkitleye yon verilmesine yonelik eylemleriningaedebilmesiolarak
tanimlanirken, politik karar alma siiregleri, etik sorunlar, medya etkisi, sosyal
medyanin roliiyle birlikte toplumsal tepkilerle degerlendirilmesinin gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Politika siire¢lerinde kamuoyunun kolektif biling seviyesi
hedeflenirken, toplumsal refah ve huzur diizeyinin de etik kurallara uygun
ilerlemesi dikkate alinmalidir. Ciinkii noropolitika, segmenin diisiince sistemini
anlama ve kavrama ekseninde insa edilirken, etik yozlasmaya meyilli ideolojik
uygulamalarla birlikte toplumlar 6nlenemez kaoslarla yasayabilir. Bu kaos,
sinirbilimin sunmus oldugu insan beyni analizlerinin koétiiye kullanilmasiyla,
toplumun gergek algisini degistirebilir ve sanal deneyimler arasindaki farkliligt
hiclestirebilir. Son olarak, néropolitika {izerindeki yapilan ¢aligmalari kiiresel
yazinlarda olmasi ve iilkemizdeki calismalardaki kisitliligi nedeniyle, bu
alandaki ¢aligmalara yonelik etik yaptirimlarin getirilmesi ve uygulamasindaki
mekanizmanin denetlenmesi gerekmektedir. Aksi halde iilkemizdeki politik
diistincelere yonelik kronik kaosun, insan beynine yonelik analizlerle
birlestirilmesi, toplumun gelecege iliskin tehditlere yonelik savunmasizligini
yaratilmasina neden olabilir.



SIYASAL ILETISIM VE MEDYA GALISMALARI ‘ 59

KAYNAKCA

Akgiil, B. Ve Kilig, E.F. (2021). Diizeltme: Gazetecilikte Artirilmis Gergeklik Kullaniminin Haber
Kavrami Uzerinden Degerlendirilmesi. Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalart
Dergisi, 5(9), 56-67.

Bat1, U., Erdem, O., (2015). Ben Bilmem Beynim Bilir, Istanbul: MediaCat.

Bingdl, B. (2018). Yeni bir yasam bigimi: Artirilmis gerceklik (AG). Etkilesim, (1), 44-55.

Behzadan, A. H. (2008). ARVISCOPE Georeferenced Visualization of Dynamic Construction
Processes in Three-Dimensional Outdoor Augmented Rea- lity. (Yaymlanmamis Doktora
Tezi). Michigan: Department of Civil and Environmental Engineering-The University of
Michigan.

Derrida, J. (1998). Structure, Sign, and Play in the Discourse of the Human Sciences. Twentieth
Century Literary Theory: A Reader. K.M. Newton. Houndmills: Macmillan, 149-154.

Fan, C., Yao, L., Zhang, J., Zhen, Z., & Wu, X. (2023). Advanced Reinforcement Learning and
Its Connections with Brain Neuroscience. Research, 6, 0064.

Girisken, Y. (2015). Gergegi Algila. Istanbul: Beta.

Hayes, S. (in press). Postdigital Positionality: Developing powerful inclusive narratives for
learning, teaching, research and policy in Higher Education. Brill.

Olteanu (Bercea), M. D. (2012). Anatomy of methodologies for measuring consumer behavior
in neuromarketing research. In Proceedings of the LCBR European Marketing Conference,
1-14.

Oyman, T, Yiicel, N. ve Tiifekci, O.K. (2020). Sinir bilimin pazarlama diinyasina armagant:
néropazarlama  deneysel —arastirmalari. Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner
Dergisi, 11(26), 314-327.

Kreitner, R. (2009). Management. Canada: Houghton Mifflin Harcourt Publishing Company.

Peters, M., Jandric, P. ve Hayes, S. (2023). Postdigital- biodigital: An emerging configuration,
Educational Philosophy and Theory, 55:1, 1-14.https://doi.org/10.1080/00131857.2020.186
7108 (E.T.22.11.2023 saat: 12:00)

Ramge, T. (2020). Postdigital: Using Al to fight coronavirus. Foster wealth and fuel. Murmann
Publishers GmbH.

Surianarayanan, C., Lawrence, J. J., Chelliah, P. R., Prakash, E. ve Hewage, C. (2023).
Convergence of Artificial Intelligence and Neuroscience towards the Diagnosis of
Neurological Disorders—A Scoping Review. Sensors, 23(6), 3062.

Tyagi, T., Kumar, S., Malik, A. K., ve Vashisth, V. (2023). 4 novel neuro-optimization techniques
for inventory models in manufacturing sectors. Journal of Computational and Cognitive
Engineering, 2(3), 204-209.

Xu X, Li R, Zhao Z. ve Zhang H. (2021). Stigmergic independent reinforcement learning for
multiagent collaboration. IEEE Trans Neural Netw Learning Syst. 1-15.

Valiyeva, T., (2015). Tiiketici davramiglarini etkilemede yeni bir iletisim teknigi olarak
néropazarlama iletigimi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul.

Walton, D. (1998). Ad Hominem Arguments. The University of Alabama Press, Alabama.

Yuen, S. (25 Subat 2011). Ford of Britain Launched an AR Campaign. http:// steveyuen.org/
blog/?p=1124. 18 Ocak 2018. (E.T. 20.11.2023, saat : 10:00).



GELENEKSEL KAMUSAL ALAN VE YENIDEN iNSASI:
SANAL KAMUSAL ALAN

irem KOCYIGiT!

GIRIS

[lk kez Jiirgen Habermas tarafindan Strukturwandel der Offentlichkeit
(1962)’de ortaya atilan ve Tirkce’ye Kamusal Alanin Yapisal Doniisiimii
olarak ¢evrilen kitabinda kamusal alana (Bruns ve Highfield, 2016: 98) merkezi
bir rol atfedilmektedir. Ancak mevcut literatiirde kamusal alan kavraminin
anlasilmasinin zor oldugundan bahsedilmektedir. Bunun sebebinin ise kamu
kelimesine yiiklenen anlamin ¢esitliliginden kaynaklandigi belirtilmektedir
(Savut, 2016: 6). Genel itibariyle sozliik anlamlari incelendiginde kamu
kelimesinin bir halkin biitiinii, devlet ya da devletin islerine karsilik geldigi
goriilmektedir. Farkli anlamlar yerine kullanildigi g6z Oniine alindiginda
kamunun 6zel karsiti bir nitelige sahip oldugu sdylenebilmektedir. En yalin
haliyle kamuyu bir cogunluk, alenilik, herkese ag¢iklik gibi anahtar kavramlarla
ifade etmek miimkiin olabilmektedir (Yiikselbaba, 2008: 47). Buna gore her ne
kadar net bir tanim {izerinden a¢iklanamasa ve ayni zamanda anlagilmasi gii¢ bir
kavram olarak aciklansa da en yalin haliyle kamusal alani; toplumsal yasamin
demokratik ingasinda bireylerin her tiirlii konu tizerinde s6z hakkinin oldugu,
esit yurttaslar olarak tartigmalara katilabildigi 6zgiirliik alan1 (Torun, 2020: 220-
222) olarak ifade etmek miimkiin olabilir. Ilk somut drneklerinin Antik Yunan’a
kadar ulastigi kamusal alan zaman icerisinde yasanan degisimler ile birlikte
farkli alanlar igin de ifade edilebilir hale gelmistir. Kitle iletisim araglarimin
gelisimi ve devaminda internetin ortaya ¢ikmasi kamusal alana farkli bir agilim
kazandirmistir. Dolayisiyla enformasyonlarin internet ortamlarina aktarilmas,
sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi, sohbet ortamlarinin olusmasi

1 Ogretim Gorevlisi, Afyon Kocatepe Universitesi, e-posta: ikocyigit@aku.edu.tr
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sanal, siber, dijital olarak adlandirilabilecek kamusal alanin olugsmasina zemin
hazirlamistir (Coteli, 2015: 75).

Internet teknolojisiyle beraber smirlar1 genisleyen kamusal alan bir yandan
elektronik demokrasi ortami olarak diisiiniiliirken bir yandan da soguk bir
toplumsallik ve duygusal buzlasmay1 beraberinde getirdigi diisiiniilmektedir.
Ancak en nihayetinde internet teknolojisinin eylemci bir yonii oldugu ifade
edilmektedir. Dolayisiyla internetin kamusal talepleri orgiitleyerek giiclii, etkin
bir kamuoyu olusturma giicline sahip oldugu sdylenebilmektedir (Kdse, 2007:
271). Baska bir deyisle internet ortamlarinda baslayan oOrgiitlenme gercek
diinyada da karsilik bulabilmekte, ses getirebilmektedir (Aciyan, 2018: 19).
Olusan sanal aglar toplumsal yapinin ifade bigiminde degisimlere yol a¢cmus,
kamusal alanda olusan mekansal iligkiler de sanal boyutta yapilanmaya
baglanmistir (Kaya ve Kandemir, 2021: 184). Bu noktada bireylerin mekanla
iliski kurma sekillerinde fiziksel ortamlardan kitle iletisim ortamlarina dogru
bir gecis yasandigimi sdylemek miimkiin olabilmektedir (Siahkali, 2014:
177). Sanal alanlarda 6zellikle mekansal anlamda esnek olan yapilanma ile
birlikte kamusal alan olusturabilecek imkanlar artmis ve “her yerde” olmustur
(Drucker ve Gumpert, 2012). Ancak sanal alanlarin kamusal alanlar olusturma
potansiyeline iliskin tartigmalar hala siiregelmektedir. Konuya ilimli yaklasan
aragtirmacilar (Timisi, 2003; Jenkins, 2006) kamusal taleplerin g¢evrimigi
ortamda baglayip giic kazanmasi karsisinda bu ortamlarda yurttaslarin siyasal
ortama katilimini arttirdigi ayni zamanda sivil toplumu genisletme islevi
olduguna deginmektedirler. Ote yandan iletisim araglarmin ekonomi-politigi
gergevesinde degerlendirildiginde, medya endiistrisinin kar odakli yaklagimi
dijital ortamlarin kamusal alan olmasi yolundaki temel engellerinden biri olarak
degerlendirilebilmektedir (Dursun ve Yildiz, 2022: 6).

Bu ¢alismada kamusal alanin ve sanal kamusal alanin kavramsal ¢ergcevesine,
tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimine, islevlerine odaklanilmistir. Oncelikle
kamusal alan ardindan sanal kamusal alan kavramsal olarak incelenmistir. Sanal
kamusal alanin geleneksel kamusal alan yapilanmasiyla uyumlu olup olmadigi
ve bu iki kamusal alan arasindaki etkilesime dair bir bakis olusturulmaya
caligilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Kamusal Alan: Anlami, Tarihi ve Ozellikleri

IIk kez Habermas (1964) tarafindan ortaya atilan kamusal alan kavramu,
tlim bireylerin katiliminin serbest oldugu, toplanma, érgiitlenme, diisiincelerini
ifade etme ve yayinlama ozgiirliiklerinin kisitlanmadan hareket edebildikleri
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alanlart ifade etmek i¢in kullanilmistir. Kamusal alan kavramiyla temel olarak
toplumsal hayatta kamuoyu olusturulabilen bir alandan bahsedilmektedir.
Burada belirtilen kamuoyu kavrami, “yurttaglarm olusturdugu kamusal
govdenin devlet bi¢iminde drgiitlenmis egemen yapiya karsi enformel olarak
yliriittigli elestiri yapma ve onu kontrol edebilme gorevlerine” (Habermas,
2015: 95-96) karsilik gelmektedir. Habermas’in kamusal alan tanimi, liberal
politikalarla beraber ortaya ¢ikan burjuva smifinin giliclenmesiyle yakindan
iliskilidir. Uygulanan liberal politikalarin dogal bir sonucu olarak bireylerin
miilkiyet hakkinin genisletilmesi ve devletin 6zellikle ekonomi politikalarinda
olabildigince az miidahale edici bir konuma yerlestirilmesiyle kamusal alan-
ozel alan ayrimi derinlesmistir. Bu dénemde Ingiltere ve Fransa basta olmak
iizere pek cok yerdeki kafe ve salonlarda toplumun giindemine ya da gazete
haberlerine iliskin konusmak i¢in toplanan tartigma gruplari, sorunlara uzlasiyla
¢Oziimler dnermeye ¢alismistir (Giddens, 2005: 459). Ancak, kamusal alan,
yalnizca siyasi ya da hukuki konular1 degil, sanat, tiyatro, sinema gibi kiiltiirel
konular1 da i¢ginde barindiran bir kavram olarak diisiiniilmelidir (Kulak, 2023:
118).

Kamusal alan iizerine yapilan pek ¢ok tanim s6z konusudur. Bu tanimlarda,
bireylerin daha iyi kosullar altinda yasamak i¢in neler yapilmasi gerektigine
dair fikir aligverisi igerisinde bulunmalarini saglayan mekan ifadesi 6n
plana ¢ikmaktadir. Buna gore, yurttaglarin birlikte yasamak, (Keane, 1984),
sosyopolitik ya da pratik sorunlar1 ¢6zmek ve yasam standartlarinin herkes igin
ortak bir anlagmaya dayali olarak belirleyebilmek (Kemp, 1985) gibi amaglarla
aydin fikirlerin karsi karsiya gelmesine (Rasool, 2013) ve olan olaylarin herkes
tarafindan bilinmesine (Arendt, 2018) katkida bulunan; her bireyin kendi 6zel
goriigii temelinde bir kamu kigiligiyle serbestge katilim saglayabildigi mekanlar,
kamusal alan olarak ifade edilebilmektedir (Giil-Senkardes, 2023: 150).

Onemini artirmasi burjuva sinifinin giiglenmesiyle iliskilendirilse de
kamusal alana yonelik teorik ve pratik bilgiler Antik doneme kadar uzanmaktadir
(Budak, 2016: 512). Antik donemde de kamusal-6zel arasindaki ayriminin
net sekilde gozlemlenebildigini sdylemek miimkiindiir (Karadag, 2006: 175).
Helenistik kamu modeline gore bu dénemde siyasal alan1 kamusal, haneyi ise
0zel alan olarak ifade eden bir kamusal-6zel alan ayrimi1 oldugu gériinmektedir.
Ayn1 zamanda Antik Yunan doneminde polisteki, yani siyasal/kamusal alandaki
ozgirliigiin kosulu, hanede (6zel alanda) yasamin zorunluluklarma hakim
olmaktan ge¢mektedir (Arendt, 2018: 68). Genel olarak antik donemdeki
Helenistik kamusal alan, “sorunlarin konusularak c¢oziildiigii, karar verme
mekanizmasindaki temel kodun tartisma oldugu, siyasal kararlar almaya
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muktedir 6zgiir ve yurttas bireylerin yer aldig1 siyasal bir alan” (Odabas, 2018:
2052) olarak ifade edilmektedir.

Antik Yunan’da gozlemlenen kamusal-6zel alan ayriminin benzerine Roma
Doénemi’nde de rastlamak mimkiindiir. Antik Yunan’da siyasal alan ve hane
arasindaki fark: ifade eden kavram, Roma Donemi’nde de olgusal ve diisiinsel
diizeyde ayn1 sekilde kullanilmistir (Koker, 1990: 45). Antik donemde sorunlarin
tartisildigi, kararlarin alindigi ve halkin onayina sunuldugu ve duyuruldugu
agoralarin yerini Roma Dénemi’nde forumlar almistir. Iki donem arasindaki en
temel farklardan biri, agora ve forumlarin mimari yapisiyla ilgilidir. Buna gore,
Yunan Donemi’nde genellikle agik alan olarak tasarlanan bu tartisma yerleri,
Roma Dénemi’nde niifusun ve kentsel yagam kiiltiiriiniin artmasiyla beraber
kapalt mekanlar olarak insa edilmeye baslamigtir (Odabas, 2018: 2053). Bu
durum, doénemin sartlarina gore kamusal alan olarak ifade edilen mekanlarin
yapisinin degisebilecegini gostermektedir.

Orta ¢ag boyunca, soz konusu geleneklerin devami seklinde kendini
gosteren kamusal alan kavramindaki ilk 6nemli degisim, kapitalizmin ortaya
cikistyla yasanmistir. McNair’e (2011) gore, kapitalizmin 6n kosulu olan
serbest piyasa anlayiginin ve bu piyasada servet biriktirmek amaciyla faaliyette
bulunan girisimcilerin becerilerinin gelisebilmeleri i¢cin ifade ve eylem
Ozglrliigiiniin saglanmasi gerekmektedir. S6z konusu 6zgiirliik fikri, devletin
mutlak iktidarinin sorgulanabilir hale gelmesini saglamistir (Terzioglu, 2022:
127-128). Reynie’ye (2003) gore, kamusal alan, bir bolgedeki problemlere
dair sivil toplum hareketlerinin tartismaya actig1 konular ile karar verici gii¢
konumunda olan devlet arasindaki iligkinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Demir ve Sesli, 2007: 277). Yasama, yiirlitme ve yargilama erkleriyle devlet,
kamu diizenini saglayici bir otorite olsa da kamusal alanin bir parcasi olarak
goriilmemektedir. Kamusal alan, demokratik haklarin genisligine ve bilgi
alma siireglerinin seffafligina bagli olarak etki alan1 degisen; devlet politikalar
iizerinde kontrol saglayan bir kurum olarak degerlendirilmelidir (Habermas,
2015: 95-96). Medya, kitle iletisim araclarini kullanarak bireylerin bilgi alma
siireglerinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle kamusal alanin gelisimi,
medyanin donilisiim siiregleriyle beraber ele alinmaktadir (Giddens, 2005:
459). Kamusal alanin yapisi, devlet-toplum arasindaki iliskiden ve medyanin
kullandig kitle iletisim araglarinin sartlarindan etkilenmekte ve bunlara gore
sekillenmektedir (Uysal, 2019: 4).

Habermas (1964), devlet ve toplum arasindaki iligkinin doniigiimiinii iki
farkli evrede ele almistir. Buna gore, doniisiimiin ilk asamasi, Orta Cag’da
senyorler, kiliseler, loncalar ve diger 6zel kurum ya da bireyler tarafindan



64 ‘ SIYASAL ILETISIM VE MEDYA CALISMALARI

idare edilen yonetimsel, askeri, adli ve mali islerin, 16. yiizyildan sonra
ortaya ¢ikan ulus devlet anlayisiyla beraber kamu otoritesine ge¢mesiyle
yasanmistir. Bu siiregte mutlak erk olarak goriinen kamunun zayiflayip, 6zel
alanin giliclenmesi ise doniisiimiin ikinci asamasiyla miimkiin olmustur. Bu
asamada, once merkantilizm ile tacirlerin, sonrasinda ise kapitalizm ile ticaretin
Ozgiirlesmesinin etkisiyle 6zel alanin etki alani genislemis, diisiince ve ifade
Ozgiirligii kavramlart 6n plana ¢ikmistir. Becker (1994), 19. ylizyilda devlet-
toplum ayriminin en iist noktaya ulastigini belirtmistir (Falay, 2014: 53). Bu
noktada Rasool (2013), kamusal alan1 “devlet ve toplum arasindaki araci bir
alan” olarak ifade etmektedir (Giil-Senkardes, 2023: 150).

Devlet-toplum ayrigmasinin artmasinin yani sira demokratiklesmenin ve
medyanin artan roliiniin bir sonucu olarak da kamusal alan degismeye devam
etmektedir (Wolton, 2012). Dahlgren de (2012), iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismelerle birlikte kamusal alanin ve kitle iletisim araglarinin
ekonomi politiginin 6nemli bi¢imde degistigini ifade etmektedir (Coteli, 2015:
2). Kavramin sosyolojik bir olgu olarak incelenmeye baslandigi dénemlerde,
kamusal alanin itici giicii olarak gazeteler 6n plana ¢ikarken (Habermas, 2004:
95), glinlimiizde dijital ortamlarin iriinii olarak yeni kitlesel iletisim araglari
ortaya ¢ikmigtir. Mahlouly’e (2013), gore gerek toplumun her bireyinin serbest
bir sekilde fikrini paylasabilmesi gerekse bilgi kaynagi olarak mesrulugunu
artirmast bakimindan yeni medya araglari, geleneksel kitle iletisim araglarimin
yerini almaktadir (Giil-Senkardes, 2023: 151). S6z konusu dijital doniisiim,
toplanma ve tartigsma alanlarinin fiziki yapisinda da bir degisikligi beraberinde
getirmigtir. Bireyler, agoralar, forumlar, kafeler, parklar veya salonlar yerine;
sanal ortamlarda fikirlerini dile getirip degerlendirmeler yapma firsat1 bulmaya
baslamistir (Kaya ve Kandemir, 2021: 185). Tiim bunlarin bir sonucu olarak,
sanal ortamlarin kamusal alan yaratma kabiliyetleri tartisilmaya baslanmistir.

1.2. Sanal Kamusal Alan: Kapsami ve Ozellikleri

Kamusal alan, tarihsel siirecte katilimcilarin elestirel diigiinceyle tartistigi,
siddetten kacginip ikna yoluyla ortak kararlar aldiklar1 bir alan olarak ortaya
cikmistir (Budak, 2016: 509). Kamusal alanin giiniimiiz demokrasiler i¢in
onemi, devlet-toplum iligkisini demokratiklestirme idealini gergeklestirme
potansiyelindedir. Ancak zaman igerisinde sivil toplum rgiitlerinin merkezi yap1
icinde karar alma kabiliyetlerinin ve denetim siireglerine katilimlarinin azaldig1
goriinmektedir. Bu durum, devlet ile toplum arasindaki iletisimin mesafesini
artirmaktadir. Giiniimiizde, siyasal iktidarin sadece hukukun istinligi ile
denetlenmesi yeterli degildir; karar alma siireclerine katilim ve tabandan
denetim saglayacak bir kamusal alana ihtiya¢ bulunmaktadir. (Budak, 2016:
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514). Demokrasinin yalnizca “oy verme” hakkiyla sinirlandirildigi anlayistan
giderek uzaklasilmasiyla, ¢ok aktorlii, ¢ogulcu, paylagimer ve katilimer bir
demokrasi modeli 6n plana ¢ikmaktadir (Yaman, 2017: 17). Bu noktada tim
bu 6zellikleri i¢inde barindiran yapisiyla dijital ortam ve araglar demokrasinin
uygulanabilirligini artiran bir unsur olarak goriilmektedir (Isleyen, 2019: 53).
Giliniimiizde, kitle iletisim araglar1 ve teknolojinin demokratiklesmesinde dijital
ortam ve araclar dnemli bir rol oynamaktadir.

Modern toplumlarda kamusal alan, devlet ile toplum arasinda kurdugu
iligkiyle politika yapicilar {izerinde bir denetim mekanizmast gorevi
gormektedir. Bireylerin bu denetimi etkin sekilde yapabilmelerinin 6n kosulu,
uygulanan politikalar ve bu politikalarin olast sonuglar1 hakkinda yeterli bilgi
sahibi olmalaridir. Dijital ortam ve araglar, bilgi aktarimmin oldukga kolay
yapilabildigi tartisma platformlari olusturarak bilgiye erisimi hizlandirmaktadir
(Berkman-Koselerli, 2017: 52). Dagtas (2014) da fikirlerin olugmasinda,
sekillenmesinde ve yayilmasinda dijital ortam ve sosyal aglarin olduk¢a 6nemli
bir ara¢ haline geldigini belirtmektedir (Isleyen, 2019: 53). Bilginin sanal
platforma tasinip dijital ortam ve araglarla paylasilabilir olmasi, sanal kamusal
alan kavramini giindeme getirmistir (Varol, 2010: 122).

Sanal kamusal alanlar, merkeziyetsiz yapilari sayesinde sanstirii devre diginda
birakan, bireylerin birbirleriyle karsilikli etkilesim icerisinde olabildikleri
(Volkmer, 2003: 13) bagimsiz ve 6zgiirliik¢ii firsatlart iceren, hakim gortislerin
yaninda alternatif diislincelerin de kolayca dile getirilebildigi (Friedland vd.,
2006: 18), tartisma 6lcegini yerellikten ¢ikarip kiiresel boyuta tagiyan (Castells,
2008: 78-79) ve ¢cogulcu katilima olanak tantyan (Trenz, 2009: 35-37) ortamlar
olarak ifade edilmektedir (Berkman-Kdselerli, 2017: 56).

Uniivar’a (1998) gore, dijital ortam ve kamusal alan arasindaki tartismalarin

AN

odak noktalarindan biri “mekan” kavramidir. Geleneksel anlayista, kamusal
alan belirli fiziksel mekanlarla siirlanirken, giiniimiizde iletisim teknolojisinin
gelismesiyle birlikte kamusal alan, fiziksel sinirlar1 asarak ve toprakla olan
bagmi kopartarak kiiresel bir boyuta ulasmistir (Hansen, 2015: 146). Buna
gore dijital ortamlar, “herkese agik olan ortak bir mekana erigim kolaylig1” ile
iligkilendirilerek kamusal alan olarak degerlendirilebilmektedir (Budak, 2016:
515). Dijital ortam ve araglar, kullanicilarin 6zgiirce icerik tiretebilmesi, fikrini
kolaylikla ifade edebilmesi, tartisma konularinda karsit fikirlerle karsilagip
ilgili fikir sahipleriyle etkilesime gegebilmesi sayesinde kiiresel bir kamusal
alan olanagi saglamaktadir (Sener, 2006: 65-66). Bu ortamlar, bireylerin
arasindaki fiziksel mekan farkliliklarini 6nemsizlestiren, bir bireyin ayni anda
birden fazla “sanal” meké&nda bulunabilmesini saglayan platformlar olarak
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goriilmektedir. Bu yoniiyle, erisim kolaylig1 ve bireylerin aktif olarak katilimini
saglayabilmesi 6zellikleriyle sanal alanlar yeni bir kamusal alan tarifi yaratma
potansiyeli tagimaktadir (Koca ve Tutal, 2021: 370). Buna gore bir mekanin
kamusal alan olarak goriilebilmesi i¢in bireylere, okuma, diisiinme, yazma,
tartigma ve toplanma firsat1 sunmasi yeterlidir. Bu mekéanlarda bireylerin yiiz
yiize olarak iletisime ge¢mesi zorunlu bir sart olarak gériilmemelidir (Ozbek,
2015: 40).

Sanal kamusal alanlar bireylerin aktif olarak katilimini kolaylastirmalarinin
yani sira ¢ogulcu tartisma platformlarinin olugsmasina da katki sunmaktadir.
Modern toplumlardaki genellestirilmis kimlik olgusu, geleneksel kamusal
alanlarda da kendisini gostermektedir. Buna gore, geleneksel kamusal alanlarda
var olabilmek, ancak “modern parametrelerle tanimlanmig kimlik” sahibi
bireyler i¢in miimkiin olmaktadir. Sanal kamusal alanlar ise farkliliklariyla
geleneksel kamusal alandan diglanmig bireylere de kamusal aktér olma firsati
sunmaktadir (Budak, 2016: 516). Ger¢ek yasamda bir araya gelebilmeleri
miimkiin olmayan, toplumun farkli kesimlerinde yer alan pek ¢ok birey
mekansal bir aradaligin yani sira ortak sorunlar i¢in sanal ortamlarda bir araya
gelmektedirler (Uzun-Yedekci ve Yedekci, 2021: 119-120). Boylece sanal
ortamlar bireylerin diisiincelerini 6zgiirce dile getirebilmelerine, azinlik olan,
gormezden gelinen gruplarin kendilerini ifade etmelerine olanak saglamaktadir
(Ozgetin vd., 2012: 53).

Habermas’in kamusal alan tarifine gore toplumu “ortak iyiye” yonlendirecek
fikirlerin tartistlmasinin eylemi gerektiren sonuglari olabilmektedir. Kamusal
alanin islevsel olabilmesi i¢in, sorunlarin yalnizca tartisma diizeyinde ele
almmamasi gerekmektedir. Bu duruma paralel olarak dijital ortam ve araglarda
dolagimda bulunan bilgiler, eylem yaratma potansiyelinden bagimsiz olarak
degerlendirilmelidir. Kluge’a gore “bilgi tasimak, bilgi dolastirarak kamusal
alanin ufkunu genisletmek dogrudan eylem kadar onemlidir”.

Habermas’in ortaya atti§1 kamusal alan tarifi, dort temel varsayim etrafinda
sekillenmektedir. Bunagore, (1)tartigmalaresittaraflararasindayiiriitiilmektedir;
(2) kamu, ¢ogulcu degil, tekil bir yapidadir; (3) bireyler, toplumun yararina
olabilecek “ortak bir iyinin” ortaya ¢ikmasi i¢in tartigmaktadir ve (4) kamusal
alanin ortaya ¢ikmasi i¢in sivil toplum ile devlet arasinda net bir ayrimin var
olmas1 gerekmektedir (Fraiser, 1990: 62-63). S6z konusu varsayimlar, kamusal
alan tarifleri icerisinde ¢esitli elestirilere maruz kalmistir. Bu elestiriler, genel
olarak teorik varsayimlarin pratikte karsilik bulamayist ile ilgilidir (Berkman-
Koselerli, 2017: 54). Kamusal alan fikri, toplumun kendisini ilgilendiren
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politikalarda s6z sahibi olmasi, bu politikalarin olusum asamalarinda devlet
ile iletisimini dogrudan kurabilmesi ile iligkilidir. Bu yoniiyle kamusal
alanlarin demokrasiye katki sunan bir yapida ve ortamlarda var olmasi
beklenmektedir. Sanal kamusal alan tarifine dair tartismalar da dijital ortam ve
araglarin var ettigi yapinin demokratiklesme siireci igerisindeki belirsizligine
dair yogunlagmaktadir. Bu konuda, dijital ortam ve araglarin demokratik bir
kamusal alan olusturabilecek nitelikte oldugunu diisiinen iyimser yaklagimlarin
yaninda bu kabiliyetten uzak oldugunu savunan koétiimser yaklasimlar da s6z
konusudur.

Dijital ortam ve araglarin, mekan kavramini ortadan kaldirarak bireyleri
birbirine yaklastirmak ve onyargilari ortadan kaldirmak; siyasal ve toplumsal
konulara dair tartigmalara katilimi artirmak; farkli goriisleri yayarak tek sesliligi
ortadan kaldirmak; bilgi iiretimi ve yayilimini kolaylastirarak bilinglenmeyi
artirmak gibi avantajlar sayesinde demokrasiyi destekleyici bir rol oynadigini
soylemek mimkiindiir. Ancak, internete erisimin bolgeler arasi farklilik
gostermesi, her bireyin serbestce fikir beyan etmesinin Oniinde bir engel
olusturmaktadir. Bununla birlikte bazi durumlarda devlet tarafindan yurttaglar
kontrol mekanizmasi olarak kullanilabilmesi, internet saglayicisi sirketlerin
tekellesmesi ve igeriklerin gerek devlet gerekse bu 6zel kurumlar tarafindan
sansiirlenebiliyor olmasi gibi antidemokratik uygulamalar dijital ortamlarin
demokrasiye katki sunduguna dair goriislere siipheyle yaklasilmasia yol
acmaktadir (Isleyen, 2019: 54; Budak, 2016: 515; Ozgetin vd., 2012: 53; Born,
2012: 126; Sener, 2006: 63-67).

Pek ¢ok arastirmaci, dijital ortam ve araglarin kahvehane, tiniversite ve
sokaklar gibi kamusal alanlarin roliinii alamayacagini savunmaktadir (Gokee,
2012:44). S6z konusu platformlarin mekansiz yapisi ve anonim katilimeilar, yiiz
yiize iliskilerin eksikligi ve kimlik belirsizligi gibi sorunlara yol agmaktadir. Bu
durum, pek cok manipiilasyon tehdidini de beraberinde getirmektedir (Isleyen,
2019: 53). Bununla birlikte dijital ortam ve araclar, birbirine benzer diistincede
bireylerin daha sik bir araya gelmesine ve diislinceler arasindaki karsitligin
daha da derinlesmesine yol acabilmektedir (Cayci ve Karagiille, 2014: 6377).

Kamusal alanlarin, bireylerin toplumsal meselelere dair ¢6ziim iiretmek i¢in
aktif olarak fikir aligverisinde bulunduklar1 bir ortam olmasi 6zelligiyle birlikte
degerlendirildiginde sanal ortamlarin, “gereksiz” ve bireyi fiziksel eylemden
uzaklastiran bilgileri igeriyor olmasi da kamusal alan yaratma kabiliyetinden
yoksun oldugunun diisiiniilmesine yol agmaktadir (Ozgiil, 2012: 4543). Dijital
teknolojilerin gelismesiyle birlikte artan bilgi {iretimi, karsilasilan bilgilerin
sorgulanmadan kabul edilmesine sebep olmaktadir. Bu durum, dijital ortam ve
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araglar1 kullanan bireylerin bu bilgileri kullanarak toplumsal yarar olacak bir
eyleme gecmesine engel olmaktadir (Giigdemir, 2003: 377; Goker, 2015: 409).
Ayrica bireyler, sosyal aglarda kendilerine otosansiir uygulayabilmekte ya da
dijital ortam ve araclar sayesinde edindikleri bilgileri fiziksel eyleme dokmek
konusunda ¢ekimser davranabilmektedir (Yagan, 2013: 145).

Sosyal aglarda dile getirilen fikirler, kalic1 etkiler yaratmaktan olduk¢a uzak
goriinmektedir. Buradaki paylasimlarin amaci, yalnizca bireyin goriiniirliigiini
artirma motivasyonunun bir parcasidir ve artan paylasim hiziyla birlikte
fikirlerin ortaya cikip tiiketilme hizlar1 da artmaktadir (Arendt, 2018: 101).
Bununla birlikte, sanal aglarda yapilan tartismalar, rasyonellikten giderek
uzaklagmaktadir. Sosyal aglarda bir konunun glindeme gelmesi, nitelikten ziyade
nicelikle ilgili olmaya baslamistir. Konunun dnemi, toplumsal yapidaki degisim
yaratma potansiyeli ile degil yalnizca sayisal verilerle iliskilendirilmektedir
(Goker, 2015: 405). Bu ortamlardaki bilgi ve sdylem bollugu, toplumsali,
kamusali, 6zel alanlari yalnizca izlemeye deger nesneler haline doniistiirmekte
ve sanal ortamlar1 yalnizca imaj Uretilen eglence yerlerine doniistiirmektedir
(Sozen, 2012: 28).

Habermas’in kamusal alan i¢in ortaya attig1 dort temel varsayim agisindan
disiiniildiigiinde de dijital ortam ve araglarin, internetin ticarilesmesinin
etkisiyle esitlik¢i bir ortam sunmamasi; Habermas’in tekil kamu tanimina
uymayacak sekilde cogulcu bir ortam vaat ediyor olmasi ve buna bagh
olarak “ortak iyinin” ortaya ¢ikmasini zorlastirmasi; katilimcilarin bireysel
goriiniirliik ve fayda motivasyonuyla fikir aligverisinde bulunmasi ve devletin
kontrol mekanizmalarinin dijital ortamlardan ayrilmamasinin bir sonucu olarak
sansiirle karsilasilmasi gibi sebeplerle kamusal alan yaratma kabiliyetinden
yoksun olabilecegi diisiiniilebilir.

SONUC

Tarihsel ve sosyolojik alanda yer alan kavramlar teknolojik gelismelerin
etkisiyleyasanan degisim ve doniisiimlerneticesinde yeniden yorumlanmaktadir.
Bunun neticesinde toplumsal anlamda degisen insan davranislar1 ve sosyal
pratiklere yonelik de tartigmalar ortaya ¢ikan yeni yorumlamalar neticesinde
sekillenmekte ve akademik tartisma ortamlart olusmaktadir (Glimiis, 2023:
24). Gelisen, gesitlenen kitle iletisim araglar1 ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan
internet teknolojisi geleneksel kamusal alan kavraminin sanal kamusal alana
gecisi olarak yorumlanabilmektedir. Baska bir deyisle toplumsal anlamda biiytik
degisim ve doniigiimleri beraberinde getiren internet, kamusal alan kavraminin
da farkli bir yapilanma icerisinde yorumlanmasini miimkiin kilmistir. Ancak bu
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noktada geleneksel anlamda kamusal alan kavraminin niteligi ile sanal kamusal
alanin niteliginin, islevinin biiyiik oranda benzer olmasi beklenmektedir. Ciinkii
bir kavramin teknolojik gelismelerle degistigi ve dijital teknolojiler sayesinde
olusturdugu yapinin temel kavramdan 6zii itibariyle farklilasmamasi beklenir.
Bu noktada literatiirde ilgili iki kavrama yonelik yapilan ¢alismalarin cogunda
sanal kamusal alanin kamusal bir alan olusturup olusturmadigi, kamusal alanin

niteliklerini tasiy1p tasimadigi sorgulanmaktadir.

Sanal kamusal alanlarin bir kamusal olusturup olusturmadigr hususunda
birtakim konularin halen tartisilmakta oldugunu belirmek gerekmektedir.
Ornegin dijital esitsizlik bu konulardan birisi olarak diisiiniilebilir. Toplumun
her kesiminin internete erisimi bulunmamaktadir. Dolayistyla sanal ortamlarda
kamusal alandan bahsedebilmek i¢in herkesin esit katiliminin garanti altina
almmasi gerekmektedir. Ancak mevcut kosullar degerlendirildiginde bunun
miimkiin olmadigr goriilmektedir. Toplumda engelli, yasli, yoksul ¢ok sayida
dezavantajli grup bulunmaktadir ve bu gruplarin internet erisimi ve sanal
kamusal alanlara esit, 6zglir sekilde dahil olabilmeleri miimkiin olmayabilir.
Dolayisiyla sanal ortamlarinda kamusal alan olusturup olusturmadigi
degerlendirilirken kamusal alanin temel varsayimlarindan biri olan esit katilim
tartismali bir hale gelmektedir.

Sanal kamusal alanin kamusal bir alan olarak nitelendirilip
nitelendirilmeyecegine dair bir diger konuya ise filtre balonlar1 6rnek verilebilir.
Dijital diinyadaki gozetim nedeniyle bireylerin bu ortamlarda karsisina ¢ikan
icerikler, gortisler cogunlukla etkilesimde oldugu sosyal ¢evresiyle paralel bir
sekilde ilerlemektedir. Dijital ayakizleri bireylerin sanal kimligini, profilini
belirleyebilmektedir. Dolayisiyla olusan bu sanal kimlikleri ile biiyiik oranda
benzer kimliklere, profillere sahip bireylerle bir araya gelmektedirler. Kisacasi
bireylerin dijital ayakizleri neticesinde kisisellestirilmis igeriklere maruz
kalmasi onlar1 belirli bir fikir kalibina, diisiince diinyasina hapsedebilmektedir.
Bir diger énemli konu ise kontrol ve sansiirdiir. Burada devletin baskisindan
ziyade bireyler tarafindan oto-sansiir mekanizmasmin bilincinde olunmasi
ve buna uygun hareket edilmesi gerektigi distiniilebilir. Ancak sanal
diinyanin uyandirmis oldugu “6zgiirlik” durumu bireylerin ger¢ek hayatta
sOyleyemeyecegi ya da kapsamli bir sekilde diisiiniip dogru sekilde ifade
etmeye cabalayacagi bir disiinceyi rahatlikla paylagabilmektedir. Sanal
ortamlar bireyler tarafindan her tiirlii diisiincenin her sekilde sdylenebilecegi
bir alan olarak kavranmamalidir. Ancak bu noktada bireylerin dijital ortamlart
kullanma becerisi ve dijital okuryazarlig1 da olduk¢a énemli bir durumdur.
Dijital ortamlar1 kullanma becerisi diigiik bireylerin azimsanamayacak kadar
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cok oldugu g6z oniine alindiginda bu alanlara dair devlet tarafindan bir kontrol
mekanizmasinin olmasi da kagilmaz olmaktadir. Ozellikle son yillarda siklikla
giindeme gelen ve akademik c¢evrelerde tartigilan dijital gozetim olgusu
bireylerin gerek devlet organlar1 tarafindan gerekse diger bireyler tarafindan
ne kadar biiyiik bir gézetim ag1 icerisinde oldugunu gozler 6niine sermektedir.
Bu noktada sanal kamusal alanlarda tahakkiimiin nispeten daha kolay oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Sonug olarak kamusal alan demokratik toplumlarin temel 6zelliklerinden
biridir. Bireylerin diislincelerini 6zgiirce ifade etmelerine, kamusal ortamlara
katilim saglamasina ve demokratik siireglere etkin katilma olanagi sunmaktadir.
Buna gore kamusal alanin 6ziinde demokratik degerlerin giiclendirilmesi, ortak
iyi, toplumsal uzlagi, halkin esit katilimi gibi temel unsurlar kapsamaktadir.
Habermas’in kamusal alan i¢in ortaya attigi dort temel varsayim agisindan
disiiniildiigiinde de dijital ortam ve araglarin, internetin ticarilesmesinin
etkisiyle esitlik¢i bir ortam sunmamasi; Habermas’in tekil kamu tanimina
uymayacak sekilde c¢ogulcu bir ortam vaat ediyor olmasi ve buna bagh
olarak “ortak iyinin” ortaya ¢ikmasini zorlastirmasi; katilimcilarin bireysel
goriiniirliik ve fayda motivasyonuyla fikir aligverisinde bulunmasi ve devletin
kontrol mekanizmalarinin dijital ortamlardan ayrilmamasinin bir sonucu olarak
sansiirle karsilasilmasi gibi sebeplerle kamusal alan yaratma kabiliyetinden
yoksun olabilecegi diisiiniilebilir.



SIYASAL ILETISIM VE MEDYA GALISMALARI ‘ 71

KAYNAKCA

Aciyan, E. P. (2018). Kamusal Alanin Doniisiimii Baglaminda Dijital Platformlarda Kadin
Hareketleri: Dijital Topuklar ve SHarfliler Web Sitelerinin ve Sosyal Medya Hesaplarinin
Incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Antalya: Akdeniz Universitesi.

Arendt, H. (2018). Insanlik Durumu. (9. Baski). (gev. B.S. Sener). Istanbul: iletisim Yaynlar1.

Berkman-Kdselerli, B. (2017). Yeni Medya Ortaminin Yeni Kamusal Alan Olarak Kullanimi
Uzerine Bir Degerlendirme. Humanities Sciences, 12(1), 51-64.

Born, G. (2012). Mediating the public sphere: Digitisation, Pluralism, and Communicative
Democracy. Icinde C. J. Emden ve D. Midgley (Ed.), In Beyond Habermas Democracy,
Knowledge, and the Public Sphere (s. 119-146). Londra ve New York: Berghahn Books.

Budak, H. (2016). Kamusal Alanda Déniisen Yapilar: Agoradan Sanal Uzama. SEFAD, (36), 507-
530.

Castells, M. (2008). The New Public Sphere: Global Civil Society, Communication Networks
and Global Governance, The Annals of the American Academy of Political and Social
Science, 116(1), 78-93.

Cayci, B. ve Karagiille, A. E. (2014). Mobil iletisim Teknolojileriyle Degisen Orgiitlenme
Bicimleri: Aglarda Orgiitlenen Toplumsal Hareketler. Journal of Yasar University, 9(36),
6371- 6380.

Coteli, S. (2015). Sosyal Medyanin Yeni Tiir Kamusal Alan Yaratmasi ve Toplumsal Hareketlere
Katkilari: Taksim Gezi Parki Olaylart Ornegi. Doktora Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi.

Demir, S. ve Sesli, M. (2007). Kamusal Alan (Tirkiye’de Kamusal Alan Kavramlastirilmasinin
Muhtevasi: Tektiplilik mi, Cogulculuk mu?). Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, 1, 273-
292.

Drucker, S. J. ve Gumpert, G. (2012). The impact of digitalization on social interaction and
public space. Open House International, 37(2), 92-99.

Dursun, O. ve Yildiz, F. (2022). Yeni Medya ve Kamusal Alan: Iletisim Akademisyenlerinin
Perspektifi. Connectist. Istanbul University Journal of Communication Sciences, 62, 1-32

Falay, N. (2014). Kamusal Alanin Olusumu, Déniisiimii ve iktisadi Boyut. Journal of Life
Economics, (2), 51-69.

Fraser, N. (1990). Rethinking the Public Sphere: a Contrubution to the Critique of Actually
Existing Democracy. Duke University Press, 25(26), 56-80.

Friedland, L. A., Hove, T. ve Rojas, H. (2006). The Networked Public Sphere. Javnost-The
Public/European Institute for Communication & Culture, 13(4), 5-26.

Giddens, A. (2005). Sosyoloji. (gev . H. Ozel ve C. Giizel.). Ankara: Ayrag Yayievi.

Gokege, O. (2012). Yeni Medya-Kamuoyu-Demokrasi. E. Sézen (Editdr) Hepimiz Globaliz
Hepimiz Yereliz: Gutenberg Galaksi’den Zuckerberg Galaksi'ye icinde (s. 37-54). Istanbul:
Alfa Yayin.

Goker, G. (2015). Iletisimin Mcdonaldlasmasi: Sosyal Medya Uzerine Bir inceleme. International
Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic, 10(2), 389-410.

Giigdemir, Y. (2003). Bilgisayar Aglar1 Internetin Gelisimi ve Bilgi Kirlenmesi. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (17), 371-378.

Giil-Senkardes, C. (2023). Merkeziyetsiz Kamusal Alan: Metaverse Baglaminda Kamusal Alani
Yeniden Diisiinmek. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 76, 149-159.

Habermas, J. (2015). Kamusal Alan. M. Ozbek (Editdr). Kamusal Alan iginde (s. 95-102).
Istanbul: Hill.

Hansen, M. (2015). Yirmi Yilin Ardindan Negt ve Kluge’nin Kamusal Alan ve Tecriibe”si:
Degisken Karisimlar ve Genislemis Alanla. M. Ozbek (Editor). Kamusal Alan iginde (s.141-
176). Istanbul: Hil.



72 ‘ SIYASAL ILETISIM VE MEDYA CALISMALARI

Isleyen, A. (2019). internet, kamusal alan ve demokrasi: Eksi Sozliik’te bedelli askerlik
tartismalar1 6rnegi. Nosyon: Uluslararast Toplum ve Kiiltiir Calismalari Dergisi, 2, 50-63.

Jenkins, H. (20006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York
University Press

Karadag, A. (2006). Kamusal Alan Modelleri: Cogulcu Perspektiften Bir Degerlendirme. A.
Karadag (Editér). Kamusal Alan ve Tiirkiye Iginde (s. 3-41), Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Kaya, M. ve Kandemir, O. (2021). Kamusal Alanin Teknolojik Katmani Olarak Sanal aglar
ve Kentsel Mekanlar Uzerindeki Etkileri. The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication-TOJDAC, 11(1), 182-194.

Koca, A. ve Tutal, O. (2021). Covid 19 Salgini Siirecinde Degisen Dinamikler Uzerinden Yeni
Kamusal Alan Olasiliklar1. The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication,
11(2), 360-377.

Koker, L. (1990). [ki Farkli Siyaset-Bilgi Teovisi, Siyaset Bilimi Iligkileri A¢isindan Pozitivizm ve
Elestirel Teori. Istanbul: Ayrint1 Yaynlar1.

Kose, H. (2007). Kiiresel Akintiya Kars: Sivil Arayislar Alternatif Medya. Istanbul: Yirmidort
Yayinlart.

Kulak, H. (2023) Kamusal Alan-Ozel Alan Ayrimi ve Habermas’in Kamusal Alan
Diistincesi. Habitus Toplumbilim Dergisi, 4(4), 115-144.

Odabas, U. K. (2018). Tarihsel Siirecte Kamusal Alanin Yapisal Dontisiimii ve Habermas. Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22(Ozel Say1), 2051-2066.

Ozbek, M. (2015). Giris: Kamusal Alanin Sinirlari. M. Ozbek (Editor), Kamusal Alan iginde (s.
19-89). Istanbul: Hill.

Ozgetin, B., Arslan, U. T. ve Binark, M. (2012). Tiirkiye’de Internet, Kamusallik ve Demokratik
Kanaat Olusumu. Folklor/edebiyat, 18(72), 51-76.

Ozgiil, G. E. (2012). Bir Gérme Bigimi Olarak Yeni Medya: Kamusal Bir Alan Imkaninin
Arastirilmast. Journal Of Yasar University, 26(7), 4526-4547.

Savut, E. (2016). Kiiltiir Endiistrisi: Kamusal Alan Tiiketimi. Pamukkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 23, 15-28.

Siahkali, R. S. (2014). Innovative technologies in urban Mapping Build Space and Mental
Space Iginde A. Contin, P., Paolini ve R. Salerno (Editor), Non-contextualized ambits of
contemporary urban dynamics: maps and relational dimensions (s. 177-186). Springer:
Cham.

Sozen, E. (2012). Sosyal Medyanin Arkeolojisi. E. S6zen (Editor) Hepimiz Globaliz Hepimiz
Yereliz: Gutenberg Galaksi’den Zuckerberg Galaksi 'ye iginde (s. 1-36). Istanbul: Alfa Yayn.

Sener, G. (2006). “Internet ve Demokrasi Iliskisine Dair Elestirel Bir Yaklasim”, Inet-Tr-XI
“Tiirkiye’de Internet” Konferansi, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, 21-23 Aralik,
Ankara.

Terzioglu, D. (2022). Doniisen; Demokratiklesemeyen Kamusal Alan. Catalhéyiik Uluslararast
Turizm ve Sosyal Aragtirmalar Dergisi, 9, 126-134.

Timisi, N. (2003). Yeni Iletisim Teknolojileri ve Demokrasi. Dost Yayinlari

Torun, T. (2020). Jiirgen Habermas’in Kamusal Alan Kavrayisi: Rasyonel Politik frade Olusumu.
Kaygi, 19(1), 220-238.

Trenz, H., (2009). Digital Media and The Return of The Representative Public Sphere, Javnost-
The Public/ European Institute for Communication & Culture, 16(1), 33-46.

Uysal, T. (2019). Tiirkiyede giiniimiiz kamusal alanlarda yer alan {i¢ boyutlu formlarda ki¢
(kitsch): Antalya 6rnegi. Akdeniz Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Antalya.



SIYASAL ILETISIM VE MEDYA GALISMALARI ‘ 73

Uzun-Yedekei, E. ve Yedekcei, E. (2021). Sosyal Medyanin Kamusal Alan Olusturma Potansiyeli
Uzerine: Bookstagram Omegi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
23(1), 109-140.

Uniivar, K. (1998). Osmanli’da Bir Kamusal Mekan: Kahvehaneler. Dogu Bat: Dergisi, 5, 186-
196.

Varol, A. (2010). Bilgi Toplumunda Kamusal Alan. Sosyal Bilimler Dergisi, 4, 121-129.

Volkmer, 1. (2003). The Global Network Society and Global Public Sphere. Society for
International Development: Thematic Section, 46(1), 9-16.

Yagan, U. (2013). Teknoloji, Kamusal Alan ve Sosyal Medya: Universite Ogrencilerinin Sosyal
Medya Kullanimi ve Politik Katilim Uzerine Ampirik Bir Calisma. Iletisim Arastirmalar:
Dergisi, 11(1-2), 123-153.

Yaman, F. T. (2017). Katilimc1 demokrasi: Kapsam ve unsurlar. Trakya Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(2), 136-160.

Yiikselbaba, U. (2008). Habermas’da kamusal alan/6zel alan ayrimi. Doktora Tezi. Istanbul:
Istanbul Universitesi.



SIYASAL ILETiSiM SURECININ GENEL HATLARI
idris SIMSEK!

Giris

Tarih boyunca politika ve iletisim terimleri, insanlarin eylemlerini
aciklamaya, anlamaya ve yonlendirmeye calisan birbiriyle yakindan iligkili
terimler olagelmistir. Iletisim ve siyaset kavramlarinin en belirgin kesisim
alanlarindan olan siyasal iletisim disiplini akademik bir inceleme alani
olarak (Bennett ve Pfetsch, 2018; Perloff, 2021) totaliter rejimlerin II. Diinya
Savagi sonrasi dagilmasindan sonra Oonem kazanmaya bagslamistir. Siyasal
iletisim, medyanin gelismesi ve iletisim teknolojilerinin de ¢esitlenmeye
baslamasiyla politikanin ve se¢im kampanyalarmin vaz gecilmesi haline
gelmistir. Tiirkiye’de 1980°1i yillarda disa agilma ile beraber dnem kazanmustir.
Planli iletisim ¢abalarini esas alan bir takim halkla iligkiler, propaganda, lobi,
reklam ve pazarlama gibi disiplinlerden beslenmektedir. Siyasal iletisim,
sec¢im siire¢lerinde kamuoyunun siyasal diislince ve oy tercihlerini etkilemeyi;
se¢cmenlerde olusturulan olumlu algiy1 siirdiirebilmeyi hedeflemektedir (Demir,
2018) Modern ¢agin politik virajlarinda ve se¢im gibi 6nemli siireglerde siyasal
iletisim ¢abalar1 liderler tarafindan vazgegilmez bir planli iletisim ¢abasi olarak
on plana ¢ikmaktadir. Demokratik bir sistemde iktidara gelmek isteyen siyasal
partiler, hedef kitleleri ikna etmek maksadiyla hem se¢im esnasinda hem de
secim sonrasinda iktidarlarini pekistirmek i¢in siyasal iletisim ydntemlerinden
faydalanmaktadir. Siyasal iletisim sadece enformasyon paylasimi degil
aynt zamanda duygusal bir bag kurma, toplumun beklenti ve degerlerine
uygun bir dil kullanma siirecini de igermektedir. Siyasetciler ve partiler,
hedef kitlelere erismek, onlar1 ikna etmek ve desteklerini kazanabilmek igin

1 Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Doktora Ogrencisi
ORCID: 0000-0003-2939-7585, idrissimsek34(@gmail.com
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ise bir takim iletisim yontem ve stratejilerine bagvurmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin etkisi, sosyal medyanin (web 2.0) gelismesi ve diger iletisim
mecralarin hizli yilikselmesi, siyasal iletisim yOntemlerini siirekli degistirip
gelistirmektedir. Bugiin kiiresel ¢apta 5,16 milyar (diinyanin %64,4’1) internet
kullanicisinin oldugu ifade edilmektedir (We are social, 2023). Tirkiye’de
ise niifusun %87,1°i internet kullanmaktadir (TUIK, 2023). McNair (2017)
siyasal iletisim slirecini, siyasetcilerin politik ama¢ ve hedeflerine erigsmek
icin iistlenmis olduklari iletisim siireci seklinde tanimlamistir. Diger bir ifade
ile siyasal iletisim siireci, politikacilar ya da politikaci olmayan aktorlerin,
mesajlar, olaylar, konular hakkindaki fikir ve diisiincelerini kitle iletisim aract
vasitasiyla topluma ileterek, onlar etkileme siireci seklinde de ifade edilebilir.
Dolayisiyla siyasal iletisim yalniz se¢cim kampanyalariyla sinirli degil, ayni
zamanda siyaset yapma durumlarini, yonetim anlayisi ve toplumsal degisim
siireclerini etkileyen bir arag olarak da 6nem kazanmaktadir. Ote yandan iyi bir
iletisim stratejisi ise kamuoyuyla etkili bir iletisim ve etkilesim kurarak siyasal
liderlere ve karar alici erklere daha ¢ok mesruiyet kazandirabilir. Bu baglamda
ilgili ¢aligmada siyasal iletisim siirecinin genel hatlarinin detaylandirilmasi
amaclanmaktadir. Ote yandan siyasal iletisim siireci, demokrasiyle yonetilen
toplumlarin mihenk tasi konumunda olan bir dinamiktir. Dolayisiyla bu alanda
yapilan arastirmalar (Botan vd., 2004; Strombéck ve Kiousis, 2014; Gerodimos
ve Justinussen, 2015; Zerfass vd., 2016; Nulty vd., 2016; Giiler, 2018; McNair,
2018; Spierings vd. 2019; Simsek ve Giiler, 2022) alanyazina ¢esitli yonlerden
katki saglamaktadir. Bu arastirmanin da siyasal iletisim siireglerinin genel
hatlarin1 detaylandirarak hem sonrasinda yapilan arastirmalara rehber olmast
hem de alanyazina katki saglanmasi beklenmektedir. Bu hususta calisma
toplamda {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimiinde siyasal iletigim siireci
ve unsurlarina deginilmistir. ikinci béliimde, siyasal iletisimde kullanilan
teknik ve yontemler detaylandirilmistir. Son bdliimde ise siyasal iletisim ve
yeni medya teknolojileri (araglar1) baslig1 yer almaktadir.

1. Siyasal iletisim Siireci ve Unsurlari

Siyaset, kitle yonetimiyle ilgili olan ve genelde hiikiimetin eylemleri,
politikalar1 ve siyasal partilerin etkilesimi gibi terimleri kapsayan bir
disiplindir (Bennett ve Pfetsch, 2018: 243 -244). TDK’ya (2023) gore siyaset,
bir toplumun ya da iilkenin siyasal siireclerini, gii¢ iliskilerini ve karar alma
iliskilerini ele almaktadur. letisim de bu karar alma siireglerine yardimei olan;
siyasal iletisim aktorleriyle se¢gmenler arasinda duygu, diisiince, enformasyon
ve haber aligverisi yapma siireci olarak degerlendirilebilir. Siyasal iletisim ise,
politikact ve siyasal partilerin iktidara gelmek i¢in kendi diisiince yapilarim
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ve se¢cim kampanyalarmi hedef kitlelere (segmen) aktarmaya ydnelik
diizenledikleri her gesit iletisim faaliyeti / yontemini kapsamaktadir (Blumler,
2017: 48). Politikacilar ve partileri toplumun karsisina ¢ikip onlara fikirlerini
aktarmak, onlar1 ikna etmek i¢in hem geleneksel hem de yeni medya ara¢ ve
yontemlerinden faydalanabilmektedir (Nulty, 2016: 429). Ornegin politikacilar
hem yiiz ylize iletisim tekniklerinden olan gosteri, miting, vatandaslarla
etkinlik /bulugma toplantilar1 gibi yontemlerden faydalanarak hem de yeni
medya platformlarindan (internet tabanli web sayfalari/ dijital medya araglari)
faydalanarak Kkitlelere erisebilmektedir. Ote yandan yeni iletisim araglari (web
2.0); zaman ve mekan durumlarini ortadan kaldirmistir (Kilig, 2019). Ayrica
bu mecralar kullanilarak istenildigi zaman daha fazla kitleye erisim imkani
saglanmakta, bu durum dijital mecralarin giiniimiizde politikacilar tarafindan
daha sik tercih edilmesini saglamaktadir.

Siyasal iletisim, toplumlarin yonetim siireclerinde iletisim yontem ve
araclarini kullanarak etkilesimde bulunduklart 6neli bir alani ifade etmektedir.
Bu etkilesim durumu partilerin ve siyasal liderlerin diislincelerini, hedeflerini
ve politikalarini kamuoyuna aktarmak i¢in bir takim iletisim stratejilerini
kullanmasin1 icermektedir. Denton ve Woodward (1990), siyasal iletisimin en
Oonemi bileseninin, mesaj1 gonderen kaynagin (kisinin) hedef kitleyi etkileme
amaci oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Iletisim siirecine siyasal siire¢ kazandiran
en onemli unsurunda ikna etme ve etkileme c¢abasi oldugunu vurgulamislardir.
Diger bir ifade ile iletisime “politik” bir 6zellik kazandiran asil unsur mesajin
kaynagindan ¢ok, gonderilen mesajin igerik ve amacidir.

Dolayisiyla kaynagin (Politikacilarin) insanlarm fikir, diislince ve
hareketleri iizerinde politik bir etkiye sahip olan bu mesajlar1 olusturmasi,
kitlelerle paylagsmasi ve kamuoyu olusturmasi siyasal iletisim siirecinin
temelini olusturmaktadir (s. 11). Politika, bir toplumdaki ayr1 uglarin ve iktidar
erklerinin ortak bir paydada uzlagtirilmasi, bulusturulmasi seklinde ifade
edildiginde; iletisim de ortak sembol ve simgeler insa ederek bu ortak noktaya
ulagsmay1 saglayan ara¢ olarak tanimlanabilir. Siyasette hedeflenen uygulama
ve eylemler iletisim ara¢ ve yontemlerle daha hizli yol alabilir. Dolayisiyla
iletisim ve politika siirecleri arasinda yakin bir iliski oldugu ifade edilmektedir
(Oktay, 2002: 7).
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Siyazal
Aktdrler
.'/-. ) . . -\.l ."-. -\.l
| Gen{%lﬁﬂm | Sivasal Mesaj
| HedefKitle | | Kemal |
(Secmen) Mdedya/Ortam
N - - 1S -

Sekil 1. Siyasal letisim Siireci

Ote yandan siyasal iletisim, Politikacilarin mesajlarin1 ve ideolojilerini,
belli hedef kitlelere aktarmak, se¢gmenleri bu hususta etkilemek ve gerektiginde
de eyleme dokmek i¢in bir takim iletisim unsurlari ve tekniklerinden
faydalanmaktadir (Aziz, 2007: 3-4). Siyasetgilerin belli iletisim unsurlarini
kullanarak fikirlerini ve amaglarimi segmenlere aktarmak, kabul ettirmek
ve eyleme dokmek icin olusturduklar siyasal iletisim siireci (Aziz, 2007:
3), genel manada iletisim siireciyle benzerlik tagimaktadir (Foulger, 2004: 2
Kiigiik vd., 2012: 6-13; Kapur, 2020). Iletisim siireci temelde (kaynak, mesaj,
kanal, alici ve geri bildirim/feed-back) bes unsurdan olugmaktadir (Isik, 2016).
Ayrica bu unsurlarla beraber, ikincil unsur olarak ifade edilen “kodlama, kod
agma, degerlendirme (filtre) ve giiriiltii” unsurlart bulunmaktadir (Zillioglu,
2007; Isik, 2016). Siyasal iletisim siireci ise siyasal aktor (gonderici), Politik
mesaj, kanal (medya / Ortam), Hedef kitle (alic1 / segmen) ve geri bildirim (Oy
/ feed-back) gibi unsurlardan olugmaktadir (bkz. Sekil 1). Gackowski, (2013),
siyaset ve iletisim siirecinin temel aktorleri hiikiimet (siyasetgiler), kitle iletisim
kanallar1 (medya aktdrleri) ve toplum / kitle (se¢menler, vatandaslar, medya
kullanicilari) arasinda nelerin olup bitigine odaklandigini ifade etmektedir.
Ayrica her siyasetcinin kendine gore bir ¢ikari oldugunu ve yalmiz diger
siyaset¢i ve kamuoyu Onderleriyle dogru bir etkilesim yontemi gelistirerek
amagclarina ulasabilir (s.45)

Toruk ve Giiran, (2014) Siyasal iletisim siireci, genelde siyaset¢ilerin
segmenleri ikna etmek i¢in se¢cim dénemlerinde daha ¢ok 6n plana ¢iktigini ifade
etmektedir (s. 281). Lilleker (2013), gruplar arsinda agik iletisim kanallarini
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teorik sekilde ifade etmektedir (bkz. Sekil 1). Siyasal iletisimin gergekte
nasil meydana gelecegi ise iletisim siireci esnasinda hedef kitle biiyiikliigiine,
parti icindeki paydaslarin destegine ve tercih edilen mesajin etkisi, stratejisi
ve tekniklerine bagl olarak degisebilmektedir (Lilleker, 2013). Ote yandan
siyasal iletisimde bireyler (se¢menler) medya araciligiyla, siyasi grup veya
partilere iiye olarak, lobicilik faaliyetlerine katilarak siyasal iletisimde aktif
rol alabilmektedir. Dolayisiyla iletisim unsuru ile siyasal iletisim unsurlar
arasindaki temel fark siyasal iletisim stirecinin politik sonug¢larinin olmasidir.
Ayrica mesaj1 olusturan kisiler politik bir kimlige sahiptirler. Siyasal iletisimde
olusturulan mesaj se¢meni ikna etmek icin gonderildiginde etkili olmak
durumundadir (Kiligaslan, 2008, s. 36). Bu  acidan  degerlendirildiginde,
siyasal aktorlerin se¢cmenleri, kendi amaclari dogrultusunda yonlendirmeyi
ve ayrica kendilerine oy vermeye yonelik ikna etmeyi hedeflemektedir.
Dolayisiyla siyasal iletisim siirecinde, iletisimin ikna edici unsurlar1 (Medya,
Organizasyonlar, Politikacilar, Kamuoyu) daha ¢ok 6nem arz etmektedir (bkz.
Sekil 2).

Se¢ilmis Politikacilar Diger Organizasyonlar
Devlet bagkani, kabine, bagbakan, Is sektdri, Baski gruplar, kamu kurumlar,
ulusal ve yerelyénetim Sivil toplum &rgitleri, terér gruplan
/ A
A I A
Medya
Basih / Garsel
h 4 A4
Halk
Vatandaslar ve secmenler

Sekil 2. Siyasal Iletisim Unsurlar1 (Lilleker, 2013: 16)

Aziz’e (2003) gore cok etkili bir siyasal iletisim siireci; mesaji olusturan
kaynagin giivenilir olmasidir. Ayrica, bu silire¢ dogru bir mesaj igeriginin
secilmesi, hedef kitlenin dogru secilmesi, mesajin (reklam) tekrar edilmesi /
zihinde yer edilmesi ve dogru iletisim kanalin secilmesi gibi durumlara bagh
olarak degisebilmektedir (s. 45 -48). Siyasal iletisim unsurlarindan olan medya
gecmisten giiniimiize politika i¢in kilit bir rol oynamistir (Kilig, 2021: 3-7).
Medya politik gelismelerin, eylemlerin ve politikalarin kamuoyuna hizlica
aktarilmasma ve bilgilendiren kaynaklarin basinda gelmektedir (Blumler
ve Kavanagh, 2023: 41-42). Ayrica medya araglari; politikacilarin fikirlerini
hedef kitlelere aktarir, politikacilarin daha fazla segmene erismesini saglar
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ve segmenlerinde politikacilar1 farkli bir perspektiften degerlendirme imkani
sunmaktadir. Bunun yami sira se¢im ddnemlerin, politikacilarin ve siyasi
partilerin kampanya stratejilerini, mesaj ve vaatlerini duyurmasina ve hedef
kitleleriyle etkilesim kurmalarini saglamaktadir.

Ote yandan politikacilarin segmenleri etkilemek, tutum ve davranislarinda
degisiklik olusturmak i¢in olusturulan mesaj stratejisinde, iletisim faaliyetlerinin
rolii olduk¢a 6nem arz etmektedir (Giiriiz, 2003; Tunca, 2019). Diger bir ifade ile
pazarlama, propaganda reklam ve halkla iliskiler gibi stratejik iletisim faaliyet
ve uygulamalarin bir arada kullanimini ifade eden siyasal iletisim siireci;
mesajlarin hedef kitle ve politikacilar arasinda siirekli aktarilmasi goérevini
istlenmektedir. Dolayisiyla siyasal iletisim siireciyle iliskilendirilen halkla
iligkiler, propaganda, pazarlama, reklam ve lobicilik terimlerine deginmek
konu anlagilirlig1 agisindan 6nem arz etmektedir.

2. Siyasal iletisimde Kullanilan Teknikler /Yontemler

Politik iletisim siirecinde dogru ara¢ ve yontemin kullanilmasi hedeflenen
basariya daha etkin bir sekilde ulasilabilir. Dolayistyla siyasal iletisim, halkla
iligkiler (PR), propaganda, reklam, pazarlama, lobicilik gibi ydntemler
kullanarak mesajlarin1 se¢gmene iletmekte ve onlarda olumlu bir imaj insa
etmeye ¢aligmaktadir.

2.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kurumlar, siyasal aktorler, partiler ve hiikiimetler halkla
iligkiler stratejilerini (Amagclarina erismek i¢in eldeki kaynak ve gii¢lerin dogru
dagitim plani) kullanarak hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesim kurmaktadir
(Oskay, 1992; McNair, 20018: 18-33). Halkla iliskilerin temel gayesi ise,
kamuoyunu bilgilendirme, toplumun destegini alma ve olumlu bir imaj insa
etmektir (Botan vd., 2004; Giiler, 2018). Siyasal iletisim, siyasetcilerin ve
partilerin segmenlerle iletisim ve etkilesim siirecini ifade etmektedir (Davis,
2010: 2-3). Halkla iligkiler (PR) ise bir kurumun, yapmnin ya da bireyin
hedef kitlesiyle etkilesim siirecini yonetmektedir. Dolaysiyla siyasal iletisim,
segmenlerle iletisim siireglerini yonetmede, yonlendirmede ve onlara erismede
halkla iliskiler stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir (Uysal,1998).

McNair (2018), siyasal halkla iligkiler siirecini partilerin ve siyasetgilerin
bir yandan olumlu imajlarini inga etmek ve en etkin sekilde taninmalarini
saglarken, diger taraftan olast olumsuz imajlarin1 olumluya c¢evirmeyi
hedefleyen enformasyon ve medya yonetim taktigi olarak ifade etmektedir.
Uztug, (2004) politik kampanya siirecinde genelde basvurulan yontemlerden
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biri olan siyasal halkla iliskilerin islevlerini alti maddede agiklamaktadir (s.
375). Bu maddeleri su sekilde siralayabiliriz:

» Haber degeri tasiyan kurgusal olaylari planlamak ve duyurumunu
gergeklestirmek,

» Politikada 6nemli bir yere sahip medyayla iligkilerin diizeltilmesi,

» Kampanya siirecinde istenen aday imajimm insa edilmesinde,
enformasyon akiginin kontrol edilmesi,

» Partilerin veya siyasetcilerin giindemi takip etmesi ve kamuoyu
olusturmak,

» Parti veya siyaset¢ilerin yaptiklari biitiin etkinlik ve faaliyetlerin medyada
yer almasini saglamalari,

» Secilen medya aracinin (Radyo, Televizyon, Dijital Medya Araci
vb.) Ozelliklerine uygun bir bi¢imde aday sunumlarinin tasarlanmasi
gerekmektedir.

Ote yandan yukarida ifade edilen bir baska siniflandirmaya gére politik
kampanya siirecinin se¢gmenlerin (hedef kitle) zihninde olusturulan aday
imaj1 (Uztug, 2004: 61) iki yonden incelenerek degerlendirilebilir. Bunlardan
ilki; aday gosterilen politikacinin basta giiven olmak iizere, ciddiyet, zeka,
yeterlilik, yetkinlik, uzmanlik, giic ve dirtstlik gibi kisisel ozelliklerin /
niteliklerin algilanmas: gerekir. Ikincisi ise, Politikacinin karizmatik yonlerinin
betimlenmesi, gorsel bir 6ge cercevesinde degerlendirilip imajinin insa edilmesi
gerekmektedir.

2.2, Reklamcilik

1950 senesiyle beraber Amerika’da boy gostermeye baglayan siyasal
reklamcilik faaliyetleri, sonraki yillarda kiiresel ¢apta goriilmeye baslamistir.
Tirkiye’de ise politik anlamda reklamcilik Adalet Partisi’nin 1977 senesinde
yaptigi reklam (tamitim) faaliyetleriyle baglamistir. Dolayisiyla 1977 yilinda
yapilan sec¢imler Tirkiye’deki siyasal iletisim tarihi yoniinden onemli bir
donem olarak ifade edilebilir. 1983 senesinde gereken yasal degisiklikler
yapilarak siyasal reklamcilik yasal bir hale gelmistir. Bu tarihle beraber politik
reklam faaliyetleri hizlica artmaya baglamis ve siyasal reklam uygulamalar
Tirkiye’de de profesyonel iletisim ekipleri tarafindan yapilan bir sektor haline
gelmistir. Reklameilik 6zii itibariyla bir esyay1 / hizmeti satin almaya ikna etme
siireci olarak ifade edilebilir (du Plessis, 2000; Ismail vd., 2015). Politika ise
toplumdaki birtakim gruplarin iktidara gelmek ve onu kullanmak i¢in kendi goriis
ve ¢ikarlarii gerceklestirmeyi hedeflemektedir (Kapani, 2002: 17). Bu gruplar
hedeflerine ulagmak i¢in se¢gmenleri kendilerine oy vermelerine ikna etmek
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isterler. Dolayisiyla bu istek siyasal reklamlari, partilerin gerceklestirdikleri
kampanyalarin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir.

Tiirkiye’de Siyasal Reklamecilik agisindan bir 6énemli donem de; 1991
senesinde iinlii Fransiz politik Reklamci Jack Seguela’nin Tiirkiye’ye gelerek
Anavatan Partisi i¢in reklam kampanyalar1 hazirlamasidir. Bu seneyle
beraber Tiirkiye’de siyasal reklam g¢aligmalari daha ileri bir ivme kazanmaya
baglamistir. Siyasal parti ve politikacilar bu donemde sadece bayrak, afis,
slogan ve brogiirler hazirlayarak ve yalniz bunlar ¢ergevesinde hazirlanan
siyasal kampanyalarla se¢imleri kazanamayacaklarini anlamaya baslamislardir.
Daha sonra siyasal parti ve politikacilar se¢im kampanyalarini diizenlemeleri
icin gorevi iletisim uzmanlaria (PR) birakmaya baslamislardir (Uztug, 2004).
Gilinlimiizde ise biitiinlesik pazarlama iletisim bilesenlerinden biri olan reklam;
ses, gorilintli, resim, simge ve sembollerle siyasal mesaji olusturarak hedef
kitlesine farkli kanallar (radyo, sinema, televizyon, dijital / sosyal medya)
araciligiyla iletmeye galismaktadir. Ote yandan Reklamlarin iletisim yoniinden
en belirgin 6zellikleri, yaratilmaya calisilan etkilerin hedef kitleleri harekete
gecirme gayesini tasimasidir (Ozkan, 2004).

2.3. Propaganda

Propaganda kavraminin ilk kullanilmasi 1622 senesinde Roma Katolik
Kilisesi’nin olusturdugu itikad1 Yayma Cemiyetine (Congragatio de Propaganda
Fide), kadar uzanmaktadir. Bu donemde kilise, fikir ve diisiincelerine karsi
gelenleri dogruya (kendi fikrine) ¢agirmak i¢in propagandadan faydalaniyordu
(Gecikli, 1999: 266; Bektas, 2007:144; Cigek, 2012: 97-98; Tekinsoy, 2018:
320; Simsek, 2022: 393-394). 18. yiizy1l devrimleriyle beraber politik yoniinii
giiclendiren propaganda, kitleleri etkilemeye yonelik slogan ve simgeleri
kullanarak 6n planda ¢ikmaya baglamistir (Bektas, 2007: 144-147). Propaganda
ilk etapta bireylerin tutum ve goriislerini degistirmek i¢in kullanilan bir aragtir.
Fakat dogasi geregi oldukca gli¢lii bir ara¢ olan propaganda, mevcut diistinceleri
daha da pekistirir ve bu disiinceleri harekete gecirmek iginse inanglari
giiclendirerek calismaktadir (Snow, 2019). Lasswell (1927) ise propagandayzi,
o6nemli olan sembol ve diislince yapilarini manipiile ederek ortak tutumlari
kontrol altina alan ve degistirmeyi cabalayan bir teknik olarak ifade eder.
Tiirkiye’de politik parti kanunlarinda yapilan diizenlemeler ilk kez 1950 se¢im
doneminde mubhalif ve iktidar partileri radyo kanallar1 vasitasiyla propaganda
yapma imkanina erigmislerdir (Aziz, 2007: 138). Bu se¢im doneminde ise
Demokrat Partisi “Yeter, Soz Milletindir” sloganiyla segmende biiyiik bir dikkat
¢cekmeyi bagsarmis ve iktidara gelmistir (bkz. Sekil 3).
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1950

Sekil 3: 2050 Demokrat Parti Slogani (Y1ldiz, 2006)

Ote yandan propaganda birinci ve ikinci diinya savaslarinda totaliter
rejimler tarafindan kitleler bastirilmak, yonlendirilmek i¢in yogun bir sekilde
kullanilmistir. Ozellikle hitler ikinci diinya savasi esnasinda o donemin
en etkili kitle iletisim araglarindan biri olan radyodan etkin bir sekilde
faydalanarak sozciiklerle (propaganda) kitleleri manipiile etmeye ¢aligmistir.
Hitler propagandayi olduk¢a Onemsedigi i¢in baskanlia geldigi donemde
Propaganda Bakanligi isminde bir bakanlik kurdurmustur. Bakanligin bagina da
topluluk 6niinde konusma becerisi ve etkili bir hitabet yetenegi olan Goebbels*i
getirmistir (Bektas, 1996). O dénemde Goebbels Kkitleleri etkili bir sekilde
yonlendirmistir. Kaynagina gére propaganda Beyaz Propaganda, Gri Propaganda
ve Kara propaganda seklinde {i¢ gruba ayrilmaktadir. Beyaz propaganda acik
ve net bir sekilde hangi kaynaktan geldigi bellidir. Gri propaganda da mesaj
genelde notr bir kaynaktan geliyormus gibi goriinmektedir ama aslinda kars1 bir
taraftan gelmektedir. Kara propaganda ise mesaj dost bir kaynaktan geliyormus
gibi goriinmektedir fakat tam tersi mesaj diisman bir kaynaktan gelmektedir
(Woolley ve Howard, 2016; Bjola, 2017). Siyasette yapilan propagandanin
basariya ulasmasi icin ise dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir
(Ozsoy, 2002: 205-206). Bu hususlar maddeler seklinde su sekilde siralanabilir:

» Propagandan is birligi, koordinasyon ve bir plan dahilinde uygulanmali,

» Planlarin degismesi durumlara hazirlikli olmali ve hizli uyum
saglayabilecek bir yapida olmals,
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» En etkin zaman dikkate alinmali,
> Ikna edici mesaj ve 6zellikler icermel,

» Gerekmesi durumunda zamana yayilmali; aylar veya yillar
siirdiriilebilmeli,

» Hedefkitle iyi tespit edilmeli, hedef kitlenin inang ve sosyopolitik yapisi
cercevesinde eylem plan1 yapilmali,

» Uygun bir siyasal ortam gozetilmeli,

» Kamuoyunu etkilemesi i¢in ortaya atilan fikir kisa ve ¢ekici olmasi
gerekir.

Propagandanin dikkat cekici unsurlarindan biri kamuoyu olusturmaktir.
Totaliter ve otoriter yapilarda yoneticiler kitle iletisim araglarini ellerinde
bulundururlar ve genelde kara propagandadan faydalanarak bu araglar
kamuoyu tek bir yonde olusturmak icin kullanmaktadir. Demokratik
yapilarda ise kamuoyu ¢ok yonlii seslilik hakimdir. Dolayisiyla genelde beyaz
propaganda hakimdir ve propaganda baski ve dayatmalardan uzak bir yapida
gerceklesmektedir (Oztiirk, 2008).

2.4. Lobicilik

Lobicilik kisaca, politikay1 yonlendirme ve etkileme siireci olarak ifade
edilebilir (Aslan, 2015: 1-2). Politikacilarin karar alma durumlarini etkilemek
veya yonlendirmek iizere gerceklestirilen stratejik bir halkla iligkiler faaliyeti
olan lobicilik uygulamalartyla asil hedef; politik, sosyal veya ekonomik
durumlara dair degisim olusturmak veya olusturulmak istenen degisimleri
engelleyerek diizenin siirekliligini saglamaktir (Y1lmaz, 2018: 1).

Lobicilik faaliyetleri, bir yandan politikacilarla dogrudan temas ederek
hiikiimette profesyonel lobicilik seklinde gerceklesirken, diger yandan politik
temaslar araciligiyla siyaset merkezi disinda, destek¢i gruplar ve sosyal
paydaslarla is birligi icerisinde olan dolayli veya vatandas lobisi seklinde
gergeklesebilmektedir. Dolayisiyla profesyonel lobi faaliyetleri, yasama,
yiiriitme {izerinde yetki ve soz sahibi olan politikacilarla temasta bulunmayz,
yasa yapicilarla direkt miizakereyi ve politik karar verme yetkisini elinde
bulunduran kisilere dogrudan bilgi paylasmay1 igermektedir. Digsaridan lobi
veya vatandaslik lobisi faaliyetleri ise, mitingler, yerel siyasi baglantilar, politik
kampanyalara katilim veya medya araciligiyla dolayl bir sekilde yapilmaktadir
((Kaid ve Holtz-Bacha, 2007: 409)
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2.5. Pazarlama

Pazarlama terimi, giiniimiizde siyasal pazarlama faaliyetlerinin tasarlanip
uygulanmasinda siyasal ve toplumsal dinamikleri eyleme dokmesi yoniinden
Oonemli bir arag¢ olarak ifade edilmektedir. Siyasetci ve partiler, muhaliflerinin
oniline gegmek, onlara karsi rekabet avantaji saglamak i¢in pazarlama dalindan
faydalanmaktadir (Durak, 2013). Diger bir ifadeyle siyasal pazarlama, lider
politikacilarin ve parti goriislerinin toplum tarafindan benimsenmesi ve
begenilmesi i¢in Oonemli araglardan biridir. Dolayisiyla siyasal pazarlama,
kisaca bir siyaset¢inin her bir hedef kitlesine taninirligini saglamak, uygun bir
lider imaj1 insa etmek ve rakiplerinden fark yaratma cabasina yonelik yapilan
biitiin faaliyetleri ifade eder (Akyol ve Keresteci, 2007: 29). Ote yandan
pazarlama yalniz mal ve hizmetlerin degil, ayni1 zamanda fikir ve diisiincelerin
de gelistirilmesini, kitlelere benimsenip yayilmasini kolaylastiran stratejik bir
sistemdir. Ayrica bu stratejik faaliyetler sitemi yalniz kar amaci giiden isletmeler
tarafindan degil, ayn1 zamanda hedeflerine ulasmaya ¢alisan her tiirlii kurum ve
kisi tarafindan da yiiriitiilebilmektedir (Aktas, 2004). Dolaysiyla taninirligini
artirma ve imajint pekistirmek igin siyasetgiler siklikla siyasal pazarlamadan
faydalanmaktadir. Ornegin Barck Obama 2008 secim siirecinde “degisim ve
umut, ilerleme” (bkz. sekil 4) sloganlariyla yola ¢ikmis, teknolojiyle icli disht
yasayan genclere kendini tanitmistir. Genglerin giivenini alan Obama, onlar1
secim siirecine dahil ederek kisa siirede kampanyasina hizmet veren binlerce
goniilliiye ulasmistir (Ozkan, 2009: 45-46). Obama siyasal iletisim siirecinde
onceligi Barack Obama’y1 tanimaya (siyasal pazarlama) oncelik vermistir.

Sekil 4: 2008 ABD Secimleri Obama Iletisim Kampanyas1 (ICONA, 2023)
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Kampanya boyunca Siyasal Iletisim ekibi, geleneksel iletisim araglarinin
aksine, internet altyapisi teknolojilerinden faydalanarak kampanyay kitlelere
daha hizl1 ulastirmay1 basarmislardir (Giiler ve Ulker, 2010: 101). Ote yandan
Stiegler ve Lediman (2011) Obama’nin geleneksel medya arag¢larinin (radyo,
televizyon, basili araglar) yaninda, sosyal medya (web 2.0), posta araciligryla
gonderilen mesajlar, internet sitesi, yliz ylize iletisim, tasra orgilitlenmesi gibi
araglar koordineli bir sekilde kullandigini ifade etmislerdir (s.8). Diger bir ifade
ile Obama’nin siyasal pazarlama ekibi hem geleneksel hem de yeni medya
araglarindan faydalanarak giiclii bir goniillii ekip insa etmis ve se¢im siirecini
de ciddi bir sekilde etkilemeyi bagarmistir (Aronson, 2011: 153). Bu baglamda
pazarlama siireci ve olgusu siyasal iletigim siireciyle baglantili oldugu ifade
edilebilir. Siyasal iletisimde bulunan bir¢ok olgu pazarlama siireci igerisinde de
bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile bir hizmet veya iiriiniin pazarlanmasinda 6n
planda tutulan 6zellikler, siyasetcilerin siyasal iletisim stire¢lerinde kullandiklari
biitiin faaliyetler i¢in de gegerlidir.

Nasil bir {irlin pazarlanirken rakiplerinden farkli ve giiglii yonleri
vurgulaniyorsa, se¢im donemlerinde de bir parti veya siyaset¢inin segmenleri
ikna etmesii¢in partinin farkli yonlerini, vaatlerini, siyasal liderin gii¢lii yonlerini
ve Ozelliklerini vurgulayarak c¢ok iyi aktarmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
bu yonde yapilan faaliyet ve g¢abalara tamami siyasal pazarlama siirecini
kapsamaktadir (Aziz, 2007). Tiim bu tanimlama ve ifadelere bakildiginda kisaca
siyasal pazarlama, bir politikaciy1 veya partiyi potansiyel segmenlere uygun
hale getirerek, aday veya partiye olabildigince yiiksek bir segmen kitlesinin
zihninde olumlu bir imaj ingsa etme cabasi olarak degerlendirilebilir. Diger
bir ifade ile siyasal pazarlama, politikacilar tarafindan zihinde yer edinme,
taninma, goriiniirliik ve destek kazanma {izerine yiiriitiilen faaliyetlerin tamami
seklinde ifade edilebilir.

3. Siyasal iletisim ve Yeni Medya Teknolojileri (Araclari)

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinde 6zellikle de yeni medya teknolojilerinde
yasanan gelismelerle birlikte kitle iletisim araglarmin degisip doniismesi
(Kilig, 2029: 2-9), her alanda yeniliklere yol agtig1 gibi siyasal iletisimde de
degisim ve dontisiimlere yol agmistir. Bunun en bariz 6rnegini siyasal iletisim
caligmalarinda, yontem ve tekniklerinde ve siyasal secim kampanyalart
siirecinde gormekteyiz (Bennett, 2017 Magin vd. 2017 Stier vd., 2020). Siyasal
secim kampanyalarinda artik yiiz yiize goriismeler, miting alaninda kalabaliga
hitap etmeler gibi geleneksel yontemlerin yani sira yeni medya teknolojilerinin
imkanlarindan da yararlanarak se¢men kitleye ulagsma yontemleri ortaya
cikmistir. Bu yontemlerin basinda ise, yeni medya teknolojileri ve internetle
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birlikte sosyal medya platformlar1 gelmektedir. We Are Social (2023) raporuna
gore 5 Kasim 2022 yilinda 8 milyar1 gegen insan niifusunun, 2023 yilinin
basinda 8,01 milyara erigsmistir. Ayrica diinya niifusunun %57’den daha fazlasi
kentsel alanlarda yagsamaya baslamistir. Bugiin kiiresel ¢apta 5,16 milyar
(diinyanin %64,4°1) internet kullanicisinin oldugu ifade edilmektedir. Diger bir
ifade ile rapora gore giinlimiizde diinya niifusunun %64,4’tiniin artik ¢evrim
ici oldugu goriilmektedir. Elbette bu oranlarda diinyada hizla artan akilli cep
telefonu kullanim oranlarinin da biiyiik etkisi vardir. Raporda, 2023 senesinin
baslarinda toplamda 5,44 milyar insanin (diinya niifusunun %68’1) akilli cep
telefonu kullandig1 belirtilmektedir. Bu bulgular gegen seneki verilere gore
%?3’ten daha fazla bir artis oldugu ve son 12 ayda diinyada 168 milyon yeni cep
telefonu kullanicisina erisildigi saptanmistir. Bu verilere gore diinyada internet
kullanicist son 12 ayda %1,9 oraninda arttigin1 gostermektedir. Giin gegtikce
internet kullanim durumundaki sebeplerden biri de giindemle ilgili haber
alamayan bireyler kendini kotli hissetmesinden kaynaklaniyor olabilir. diger
bir ifade ile insanlar enformasyondan mahrum kaldik¢a kendi {izerinde dijital
sosyal baski o denli artabilmektedir. Bu konuda Kili¢ (2021) yapmis oldugu
arastirmada bireylerin interneti temel olarak haber edinme ve bilgiye erisme
amactyla kullandiklarmi saptamustir (s. 39). Ozellikle diinyayla baglantiy
kolaylastiran akilli cihaz kullaniminin artmasiyla (We Are Social, 2023)
insanlarin haber alma aligkanliklarinda da degisisimler yagsanmaya baslamistir.
Bu cihazlar Giindemi ¢ok hizli erisme ve takip etme firsat1 yakalamistir. Keza
bu konuda Dula ve Giiler’in (2022) yapmis olduklar1 arastirmada akilli telefon
bagimliliginin dijital sosyal baski {izerinde anlamli bir iligskisinin oldugunu
bulgulamislardir. Dolayisiyla dijital sosyal baski akilli telefon bagimliligini
artirdigi ifade edilebilir (s. 312).

Ote yanan son yiizyilda yeni medya teknolojilerinde yasanan gelismeler,
internetin yayginlagmasi, kitle iletisim araglarinin degisip doniismesi ve
en Onemlisi de teknolojinin ucuzlamasiyla birlikte, insanlarin yeni medya
arag-gerecleriyle olan baglari daha da gili¢lenmistir. Dolayisiyla giiniimiizde
iilkemizin en iicra koselerine kadar teknolojik arag gereclerin ve internetin
gitmesiyle, insanlarmn kullandiklar1 kitle iletisim araglart da degisim
gostermistir. Bireyin bireye ulasma, iletisim ve etkilesim kurma ihtiyacini
gideren kitle iletisim araglarinda biiyiik degisimler yasanmistir. Ote yandan
sosyal medya araglariin (web 2.0) genis kitlelerce kullanilmaya baslanmasi,
siyasetgilerin ve siyasal partilerin de dikkatini ¢ekmistir. Ozellikle 2008 ABD
baskanlik secimleri doneminde Barack Obama’nin hedef kitlelerine ulasmak
ve onlarin destegini almak i¢in dijital iletisim araglart ve sosyal medyadan
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aktif bir sekilde faydalanmistir (Gerodimos ve Justinussen, 2015). Bu donem
biitlinlesik bir reklam / siyasal iletisim kampanyasinin sosyal medya / dijital
medya araglariyla ilk kez entegre edilmesi yoniinden de 6nem arz etmektedir.
Keza bu donemden sonra sosyal medya ve dijital medya araglar1 diinyada
bir¢ok siyasetcinin dikkatini ¢ekmis ve siyasal kampanya siireclerini bu
dijital mecralarda yiiriitmeye baglamislardir (Strombéck ve Kiousis, 2014).
Bu mecralarin en 6nemli avantajlarindan biri ise ¢ok kisa siirede milyonlarca
kitleye ulasma imkani vermesidir.  Yine We Are Social (2023) arastirma
bulgularma gore, Internet ve mobil telefon kullanimmin artmasi sosyal medya
(web 2.0) kullaniminda da artiga sebep olmustur. Bugiin kiiresel ¢capta insanlarin
yaklasik %601 (4,7 milyar) sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadir.
Gegen seneye oranla 2023 senesindeki verilere 137 milyon yeni sosyal medya
kullanicist eklenmistir. Bu oranlarda diinya niifusuna gore yilda %3’liik bir
artisa tekabiil etmektedir. TUIK (2023) raporuna gore ise Tiirkiye’de hane basi
internet erisim oran1 %95,5 oldugu saptanmustir (bkz. Sekil). TUIKin bilisim
teknolojileri kullanim arastirmalarina gore, bir 6nceki yila gore 2023 senesinde
evden internet erigim oraninda hane bast 1,4 (%94,1) baz artig1 goriilmektedir.
Ote yandan Tiirkiye’de internet kullanim oranin da %87,1 oldugu belirtilmistir.
Tiirkiye’de 2023 yilinda internet kullanim oram1 16 — 74 yas aras1 bireylerde
%87,1 iken bir Onceki senede ayni yas grubunda %85 olarak saptanmistir.
Cinsiyete gore internet kullanim oraninin dagilimi ise erkeklerin % 90,9’u,
kadinlarin ise %83,3’1 olarak gbzlemlenmistir. We are social (2023) raporuna
gore Tiirkiye’de internet kullanim nedenleri arasinda ilk sirada bilgi bulma
% 73,7, ikinci sirada ise %67,6’lik oranla giincel etkinlik ve haberleri takip
etme durumlari yer almaktadir. Giiniimiizde siyasal iletisim agisindan oldukca
onem arz eden dijital medya araglari; giderek teknolojik akilli cihazlarin ve
dijital medya araglarinin gesitlenmesiyle beraber yapilan siyasal kampanya ve
faaliyetleri bu mecralara tasidig1 ifade edilmektedir (Strombéack ve Kiousis,
2014; Gerodimos ve Justinussen, 2015; Zerfass vd., 2016; Nulty vd., 2016).
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Ote yandan siyasal iletisim, geleneksel medya (radyo, sinema, televizyon),
dijital medya, sosyal medya, halkla iliskiler kampanya stratejileri, siyasal
pazarlama siireci, lobicilik faaliyetleri, propaganda araclar1 ve benzeri gibi
iletisim ara¢ ve yontemlerden faydalanmaktadir. (Blumler, 2017: 49-51).
Siyasetgilerin ve partilerin, genis kitlelere ulasip desteklerini alabilmek igin
etkili bir iletisim stratejisi ve dogru iletisim aracini se¢meleri gerekmektedir.
Bunun yani sira politik iletisim siirecinde siyasetcilerin, hedef kitleleriyle
enformasyon paylasimi, gliven insa etmesi, duygusal bag gelistirmesi ve
toplumsal katilimi tegvikte bulunma gibi durumlar etkili olmalari ig¢in 6nem arz
etmektedir.

Politikacilar sosyal medya araglarini neredeyse her giin aktif bir sekilde
kullanmaktadir (Moreno vd., 2015; 242-243). Dolayisiyla sosyal medya
araglarinin yliz ylize yapilan iletisim yontemlerinden daha sik kullanilmaya
baslanmasi sasirtict bir durum degildir (Zerfass vd., 2016). Nulty vd. (2016)
2014 Avrupa Birligi Parlamentosu secim kampanyasma yonelik yaptiklari
arastirmada; yeni medya teknolojilerinin kampanyalarin bir pargasi haline
geldigini, aday ve segmenler arasinda bu araglarin bir koprii vazifesi gordiigiinii
saptamiglardir. Subekti vd. (2022) yapmis olduklar1 arastirmada, son yillarda
siyasi partilerin kampanyalarini tanitmak ve se¢gmenlere ulasmak icin sosyal
medya araglarmi aktif kullandiklarmi saptamislardir. Ozellikle Instagram
siyasal partilerin kampanyalarini tanitmak i¢in en sik kullandiklar1 araglarin
basinda geldigini belirtmiglerdir. ~ Subekti vd. (2023) yapmis olduklari
aragtirmada, siyasal aktorler sosyal medya araclarin1 se¢menlerle iletisime,
etkilesime ge¢mek ve segmen katilimini arttirmak i¢in kullandiklarini ifade
etmislerdir. Ayrica Facebook’un siyasal iletisim araci olarak en sik kullanilan
ara¢ oldugunu bulgulamiglardir. Bu sosyal medya aracinin gengler arasinda
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¢ok popiiler olmasa da birgok yasli segcmen tarafindan hala tercih edildigini
belirtmislerdir. Spierings vd. (2019) Hollanda da 60 bin tweet inceleyerek
Twitter’da segmenlerle millet vekilleri arasindaki iletisim/etkilesimi
incelemislerdir. Aragtirmada, segmenlerin bir cogu milletvekilleriyle iletisime
gecmeye calistigi fakat millet vekilleri resmi hesaplar, politikacilar, medya
mensuplar1 disindaki hesaplara ¢ok az yanit verdigi saptanmustir. Ote yandan
Ulkede milletvekillerinin %95’inden fazlasi Twitter’1 benimsedikleri ve
kendileri de Twitter’in insanlarla baglanti kurmanin 6énemli bir yol oldugunu
sOylityorlar (Hosch-Dayican vd., 2014; Jacobs ve Spierings, 2016; Shandwick,
2014). Gilinlimiizde, sosyal medyanin yiikselisi ve dijital iletisim araglarinin
genis kullanimi, siyasal iletisimi daha karmasik ve dinamik hale getirmistir.
Politikacilar, destekgileriyle daha dogrudan ve anlik bir sekilde etkilesimde
bulunabilirken, ayn1 zamanda elestiri ve tartisma da daha hizli yayilabilir. Bu
baglamda, siyasal iletisimde basarili olabilmek i¢in teknolojik gelismeleri
anlamak ve etkili bir sekilde kullanabilmek biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Sonugc Yerine

Dijital ¢cagda siyasal iletisim yontemleri, geleneksel iletisim yontemlerinden
farklilik gostermektedir. Oyle ki dijital cagim etkisiyle siyasal iletisimde énemli
bir doniisiim gerceklesmis, enformasyon akisinda, siyasal katilimda ve iletisimde
yeni dinamikler ortaya ¢ikmistir (Simsek ve Giiler, 2022: 591-592). Giiniimiizde
siyasal iletigim siireci, segmenler ve siyasetgiler arasindaki etkilesim ve iletisim
geleneksel yontemlerden ¢ok, dijital platformlar tizerinden genis kapsamli ve
hizli bir sekilde gerceklestirmektedir. Siyasal iletisim siireci, siyasetgilerin ve
partilerin hedef kitlelerine ulagmak i¢in yaptiklari biitiin faaliyet ve yontemlerin
biitiiniidiir. Bu siirecte, siyaset yapma, hiikiimet ile segmenler arasindaki iletigim
/ etkilesimi ve diger siyasal eylemlerden olugmaktadir. Siyasal iletisim siireci,
tipki iletigim siirecine benzer bir yontemden olusmaktadir. Bu siireg siyasal aktor
(gonderici), Politik mesaj, kanal (medya / Ortam), Hedef kitle (alic1 / se¢gmen)
ve geri bildirim (Oy / feed-back) gibi bir dizi temel unsurlardan olugsmaktadir
(bkz. Sekil 1). Siyasal iletisim unsurlari, politika yapmada ve toplumda
degisimin olusmasindan kilit rol oynamaktadir. Siyasal iletisim siirecinin temel
kaynagini; siyasal partiler, siyasetciler, kamuoyu dnderleri, hiikiimet yetkilileri
ve medya sahipleri gibi aktdrler olusturmaktadir. Alict (hedef kitle) tarafta ise;
secmen kitleleri, biitlin siyasi orgiit ve gruplar bulunmaktadir. Bu aktorler hedef
kitlelerine gondermek istedikleri diisiince, fikir, ideoloji ve mesajlarint  hem
geleneksel (Radyo, Sinema, Televizyon, Basili kaynaklar) hem de dijital medya
(internet uzantili sayfalar, sosyal medya) araglarindan faydalanarak iletmeye
calisirlar. Ote yandan politikacilarin gdndermek istedikleri mesajlari, siyasal
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diisiinceleri; se¢men Kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 ikna etmek igin
kullanilan birtakim argiimanlardan olugmaktadir. Bu yonde de Politikacilar
daha fazla segmen kitlesine erismek, oylar1 kendi lehine toplamak ve imajlarini
iyilestirmek veya yeniden insa etmek icin siyasal halkla iliskiler, siyasal
reklam, siyasal pazarlama, propaganda ve lobicilik gibi yontem ve tekniklerden
faydalanmaktadir.

Dijital ¢agda politik iletigim siireci, aninda iletisim /etkilesim, enformasyona
hizli erigim imkanlari sayesinde daha da dinamik bir hale gelmistir. Kili¢ (2021)
yapmis oldugu arastirmada bireylerin interneti temel olarak haber edinme ve
bilgiye erisme amaciyla kullandiklarini saptamistir. Bunun sebebinin ise erigim
hiz1 ve kaynak ¢esitliliginden kaynaklandigi ifade edilmistir (s. 39).

We Are Social (2023) raporu, glinlimiizde diinya niifusunun %64,4’{inlin
artik cevrim oldugu ifade edilmistir. Dolayisiyla dijital cagda siyasal iletisimde
en 6nemli unsurlardan birisi web 2.0 tabanl kitle iletisim araglart olmaktadir.
Dijital medya platformlari, segmenlerin gorislerini ifade etmelerine, kamusal
tartigmalarda bulunmalarina, enformasyona daha hizli erismelerine ve bilgi
aligverisi yapmalarma olanak taniyan dijital arenaya doniismiislerdir. Bunun
yani sira siyasetgiler ve siyasal partiler bu platformlardan yararlanarak kamuoyu
olusturma, yiiz binlerce kitleye aninda erisebilme ve taraftar toplayabilme
imkanina kavugmustur. Bu mecralar ayrica politikanin daha katilimer ve seffaf
bir hale gelmesine olanak tanimaktadir (Stieglitz vd., 2012; Simsek ve Giiler,
2020; Farkas ve Bene, 2021, vd., 2021).

Dijital cagda siyasal iletisim acisindan 6nemli olan diger bir onemli unsurda,
mobil teknolojisindeki kullanimin giderek yayginlik kazanmasidir. Yine We Are
Social (2023) raporuna gore, 2023 senesinin baslarinda toplamda 5,44 milyar
insanin (diinya niifusunun %68°1) akilli cep telefonu kullandig1 belirtilmektedir.
Bu bulgular gecen seneki verilere gore %3’ten daha fazla bir artis oldugu ve
son 12 ayda diinyada 168 milyon yeni cep telefonu kullanicisina erisildigi
saptanmistir. Giiniimiiz dijital ¢caginda 6zellikle akilli cihazlar enformasyona
erisimi hizlandirmakta, politikacilarin ve segmen kitlesinin siirekli giincel
kalmalarin1 saglamaktadir. Bu konuda Kilig (2021) yapmis oldugu arastirmada
bireylerin interneti temel olarak haber edinme ve bilgiye erisme amaciyla
kullandiklarin1 saptamistir (s. 39). Ozellikle diinyayla baglantiy1 kolaylastiran
akilli cihaz kullanimmin artmasiyla (We Are Social, 2023) insanlarin haber
alma aligkanliklarinda da degisisimler yaganmaya baslamistir. Bu da 6zellikle
dijital mecralarda siyasal iletisim hizinda artis yasanmasina ve anlik gelismelere
daha etkili bir sekilde tepki verilmesine olanak tanimaktadir. Ote yandan bu
konuda Dula ve Giiler’in (2022) yapmis olduklar arastirmada akilli telefon
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bagimliliginin dijital sosyal baski iizerinde anlaml bir iligkisinin oldugunu
bulgulamislardir. Dolayisiyla dijital sosyal baski akilli telefon bagimliligini
artirdig1 ifade edilebilir (s. 312).

Sonug olarak, siyasetgilerin olusturduklari siyasal mesajlarin tutarli, agik
ve etkileyici olmas1 gerekmektedir. Se¢gmen kitlesi, siyasal iletisimdeki en
o6nemli unsurlardan biridir. Politikacilar fikir ve diigiincelerini kullandiklari
yontemlerle belli bir kitleye yonlendirirken; ayrica diger se¢gmen kitlesi, sivil
toplum orgiitleri ya da muhalif siyasetgiler gibi kitlelere de hitap edebilmektedir.
Ote yandan siyasal iletisim en énemli pargasi olan etkilesim ve geri doniit
(feedback), siyaset¢ilerin segmen tepkilerini 6lgmeye ve siyasal yontem ve
stratejilerini degerlendirmeye yardimci olmaktadir. Bu siirecte meydana gelen
birtakim zorluklarda olabilir. Dolayisiyla iletisim uzmanlarinin (PR) yaptiklar
etkili bir siyasal kampanya ortaya koymalar i¢in, dogru ara¢ ve yontemlerden
faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu hususta iyi bir dijital iletisim stratejisinin
ortaya koymasi ve stirdiiriilebilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda siyasetgiler
ve segmen kitleleri arasindaki iletisimi etkileyen durumlarin arastirilmasi ayrica
Onem arz etmektedir. Ayrica siyasal iletisim silirecinde segmen motivasyonlarini
arttiran ve etkileyen durumlarin arastirilmasi alanyazina katki saglayabilir.
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K-DRAMALARIN ULUSOTESI YAYILIMI VE ASGARI MUSTEREKLERI
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Tevfik ALTIN" Seyhan AKSOY?

Giris

Ekonomik ve kiiltiirel bir sistem olan kapitalizmin varligini siirgit kilmasinin
en Oonemli enstriimanlarindan biri medyadir. Ekonomik olarak giicii elinde
bulunduran sinif, (medya gibi) diisiince iiretim araglarini da kontrol altinda
tutar ve yonetir. Bdylelikle mevcut sistemin ideolojisi ve kiiltiirii yayilir. Ustelik
bu yayilimda, tiim diinya bir pazar olarak goriiliir. Teknolojinin gelismesi ve
kiiltiirel formlarin ulusétesi yayilimi ile neredeyse tiim diinyada ulusal ve
yerel kiiltiirler, Batt menseli kitle kiiltiirii igeriklerinin manipiilasyonuna maruz
kaldi. Zira Amerikan yapimi televizyon igeriklerinin ve Hollywood yapimi
filmlerin kiiresel diizeydeki hakimiyeti tartismasiz bir gergektir. Amerikan
sirketleri tarafindan iiretilen ve tim diinyada satilan, dagitilan iletisimsel
icerikler araciligiyla basitge bir icerik, izlerkitlenin begenisine sunulmus
olmaz. Bundan 6te batinin hdkim deger ve ideolojileri de sunulmug/satilmis
olur. Kiiltiirel formlarin Batidan yayilimima ek olarak son yillarda kiiltiir
endiistrisi iceriklerinin Asya’dan yiikselisine taniklik edilmektedir. Giiney
Kore’de’ yaganan bu ivmelenmeye Hallyu (Kore Dalgas1) denilir. Hallyu, Kore
dramalarmin (K-drama) ihracati ile baslar (Bok-rae, 2015). K-dramalarinin
ulusdtesi dagitimi, pop miizik (K-Pop), animasyon, filmler ve ¢evrimigi oyunlar
gibi diger kiiltiir endiistrisi iceriklerinin popiilerlesmesinin yolunu agar. Kore
seyahat sirketleri, popiiler Kore dramalarinin ¢ekim yerlerine turlar diizenler.
Gerek dramalarda ve gerekse diger kiiltiirel formlarda Kore’nin iirettigi ¢ok

1 Ogretim Goérevlisi, Siileyman Demirel Universitesi Radyo Televizyon Uygulama ve Arastirma Merkezi, tevfikaltin@
sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-2097-1651

2 Dog. Dr., Siileyman Demirel Universitesi [letisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii, seyhanaksoy@sdu.
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3 Calismanin devaminda Giiney Kore yerine Kore denilecektir.
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cesitli mallar ekranda gorlniir, popiilerlik kazanir ve bazi Kore markalar
uluslararasilasir. Tlaveten yemekleriyle, diliyle, yaratilan sohretleriyle Kore,
gengler arasinda hayali kurulan, gidilesi iilke haline gelir. Oyle ki gazetelerde,
Kore’ye gitmek icin evden kacan genglerin haberleri yer almaya baglar.

Ulusétesi yayilim gosteren Hallyu’nun kokenlerini/nedenlerini aciklamaya
yonelik {i¢ teorik analiz mevcuttur. Bunlar: Yeterlilik (sert gii¢), cekicilik
(yumusak gii¢) ve elestiridir. Yeterlilik (sert gii¢) teorisine gore Hallyu,
Kore’nin 20. ylizyilin sonlarinda hizli sanayilesmesi neticesinde elde ettigi
ekonomik basariya dayanmaktadir ve kiiltiirel degil ekonomik/endiistriyel bir
olgudur. Buna karsilik ikinci teori, Hallyu’nun kiiltiirel “cekiciligi” lizerinde
israr eder. Cekicilik olarak Hallyu, sadece ticari bir {iriin degil Dogu Asya
kiiltiirel degerlerinin tagiyicisidir. Son teoriye gore ise Hallyu, Kore kiiltiiriiniin
milkemmelliginin ya da kendine 06zgli 6zelliginin bir sonucu degil, tiim
kapitalist arzularin ustaca siislendigi bir yan iriindiir (Bok-rae, 2015: 156).
Hallyu’nun neligine iliskin bu ii¢ teorik bakis agisindan {igiinciisii (elestiri), bu
caligmanin ¢ergevesine uygun diismektedir. Zira Kore tipik bir periferi {ilkedir
ve merkez lilkelerin disinda kalan neredeyse tiim tilkelerde oldugu gibi yabanci
kiltiirlerden, 6zellikle de Bat1 kiiltiiriinden etkilenmis ve Bat1 menseli kiiltiirel
irlinlerin ithaline agik olmustur (Macit, 2018: 37). Bu nedenle ¢alismada,
genelde Hallyu 6zelde ise K-dramalarin ulusétesi yayilimi, kiiltiiriin kendine
yer bulmasi ve alternatif bir ugrak olarak degerlendirilmekten ziyade tiim diinya
gibi uzun yillardir Batili degerlere maruz kalan Asya’dan kapitalist ideolojinin
yiikselisi ve Batinin kiiltiiriiniin, ideolojisinin ve degerlerinin palimpsesti
olarak okunmaktadir. Hallyu, Kore’nin yakin tarihinde yaganan kolonyalizm,
savas, ekonomik krizler, liberallesme baskilar1 ve bunlarin siyasal, ekonomik
ve sosyal etkilerini bertaraf etme yoniinde gosterilen/gelistirilen reflekstir.
Ozellikle ekonomik krizden kurtulmanim yolu olarak ‘bilinen bir yola’ yani
kiiltiir endiistrisi igeriklerinin tiretimine ve ulusdtesi dagitimina bagvurulmustur.
Izlenen yol, 6zii itibari ile 6zellikle Amerika’nin yaptig1 ile aynidir. Hallyu,
Adorno’nun (1941) ifadesi ile sdyleyecek olursak 6z -iskelet- degismeksizin
sadece goriiniirde-slislemelerle- farkli/alternatif bir kiiltiir yanilsamasi
yaratmaktadir. Bu minvalde ¢alismanin hatt1 hareketi; Hallyu’nun itici giicii
olan K-dramalarin, hem -Batinin popiiler kiiltiirii ile ayn1 olan- 6zline hem de
farklilik yanilsamasi yaratan ‘goriiniisteki siislemelerinin’ neler olduguna isaret
etmek, icerik agisindan asgari miistereklerini ortaya koymak ve bunlar iizerine
bir degerlendirme yapmaktir.
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1. KORE DALGASI ve K-DRAMALAR

Hallyu, Kore kiiltiir endiistrisinin yiikseligini ve kiiresel pazarlarda tilketimini
ifade eder. Kore kiiltiirel igeriklerinin Dogu ve Giineydogu Asya iilkelerinde
birdenbire gelisen popiilaritesini tanimlamak i¢in kullanilan Hallyu’nun,
Cincede iki ideogramdan olustugu goriiliir: ki, Kore anlamma gelen “Han”
sozciigiidiir, ikincisi ise akim/dalga demektir. iki ideogramin birlesimi, “Kore
Dalgas1” anlamina gelir (Binark, 2018 :75). Basta Cin, Japonya, Singapur gibi
Asyadilkelerini etkisi altina alan bu kiiltiirel dalga, ilerleyen zamanlarda Avrupa,
Amerika, Afrika ve Orta Dogu’ya da yayilir. Bu noktada, beklenmeyen kiiltiirel
dalganin, Kore’den yiikselmesindeki itici giiciin ne oldugu sorusu 6nemlidir ve
bunun cevabi, Kore’nin kolonyalizm, savas, ekonomik buhranlarla gegen yakin
tarihinde aranmalidir. Kore, neredeyse 20. yiizyilin ilk yarisin1 Japon kolonisi
olarak gegirir. Kolonyalizmin etkisi ve acisi hafiflemeden iilkeyi ekonomik ve
sosyal acidan sarsan Kore Savasi yasanir. 1950-1953 yillarin arasinda yasanan
bu savas sonrasinda Kore ekonomisi, diinyanin en giigsiiz ekonomilerinden biri
haline gelir. 1953-1961 yillar1 arasinda ABD’nin sagladig1 yardimlarla ayakta
kalmaya ¢aligir, 1962 yilinda Ekonomik Planlama Kurulu kurularak ihracat ve
verimlilik artisti¢cin 1962-1996 yillar1 arasinda kalkinma planlaridevreye sokulur
(Keskin, 2021: 3). 1962’den itibaren uygulanan bes yillik ekonomik kalkinma
planlari, Kore ekonomisinin savastan zarar géren tarim endiistrilerinden kimya
endiistrilerine, daha sonra bilgi ve iletisim teknolojilerine yonelmesini saglar.

Busstirecte bir taraftan da 1980°1i yillarda devreye giren neoliberal politikalar
ve bunu simgeleyen ‘serbest pazar’ mantigi ¢er¢evesinde, sinema ve televizyon
da dahil olmak tizere ¢esitli sektorlerde pazarlarini agma konusunda ¢ogunlukla
ABD’den gelen baskilara maruz kalir. Hem ekonomik baskilar hem de medyanin
uzun yillar boyunca devlet tarafindan kontrol edilmesine vatandaslarin verdigi
tepki medya alaninda serbesti ile sonuclanir (Shim, 2008: 15). 1989 yilinda
hiikiimetin gorevlendirdigi Yayin Sistemi Arastirma Komisyonu, 1995°te
kablolu yayinciligin baslatilmas fikrini 6nerir. Bu ¢ercevede oncelikle 1991°de
Ulusal Meclis Kablolu Televizyon Yasasini kabul eder ve takiben 1993’te
Enformasyon Bakanligi, kendi kanallarmi yonetecek kablolu televizyon
program saglayicilarini belirler. Planlandig1 gibi 1995°te {ilke ¢apinda kablolu
televizyon hizmeti baglamis olur. 2002 yilinda uydu kanallar1 eklenir ve 2005
yilinda dijital

Multimedya yayinciligi baslar. Boylelikle 1990’lardan itibaren Kore’de,
cok kanalli televizyon donemine girilir (Shim, 2088: 23). Cok kanalli yayina
gecis, K-dramalarin yapiminda dnemli doniim noktasi olur (Ju, 2017: 5).
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1990’larda medya alaninin, kiiresel pazara agilmasi Kore popiiler
kiiltiriiniin ihracatina da zemin hazirlar ve bu kiiresel ekonomik dinamikler,
Kore’nin endiistriyel ¢ehresini doniistiiriir (Shim, 2008: 15).1997’lerde yasanan
ekonomik bunalimi agsmanin yolu olarak kiiltiir endiistrisi iirinlerinin ihracati
ongoriliir. Aslinda, uzun siiren askeri rejim sonrasinda 1993’te demokratik
secimle Baskan olan Kim Young-sam, kiiltiir endistrilerini 21. yiizyilin en
onemli endiistri tirtinleri oldugu kabuliinden hareketle kiiltiir endiistrisi alaninda
devletin sansiir uygulamasii kaldirir ve destek projeler gelistirir. Kiiltiirel
formlarin Batidan yayiliminda, kiiresel boyutta sermayenin girisimi s6z konusu
iken Kore’de bu durum, biiyiik oranda devlet politikasinin ve desteginin
neticesinde gergeklesir. Nitekim bu alanda Kiiltiir Spor ve Turizm Bakanlig1
bas aktor olmakla birlikte The Korean Broadcast Institute (1989-2009), the
Korea Game Industry Agency (1999-2009), the Korean Culture and Content
Agency (2001-2009) gibi yeni ajanslar kurularak kiiltlir endiistrisi i¢eriklerinin
tiretimi devlet eliyle desteklenir. 1999 yilinda ¢ikarilan ‘Kiiltiir Endiistrilerini
Destekleme Temel Yasasi’, kiiltiirel iriinlerin medya araciligi ile yabanci
tilkelere tanitilmasi ve satilmasini igerir (Binark, 2019: 66). Bu dogrultuda Kim
Young-sam hiikiimetinin kiiresellesmeye kap1 aralamasindan itibaren Kore’de
birbirini takip eden tiim hiikiimetler, piyasa odakl kiiltiirel politikalar gelistirir
ve kiiltiir endiistrisi alaninda faaliyet gosteren mega sirketleri destekler (Ryoo
ve Jin, 2018).

2009 yilinda ise Kore hiikiimeti, yukaridaki satirlarda sozli gegen kamu
ajanslart da dahil olmak {izere bes ilgili kurulusu, Kore igerik endiistrisinin
tanitimin1 denetleyen ve koordine eden bir devlet kurumu olan Kore Yaratici
Icerik Ajansi’nda (KOCCA) birlestirir. Ajans, Kore kiiltiirel igeriklerinin diinya
capinda tanitimini yapmay1 ve Kkitleleri etkilemeyi amag¢ edinir. KOCCA’nin
iizerine calistigi alanlar diinyanin ilgisini {izerine toplayan K-dramalar ve
K-Pop’un yani sira ¢ok ¢esitli Kore ¢izgi romanlari, web siteleri, animasyonlar,
karakterler, oyunlar, miizikaller, filmler ve moday1 kapsar. Kiiltiir endiistrisi
alaninda siirdiiriilen bu politikalar neticesinde Kore dizileriyle, filmleriyle,
miizigiyle ve yarattigi sohret isimlerle ulusotesi pazarlarda azimsanmayacak
6l¢iide hayran kitlesine ulasir. Neticede ise Hallyu, kiiltiir endistrisi igerikleri
araciligryla Kore’nin yemegini, modasini, gilizellik trendlerini de icine alacak
sekilde genisler.

Hallyu ¢iktilarinin kiiresel diizlemde tiiketiminde K-Dramalarin 6nemli rolii
vardir. Hatta Kore Dalgasii baslatan yapimlar K-dramalaridir (Joo, 2011).
Zira 1990’larin ortasindan itibaren K-dramalar, Cin, Hong Kong, Malezya,
Filipinler, Japonya, Hindistan, iran, Tayland pazarlarina kiilt olarak kabul edilen
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dramalarla giris yapar. K-dramalarin diger iilkelerdeki izlerkitle tarafindan
ilgiyle takip edilen popiiler icerikler haline gelisinin gerekgesi olarak siklikla
Asyakiiltiiriiniin alti ¢izilir. K-dramalarin, kiiresel bir fenomen haline gelmesinde
¢ogu zaman s6z konusu igeriklerin, Kore kiiltiiriine ait geleneksel degerlerle
bezeli alternatif hikdye anlatimina vurgu yapilir. Ancak, dramalarin ulusasirt
Olcekte izlenir olmasinin sebebi Asya’ya 6zgii degerlerden ziyade, hiikkiimetin
dogrudan Kore televizyon endiistrisini hedef alan kiiltiirel politikalaridir.
KOCCA’ nin destekleri ve kiiltiir endiistrisi alanindaki aktdrlerin is birligi icinde
yiiriittiikleri stratejilerdir. Ornegin, Kuzey ve Giiney Amerika’ya ydnelik olarak
KBS, SBS ve MBC’nin ¢evrimici yayin platformu olan KOCAWA TV, giincel
K-dramalar1 Ingilizce olarak sosyal medya platformlarinda tanitmaktadir.
Ayrica hiikiimet tarafindan ¢ikarilan Medya ve Kiiltiir Endiistrisi Yasasi ile
televizyon igeriklerinin iiretimi i¢in uygulanan tegvikler ve vergi indirimleri
dramalarda gozle goriiniir nicel bir artisa kaynaklik eder. Ilgili yasanin
ciktigi ilk yil Kore’de 4 drama destek alirken 2011°de bu say1 21°e yiikselir
(Binark, 2019: 121). Elbette bu yiikseliste, uzun yillar baski altinda yasayan
Koreli izlerkitlenin, K-dramalar1 izlemesinin ve hatta sahiplenmesinin de pay1
yadsimnamaz. Bu sahiplenmenin arka planinda, “Kore’nin Asyalilar tarafindan
genellikle yoksulluk, siyasi istikrarsizlik gibi negatif nitelemelerle tanimlanan
bir imajinin olmas1” (Ryo 2009: 145) ve bu imajin, Kore popiiler kiiltiiriiniin
ulusotesi taninmasi dolayimiyla bertaraf edilmesi yatar. Bu nedenledir ki Kore
kiiltiir endiistrisi igeriklerinin ulusétesi yayilimi, Kore halki i¢in ulusal bir gurur
kaynagidir (Joo, 2011:489).

K-dramalarin Tiirkiye pazarina girisi, TRT ile Kore’nin Arirang kanali
arasinda 2005 yilinda yapilan anlasma ile gerceklesir (Firat, 2017: 69). Denizler
Imparatoru (2005), Saraydaki Miicevher (2008), Diislerimin Prensi (2008),
Saraym Riizgart (2008), Muhtesem Kralice (2009), Efsane Prens (2009),
Sarayin Incisi (2012), Tacir (2011), Prensin Sarkis1 (2012), Biiyiik Hayaller
(2012), Yaban Cigegi (2012), Imparatorice Ki (2018), Kralin Kiz1 (2019) dizileri
yaymnlanir. Kore dizilerine olan ilgi, yapim sirketleri tarafindan kéar garanti
altina almanin bir yolu olarak goriiliir ve bunun neticesinde K-dramalardan
uyarlanan yerli yapimlar ana yayin kusaginin vazgegilmez igerikleri haline
gelir. Hatta Kore uyarlamasi dizi furyasindan soz edilebilir. Ornegin Yoo
(2019) tarafindan kaleme alinan bir ¢aligmada 2011-2018 yillar1 arasinda (Beni
Affet, Bir Ask Hikayesi, Giinesi Beklerken, Ask Ekmek Hayaller, Baba Candir,
Kocamin Ailesi, Giinahkar, Hayat Sarkisi, Seviyor Sevmiyor, Kalp Atisi,
Yiiksek Sosyete, Iliski Durumu Karisik, Kiralik Ask, Giiliimse Yeter, May1s
Kraligesi, Meryem, Cilek Kokusu, Act Ask, Paramparca, Kizim, No:309,
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Ask Yalan1 Sever, Aile Isi, Kis Giinesi, Eve Déniis, Cennetin Gozyaslari,
Hayat Sirlar1, Aslan Ailem, Igimdeki Firtina, Elimi Birakma, Riizgarin Kalbi,
Cember ve Babamin Giinahlar1) toplam 33 uyarlama dizi yaymlandigi tespiti
yer alir. Kizim, Mucize Doktor, Sadakatsiz, Ask Mantik Intikam, Mahk(m,
Kasaba Doktoru dizileri ile bu say1 katlanir. Sayica azimsanmayacak olan Kore
uyarlamasi dizilerin, yapimcilar ve kanallar agisindan anlamu ticari riski en aza
indirmektir. Clinkii bu diziler, farkl iilkelerde yaymlanan ve yiiksek reytinge
ulagarak basarisini ispat etmis yapimlardir.

Kiiresel pazarda Kore yapimi diziler, K-pop ve bunlarla ilintili kiiltiirel
Ogelerin kabuliinli agiklamak i¢in siklikla Kore popiiler kiiltiiriiniin 6zsel
niteliklerine odaklanilir (Macit, 2018: 69). Bu popiilaritenin kaynagi olarak
bircok Dogu Asya iilkesinin ortak noktasi olan Konfiigyiis¢ii ahlaki degerlere
isaret edilir. Bu baglamda kiiltiirel yakinlik tezi iizerinden okuma yapan hatiri
sayilir calisma karsimiza ¢ikar (Straubhaar, 1991; Ksiazek ve Webster, 2008;
Yang, 2008; Jae-Woong, 2014; Lu ve Liu, 2019; Lee, 2021). Kiiltiirel yakinlik,
izlerkitlenin medya igeriklerinden kendi kiiltiiriine benzer olan igerikleri
tercih etmesi olarak tanimlanir (Straubhaar, 2003: 80). Kiiltiirel yakinlig: tarif
eden temel unsurlar; dil, din, etnik kdken ve cografyadir. Ayrica beden dili,
giyim kusam, mizah, miizik, yasam tarzi tiiriinden tanimlamalar ve aile gibi
unsurlar da kiiltiirel yakinlik kapsamindadir (La Pastina ve Straubhaar, 2005;
Straubhaar, 2003). Yani bu unsurlar ¢ergevesinde izlerkitle, kendi kiiltiiriine
benzeyen ve kiiltiiriine daha yakin bulduklarimi secer ve izler. Bu baglamda
kavram, Asya’nin kiiltiirel ortak noktalarinin, basta K-dramalar olmak iizere
Kore kiltiir endiistrisi igeriklerinin Asya bolgesinde yikseligini agiklama
noktasinda katkida bulunabilir. Ancak tiim Asya uluslarinin bu kadar homojen
bir kiiltiirel tadi1 paylastigini da sdylemek pek miimkiin degildir. Dahasi, ABD
ve Birlesik Kralliktaki izleyicilerin de ayni sekilde K-dramalar tiikettikleri ya
da Koreli yerel izleyiciler ile Asya’nin diger bolgelerindeki yerel izleyicilerin
popliler K-dramalarin yani1 sira ayni anda Bati menseli programlari da
izledikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda, Kore Dalgasini agiklamada kiiltiirel
yakinlik tezinin siirlarini asan bir durumun varhigi asikardir (Jin, 2016’dan
akt. Ju, 2017: 3). Kore Dalgasi {izerine yapilan tartismalarda, kiiltiir 6tesi
melezlik (mugukjeok) kavrami da kullanilir. Bu kavram, popiiler kiiltiirlin tek
bir kiiltiire ait olmamasim ifade eder. Mugukjeok, kiiltiirel olarak farkl izler
kitlelere yonelik imge ve anlatilarin medya alanlarinda temin edilebilmesine
isaret eder. Boylece farkl kiiltiirler tarafindan ilgi ve merakla tiiketilebilecek,
belli kiiltiirel 6nyargilarla okuma pratigini ilk elde dogurmayan kiiresel kiiltiirel
akisa uygun oykiiler, miizik gosterileri ve yildiz bedenleri yaratici endiistri
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tarafindan tretilirken, bu kiiltiirel metinler/temsiller Kore’yi ve Koreli olani
diinyaya “ideal” bir tanim/konum olarak sunar (Binark, Ozaydin, 2020: 144).

Bu calismada ise bagta Kore dalgasi ve spesifik olarak K-Dramalarin
ulusotesi yayiliminda, neredeyse tiim diinyada oldugu gibi uzun yillar
Amerikan kiiltiir endiistrisi i¢eriklerinin etkisinde kalmis olmasimin merkezi
roliine isaret edilmektedir. Zira Kore Dalgasi, Bat1 odakli popiiler kiiltiirle ayn1
ozellikleri gosteren paralel bir kiiltiirdiir (Bok-rae, 2015: 155). Bu nedenle
takip edilen yol, kullanilan enstriimanlar, nihai iirinleri ve mantik ag¢sindan,
Amerika’nin ekonomik ve kiiltiirel hakimiyetini insa etmekte kullandig: izlek
ile 6zde aynidir. Ironik de olsa bunun en iyi kaniti, fonetik olarak Hollywood’a
benzeyen Hallyu kelimesinin kendisidir. Ilaveten Seul ydnetiminin turist
cekmek amaciyla “Hallyu-wood” adinda bir tema park kurmayr planlamisg
olmas1 da Hollywoodun temsil ettigi Bati kiiltliriiyle yarisim1 ve yaristigi
seyi taklit ettigini gdstermesi agisindan ilgiyi hak eder (Cizmeci Umit, 2018:
322). Elbette yaratilan Kore kiiltiir endiistrisi igeriklerinin izlerkitle tarafindan
titketilmesi i¢in Smythe’nin (1977) ifadesiyle baligin oltaya gelmesi i¢in bazi
yemlere ihtiya¢ vardi. Adorno’nun popiiler miizik ile ciddi miizik arasindaki
ayrimi irdelerken belirttigi gibi popiiler igeriklerde 6z degismeksizin digsal
stislemelerle farklilik yanilsamasi yaratilir. Bu caligmasimin konusu olan
genelde Kore Dalgasi 6zelde ise K-dramalar agisindan, Adorno’ya (1941) atfen
bu siislemeler ya da Smythe’e (1977) atfen bu yemler: Disillestirimis erkeklik
imgesi, beyaz+masum= K-giizellik ve “aile dostu degerler” basliklar1 altinda
irdelenmistir.

2. K-DRAMALARIN ASGARI MUSTEREKLERI

2.1. Disillestirilmis Erkek imgesi

Televizyon dizileri, miizik tarzi ve glinden giline yayilmaya devam eden
cesitli kiiltiirel 6geleriyle 6n plana gikarak kiiresel bir boyuta ulasan Hallyu’nun
arkasinda bir s6hret seriiveni yer alir. K-dramalar ve K-pop hayranlarina bu
tarzi sevdiren en biiyiik etken “Korea Creative Agency”’nin (KOCCA) yarattig1
yildizlardir. Kore’de faaliyet gosteren bu “gohret” yaratimi ajanslari, sohret
adaylarini 12 yaslarinda, becerileri dogrultusunda cesitli elemelerden gegirerek
yogun bir egitim siirecini dayatir. Bu yildiz adaylar1 kendilerini birkag yil
sonra On plana cikaracak becerileri (sarki soylemek, dans etmek, enstriiman
calmak, sportif anlamda basarili olmak, Japonca, Cince, Ingilizce gibi dillerden
birini 6grenmek, giinliik kiiltiir ve siyasi gelismeleri takip edecek bir donanima
sahip olmak, sosyal medya hesaplarini nasil kullanacagini 6grenmek gibi)
kazandirmay1 amaglar. Bu siirecte sohret adaylari egitime kabul edilen diger
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adaylarla birlikte yasar, aileleri ve arkadaslariyla iletisimleri kisitlanir (Binark,
Ozaydin, 2020:147)

Yildiz insas1 siirecinde ayni zamanda yeni bir erkeklik insa edilir. Kore
Dalgast ile yayilan erkek imgesi; Kkot minam olarak adlandirilan daha yumusak
erkeksi giizellige sahip tinliilerdir. Kkot minam, kadinlarin annelik i¢giidiilerini
harekete gegiren, yumusak, masum ve Ozenli gériinen geng, ¢ocuksu, giizel
erkeklerdir. Kkot minam sadece goriiniigleri agisindan degil, dogalar1 agisindan
da ‘tipik’ erkek imgesinin disindadir. Bu tanimlama metroseksiiel erkek imgesi
ile karistirabilir ancak aralarinda fark vardir. Kkot minamlar, metroseksiiel
erkeklerden farkli olarak; bi¢imli, uzun ve ince bacaklari, piiriizsiiz ve beyaz
tenleri, giiglii yiiz hatlar1 ve giilimsemeleriyle ‘kadinlar kadar giizel erkekler’
olarak tanimlanir. Metroseksiiel erkekler ise ‘tipik’ erkeklik imgesini koruyan
bakimli erkekler olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2013: 128). Kkot minamlar,
televizyon reklamlari, diziler ve afigler gibi medya igerikleri araciligiyla
yiiceltilir. 1990’larin sonlarindan itibaren yayilan Kore popiiler kiiltiiriiniin
yeniden sekillenmesi ve ihracati iizerinde en etkili olan unsur kuskusuz
disillestirilmis erkeklik imgesidir (Ainslie, 2017: 612). Jung’a gore (2011a: 58)
Kore’den diinyaya yayilan disillestirilmis erkeklik (K-erkeklik), dizi ve miizik
alaninda kadin tiiketicilere yeni bir “asik olunacak erkek” modeli sunar.

K-dramalarin en dikkat g¢ekici yonlerinden biri de erkek arkadasgligi ve
dostlugunun tasvir edilmesidir. Bromance kelimesinde karsilik bulan bu durum,
Kore dizilerinde iki erkek arasindaki yakin arkadasligi ifade eder. Goblin,
Business Proposal, Tale of the Nine Tailed, Descendants of the Sun, The King
Eternal Monarch, Sungkyunkwan Scandal, The Devil Judge, School 2013 gibi
Bromance dramalarda ¢ok yakin arkadas olan iki erkek bazen ortak bir amag
icin birlikte hareket eder, birbirlerini her kosulda koruyup kollar ve hatta bazen
dostluklarii¢in agklarindan bile vazgegebilirler. Son y1llarda Bromance dramalar,
ekranda sik¢a yer almaktadir. Oyle ki kadin-erkek arasindaki romantizmin
(romance) izlerkitle tarafindan begenilmedigi durumlarda hikaye, bromance
ile kurtarilmaya da ¢aligilir. Entertainer dizisi bu duruma 6rnek gosterilebilir.
Erkek oyuncu Ji Sung ile kadin oyuncu Hyeri arasindaki romance, izleyicide
beklenen yankiy1 bulamayinca yerini diger erkek oyuncularla olan bromance’a
birakir ve dizi tutar.

K-dramalar ve diger kiiltiir endiistrisi i¢eriklerinde sunulan ‘kadinlar kadar
giizel erkekler’, kozmetik ve moda endiistrisinin ilgisini de Kore’ye ¢ekmistir.
K-erkek figiirlerinin giizel bir cilde ve yiiz hatlarina sahip olmalan, iyi
giyinmeleri, makyaj yapmalar1 ve hatta estetik ameliyat olmalar1 bu popiilerligi,
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ticari ¢arkmn en 6nemli dislisi haline getirir. Oyle ki iilke, erkeklere ydnelik
giizellik ve moda konusunda standartlar belirleyen bir konuma gelmistir.

Gorsel 1: Cha Eun-woo Gorsel 2: Hwang In Youp

(sarkici,oyuncu, model) (oyuncu, model, sarkici)

Gorsel 1 ve gorsel 2 kisilerin resmi Instagram hesaplarindan alinmistir.

Kore’ye ait unsurlar (K-pop, K-dramalar) diinyada popiilerlik kazandikga,
erkek giizellik {irinleri pazarinda ciddi bir genisleme olur (Lovley, 2018). Bu
yeni maskiilenlik konsepti, 6zellikle kiiresel markalarin da dikkatinden kagmaz.
Oyle ki iinlii moda markas1 Chanel, 2018 yilinda erkekler igin tasarlanmis ilk
makyaj serisi olan Boy de Chanel ile bir ilke imza atarak ilk koleksiyonunu da
Kore’de piyasaya siirer. Chanel’in (Kore’deki) Halkla iliskiler / Tletisim Miidiirii
Kristine Kim, serinin ilhamini erkeklerin giizellik rutinlerinde kendilerini daha
iyi hissetmeleri i¢in gerekli araglara sahip olmalilar ve goriiniislerini diizeltmek
icin makyaj tiriinlerini kullanma konusunda, maskiilenliklerini sorgulamadan
Ozgiir olmalilar seklinde agiklar (Forbes, 2018). Chanel’in yani1 sira Giorgio
Armani ve Givenchy gibi kiiresel markalar da arka arkaya yeni tiriinlerini Kore
pazarina sunar (Azizah, Dwiyanti, 2021: 13).

2.2. Beyaz+Masum=K-Giizellik

Disillestirilmis erkeklik baslig1 altinca deginilen Kore kozmetik endiistrisi,
Koreli gohretlerin  standardize edilen goriiniimleri diger bir ifadeyle
‘K-giizellikleri’ ile simbiyotik bir iliski i¢indedir. K-giizellik 6zellikle K-pop
sarkicilari, K-drama oyunculart ile izlerkitleye dayatilan; Kore’nin cilt ve
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giizellik bakimlarini, rutinlerini, yasam tarzin1 ve Kore menseli tirtinlerini de
kapsayan bir terimdir. Kore kozmetik endiistrisi, Koreli yildizlarin parlak,
kusursuz porselen bir tene sahip olmasi iizerine kuruludur. Endiistri tarafindan
her firsatta, beyaz ve giizel ten idealize edilir. Kore giizelliginin siirekli degisen
tarihinde, her ne kadar beyaz teni tanimlayan nitelikler ve atfedilen anlamlar,
zamansal degisiklikler gosterse de beyaz ten, uzun zamandir 6zellikle de
Kore Dalgasi ile bir sembol haline gelmistir (Parkand ve Hong, 2021: 229).
Beyaz tende billurlagsan K-giizellik standartlarinda, ¢ift g6z kapagi ve sivri
ince burun gibi 6zellikler de bulunur. Ki bunlar, estetik ameliyatlara da talebi
arttirir.  K-giizelligi karakterize eden bu ozelliklerde, esasen Bati giizellik
idealinin etkisi goriiliir (Audiy ve Hapsarani, 2021: 952). Ancak, kiiresellesen
Bat1 kiiltlirtiniin neo-Konfiigyiis¢ii kiiltlirel ideolojiyle sentezlendigini ve yeni
bir hegemonik disil giizellik rejiminin kuruldugunu iddia eden ¢aligmalar da
mevcuttur (Seo vd. 2020: 600).

Glizel ve beyaz ten, Koreli yildizlara yonelik kimlik insasinin temel
unsurudur. Koreli yildizlar ve iinliiler araciligiyla idealize edilmis bir ‘televizyon
teni’ izlerkitleye sunulur. Bu yaratilan televizyon teni, K-dramalardaki
oyuncularda viicut bulur ve gergek¢i olmayan miikemmel bir cilt araciligiyla
izleyicide romantik duygular yaratilmaya ¢alisilir. Kadin oyuncular ve sohretler
acisindan, Konfiigyiiscii ahlaki degerlerle ve Asya kiiltiirii ile ortiisecek sekilde
beyaz ten, masumiyeti vurgulamanin bir aracina doniigiir. A¢ik cinselligi ya
da erotizmi gostermeyen Kore kiiltiir endiistrisi, 6zellikle kadin yildizlar s6z
konusu oldugunda, ‘sevimli-seksi’ bir imaja yonelir. Bu baglamda, beyaz ve
giizel ten, acik bir kiyafetin ya da erotik koreografinin ‘edepsizligini’ etkili
bir sekilde ortadan kaldirabilir. S6z gelimi, bir sarkicinin ya da oyuncunun
kiyafeti, dikkati bacaklara ¢ekse dahi yine de masum imaj1 korurlar. Beyaz ten,
masumiyetin simgesidir (Parkand ve Hong, 2021: 300-310).

Masum, romantik ask
hikayelerinin anlatildig1
Kore dizileri i¢in beyaz
ten vazgegilmezdir.
Ozellikle kadin ve
erkegin birbirlerine
yakinlastiklari anlarda
kullanilan yakin plan
cekimlerde yiizleri
kusursuz, masalsi
sekilde gosterilir.

Gorsel 3: Entertainer dramasi
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Gorsel 3, koredizileri.net sayfasindan alinmustir.

K-giizelligin en ¢ok arzulanan hali olarak acik tenin 6nemini su ornekte
gormek miimkiin: 2012 yilinda yayimlanan ve bir televizyon dizisi olan Miss
You’da (MBC 2012-2013), her biri dénemin en iyi erkek oyuncularindan Yoo-
chun Park ve Seungho Yoo tarafindan canlandirilan iki erkek basrol vardir.
Drama yayinlandiginda, Yoo-chun Park’in hayranlari, dizinin resmi web
sitesine sikayette bulunurlar. Sebebi, Park’n yiiziiniin diger basrol oyuncusuna
gore daha az parlak ve daha fazla kusurlu gosterilmesidir. Izleyicilerin bir
kismu, iki oyuncunun tenlerindeki farkliligin, dizideki karakterlerinin /rollerinin
farkliligindan kaynaklandigi noktasinda hemfikirdir. Fakat bazi hayranlar,
oyuncularin dizideki karakterlerinden ¢ok, bizatihi onlarin gohretlerine deger
verilmesi gerektigini iddia ederek yapim ekibinden daha fazla reflektor
kullanilmasini ya da dizide daha fazla agirligi oldugu icin Park’a daha fazla
post prodiiksiyon yapilmasini talep etmistir (Parkand ve Hong, 2021: 310). Bu
ornek, genelde Kore kiiltiir endiistrisinin 6zelde ise K-dramalarin yildizlar1 ve
hayranlar1 i¢in giizel ve beyaz tene atfedilen anlami1 gozler 6niine serer.

Gerek K-dramalarda ve gerekse diger kiiltiir endistrisi igerikleri araciligiyla
izleyiciye ve hayranlara dayatilan beyaz ve kusursuz ‘televizyon teni’ imgesi,
Kore kozmetik endiistrisinin manivelast haline gelir. Nicel baz1 veriler, bunu
destekler niteliktedir. Ornegin Kore Kozmetik Endiistrisi Enstitiisii Vakfi'nin
2020 yil1 raporuna gore, Kore kozmetik pazarinin degeri yaklasik olarak 12.6
milyar ABD dolaridir. COVID-19 pandemisine ragmen, Kore’nin kozmetik
ihracati istikrarl bir sekilde artis gostermis ve 2020 yilinda ilk defa 7 milyar
ABD dolarint agmistir. 2016-2020 yillar1 arasinda ortalama yillik biiyiime orani
%15.7 olarak kaydedilmis ve bdoylelikle Fransa, Amerika ve Almanya’nin
ardindan diinyanin en biiyilk dordiincii kozmetik ihracat¢ist konumunu
stirdiirmiistiir (Invest Korea, 2020). VT Cosmetics (BTS), Nature Republic
(EXO, NCT), Some by Mi (BTOB Sungjae ve EXO Sehun), The Saem
(Seventeen), Nacific (EXO Chanyeol), Tony Moly (Monsta X) gibi poptiler
Kore cilt bakimi ve kozmetik markalari, Hallyu yildizlarin1 marka yiizii olarak
kullanir. Endiistri tarafindan tasvir edilen tene ulasmanin yolu olarak bir dizi
Kore cilt bakim iirlinliniin kullanilmasindan olusan cilt bakim rutinlerine vurgu
yapilir ki bu bakim genellikle “10 asamali Kore cilt bakimi1” olarak adlandirilir.
Gece ve giindiiz kremleri, tonigi, serumu, esans, jeli vb. ile makyaj rutininden
ayr1 bir cilt bakim ritiieli onerilir. Bu, Kore kiiltiir endiistrisinin her firsatta
idealize ettigi ‘beyaz, 151l 1511, kusursuz ten’in Kore ekonomisi acisindan nakde
donistiigiiniin gostergesidir.



SIYASAL ILETISIM VE MEDYA GALISMALARI ‘ 107

2.3. ‘Aile Dostu’ degerler ve Romantik Ask

K-dramalarda sunulan kadin-erkek iliskileri, aile iliskileri ve toplumsal
iligkilerde Konfiigyanist ahlaki degerler temel bir konuma sahiptir (Binark,
2019: 119). Saygi ve itaatin esas oldugu Konfiigylis 6gretisinin temelini
olusturan bes maddeden sz edilir ve maddelerden biri de kadin ve erkek
iligkisi lizerindir. Bu 6gretiye gore kadin ve erkek arasinda ayrim olmalidir. Bu
madde ile kadin ve erkegin iliskisini belirleyen ve cinsiyetler arasinda ayrima
isaret edilir. Kadin ve erkegin yeri ayr1 olmali ile kastedilen; kadin ve erkegin
toplumsal yasamdaki yerlerinin ve karakterlerinin ayr1 olmasidir. Konfligyiiscii
Ogretinin kadina bakigini olusturan bu diisiinceye, Yi Hanedan1 (1392- 1908)
ile namus kavrami da eklenir ve bu, Kore’de genel kabul goriir (Oh, 1999: 72-
74). Elbette Konfligylis¢ii 6gretinin kadina atfettigi bu konumun arka planinda
insanlik tarihinin en dnemli doniisiimlerinden birine kaynaklik eden yerlesik
hayata ve beraberinde anaerkil yapidan ataerkil yapiya gecis vardir. Tipki soz
konusu 6gretide oldugu gibi ataerkil ideolojide de erkek 6n planda ve toplumsal
yasamda goriiniir olandir, kadmin ise ikincil konumdadir. Kadin, 6zel alana
aittir ve mahrem olandur.

Kadin- erkek iligkisi tizerine kurulu romantik askin anlatildig1 K-dramalarda
da Konfiigyiis¢li degerlerin izleri goriiliir. Jung (2009: 69) calismasinda, bu
degerleri, Asya’nin “aile dostu” degerleri olarak tanimlar ve K-dramalarin
basarisinin ana nedeni olarak goriir. Zira K-dramalarda kadin-erkek iliskilerinde
kurgulanan; saflik, masumiyet ve cinsellikten arindirilmis romantik asktir.
Dizi igeriklerinde kadin ve erkek kahramanlarin asklari siklikla dudaktan
dudaga Opiisme ve sarilma sahnesiyle gosterilir. Kadin ve erkek kahramanlarin
bedenleri birbirine tamamiyla temas dahi etmez. Cinsel birliktelige génderme
yapilacaginda, erkek karakter yatakta ¢iplak oldugu anlasilacak sekilde
gosterilse dahi kadin karakterin tistiinde en azindan atlet benzeri bir giysi vardir.
Nitekim romantik askin anlatildigi K-dramalarda kadinlar siklikla giizel, masum
ve cinselligi geri plana itilmis olarak gosterilir. Yakinlagma sahnelerinde ise ne
yapacagini bilemez haldedirler, utanirlar ve boylelikle tecriibesiz olduklarina
isaret edilir.

Flower Boy Ramyun Shop dizisinde hikaye,
kadin ve erkek basroliin defalarca dudak
dudaga yakinlastiklar1 sahneleriyle ilerlese

de erkek, kadin1 6pmez veya o yakinlasmay1
alnindan &perek noktalar. Erkek karakterlerin,
olay orgiistine denk diisecek sekilde daha
romantik davranmalari, 6zellikle kadin
izleyicilerde arzu edilen yankiy1 yaratan
6nemli bir unsurdur (Jung, 2011b).

Gorsel 4: Flower Boy Ramyun Shop dramast
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Gorsel 4, koredizileri.net sayfasindan alinmustir.

Masum, romantik ask1 yaratmak i¢in K-dramalarda kadin ve erkek karakterin
yakinlasmas1 miimkiin oldugunca geciktirilir. Boylelikle izleyicide, ne zaman
yakinlasacaklar meraki da canli tutulur ve diziyi izlemeye devam etmeleri
icin de kanca atilmis olur. Neredeyse on-on bes boliim kadar yakinlagsmalari
beklenen/bekletilen kadin ve erkek karakterlerin ilk temasi da dikkat gekici
ama ayni zamanda masum bir enstantane ile verilir. Zira hikayede ¢cogu zaman
karakterlerin 6plismesi (daha ¢ok erkek karakterin, kadin karakteri 6pmesi) i¢in
makarna, ¢orek ya da pamuk sekeri gibi tath bir bahaneye ihtiyag vardir.

Gorsel 5: That Winter, The Wind Blows dramast Gorsel 6: The Heirs dramasi
Gorsel 5 ve gorsel 6 Korezin.com sayfasindan alinmigtir

1990’larin ortalarinda baslayan K-drama dalgasinin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden
biri olan romantik ask ve romantizm, kiiltlir endiistrileri a¢isindan sdylemsel
cekicilige sahip yaygin bir stratejidir. Zira Batinin iirettigi TV icerikleri ve diger
kiiltiir endiistrisi formlarinda da romantik duygulanimlar yaratacak sahnelere
siklikla yer verilir. Batinin kiiltiirel yayilimini kendine model alan Kore’de de
uzun zamandir popiiler K-dramalart bu romantik formiilii talim etmektedir. Bu
formiiliin eslikgisi ise zengin-fakir ikili karsithigidir. Tiirkiye 6rnegi iizerinden
de aligik oldugumuz, zengin kiz- fakir oglan (ya da tam tersi) anlatisi iizerine
kurulu romantizm, K-dramalarin da vazgecilmezidir. Nitekim Boys Over
Flowers, Full House, Secret Garden, Playful Kiss, Boys Over Flowers ve Coffee
Prince gibi diziler, zengin oglan fakir kiz klisesine ragmen ulusdtesi basari
elde etmistir (Ju, 2020: 36). Clinkii zihinsel bir caba gerektirmeden kolaylikla
tiikketilen kiiltiir endiistrisi igerikleri ile izleyicilerin “bilinci zincire vurulur”
(Adorno, 1963) ve boylelikle izleyici, sonunda ne olacagini bildigi bir igerigi
izler ve izlemeye de devam eder (Adorno ve Horkheimer, 2010).
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Sonug¢

K-dramalarin ihracati ile baslayan Hallyu, siklikla Bat1 kiiltiiriiniin alternatifi
ya da yeni bir kiiresel kiiltiiriin, Asya’dan Batiya dogru ters yonde ivmelenmesi
olarak okunmustur. Esasen Hallyu, Kore’nin yakin tarihine ickin olan g¢esitli
siyasi, ekonomik ve kiiltiirel sikismadan kurtulmak i¢in bizzat devlet miidahalesi
ve destegi ile yaratilmis ve netice itibari ile ‘basarili’ da olmus ekonomik ve
kiilttirel bir olgudur. Kore kiiltiir endiistrisi, neredeyse tiim diinya iilkelerinin
uzun zamandir talim ettigi, goziiniin ve kulaginin ahstirildigr Batih kiiltiir
enddistrisi igeriklerinin ‘benzerlerinin’ liretilmesinden ibarettir. Hallyu, Batidan
yayilan kiiltiir endiistrisi igeriklerine ve anlatilarina paralellik gosterir. Uretilen
bu icerikler araciligiyla izlerkitle, dnce K-dramay tiiketir sonra da s6z konusu
iceriklerde giizel kadin ve yakisikli erkek karakterler araciligiyla kendisine
sunulan tiiketim nesnelerini tiiketir. Bu bakis agisindan hareketle g¢aligma,
K-dramalarin da 6z itibari ile benzer bir mantik ve yol izlenerek tiretildigi,
sadece goriiniirde yapilan siislemelerle farklilik yanilsamasi yaratildigi
iddias1 tasir. S6z konusu siislemeler c¢alismada: Disillestirilmis erkeklik
imgesi, beyaz+masum= K-giizellik ve “aile dostu degerler” basliklar1 altinda
irdelenmistir. Genelde Hallyu 6zelde ise K-dramalarda gosterilen erkekler;
oldukga bakimli, iyi giyimli, gerekiyorsa estetik operasyonlar ge¢irmis olan,
beyaz tenli, parlak dudakli, giizel bakan, giizel giilen, ince ruhlu ve romantiktir.
Kadinlar da erkeklerle benzer 6zelliklere sahiptir. [laveten beyaz tenleri, masum
yiizlerine eklemlenen mahcup tavirlari romantik agkin temelini olusturur. Beyaz
tenleri, masum, cinsellikten arindirilmis romantik halleri ile ekrana gelen kadin
ve erkek karakterler araciligi ile izlerkitle sadece diisler alemine dalmaz, ayn1
zamanda kozmetik, moda, turizm, saglik gibi endiistrilerin miisterisi olur. Bu
nedenle genelde Hallyu 6zelde ise K-dramalarda iskelet-6z Batinin kiiltiiriiniin,
ideolojisinin ve degerlerinin palimpsestidir ve deyim yerindeyse Hallyu,
“McDonaldlagsmis” (Ritzer, 1998) diinyada, pazara Burger King’in girmesi
gibidir.
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VERI GORSELLESTIRME: AMACINA UYGUN VE ETKILi VERI
GORSELLESTIRME iCiN PRENSIPLER VE YONTEMLER

Zafer HAKLI!

GIRIS

I¢inde bulunulan gagin gerekliligi olarak bilgi, stratejik oneme sahip temel
bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bireysel verilerden ve diinya genelindeki
birgok farkli kaynaktan elde edilen kapsamli bilgileri iceren biiyiik veri
kiimelerine kadar, ¢agdas yasamin siirekliligi i¢in verinin tiretilmesi, isletilmesi
ve kullanilmas1 vazgegilmez bir gereklilik durumundadir. Oniine gegilemez
bir boyuta ulasan bu bilgi akisinda, toplanan verilerin genis Olcekli kitlelere
aktarilmasi, siirdiiriilebilir ve anlasilabilir olmasi belirgin bir vurgu noktasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Amac1 olmayan herhangi bir projenin farkli bir noktaya savrulmasi gibi bilgi
gorsellestirme siirecinin de daha onceden belirlenmis amaglar1 olmadiginda
etkili olamamaktadir. Veri gorsellestirmesinde kullanilan prensipler ve
yontemler bilgi iletiminde etkili bir iletisim saglamak i¢in olduk¢a dnemlidir.
Iyi bir veri gorsellstirme veriyi dogru temsil etmeli, uygun grafik dgeleri ile
gorsellestirilmeli kolaylikla algilabilir ve tutarlt olmalidir. Bar grafikleri, ¢izgi
grafikleri, pasta grafikleri gibi cesitli gorsellestirme yontemleri veri setlerini
belirli bir diizen i¢inde aktarmak i¢in kullanilir. Renk, boyut, sekil gibi 6geler
gorsellestirmenin kullanict ile etkili bir sekilde iletisim kurmasimi saglar.
Veri gorsellestirme siireci, veri toplama ve hazirlik, gorsellestirme araglarini
secme, grafik tiirlerini belirleme, hikdye olusturma ve hedef kitleye uygun
tasarim gibi agsamalardan olugsur ve bu siire¢ veri setlerinin anlamlandirilmasini
ve bilgi cikarilmasini destekler. Veri setlerinin 6zelliklerine uygun olarak

1 Ogretim Gorevlisi, Dr.; Siileyman Demirel Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii. zhakli@
gmail.com ORCID No: 0000-0003-3036-7156
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secilmesi gereken yontemler giiniimiizde ¢ok zengin bir igerige sahiptir ve
artik bilgi teknolojilerinin olanaklar ile ¢ok daha etkilesimli veri gorsellestirme
yontemleri kullanilabilmektedir.

Bu ¢aligma, veri gorsellestirmesinin genis bir yelpazesini gorsel iletisim
tasarimi baglaminda ele alarak, biiyiik veri setlerinin anlamlandirilmasi ve bilgi
cikarilmasinda kullanilmasi gereken prensipler, siirecler ve yontemler hakkinda
bilgi vermeyi amacglamaktadir. Veri gorsellestirmesi, bilgi toplumunda veri
analizi slireglerini kolaylastirmak ve karar alicilar1 daha bilingli kilmak igin
giiclli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir ve bu calisma ile veri gorsellestirmesi
alaninda yapilan arastirmalara katki saglamak ve alandaki uygulamacilara
farkli bakis agilar1 getirmek amaglanmaktadir.

1. VERI GORSELLESTIRMENIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bilgi, tarih boyunca cesitli iletisim yontemleri ve bilimsel siirecle olan
temasiyla derinlik kazanmistir. Bilgi paylasma arzusunun c¢ogalmasiyla,
bilgi igeriginin daha iyi kavranabilir hale gelmesi igin cesitli gorsellestirme
yontemleri olusmaya ve deger kazanmaya baslamigtir. Bilisim, bilim, kiiltir,
sanat gibi disiplin alanlarindaki ilerlemelerle gelisen bu yontemler, toplanan
verilerin etkili sekilde iletilmesine kaynak olmustur. Veri gorsellestirme temelde
tasariminin 6nemli bir bileseni olarak temsil kullanim boyutuna sahip bir yapiy1
icermektedir ve bilginin gorsel 6gelerle ifade edilme siirecini kapsamaktadir.
Bilgilerin ifade edilmesinde giiclii bir ara¢ olan veri gorsellestirme kavrami
icerisinde yer alan gorsellestirme terimi, grafiksel temsiller kullanarak bilginin
iletisimi olarak tanimlanabilmektedir (Ward vd., 2010: 1). Veri gorsellestirme
matematik, bilgisayar bilimi, biligsel ve alg1 bilimi ve miihendisligin kavsaginda
yer alan genis bir alandir (Telea, 2014:3).

Yaganilan siirecte bilgi iiretimi katlanarak ¢ogalmakta, insanin bulundugu
uzamin i¢inde, insan bilgisini artirip ilerletecek anlamli bilgiler icermesi
zorunlu goriilen verilerle donatilmaktadir. Ancak, biiyiik nicelikteki verilerin
birey i¢in anlamli bir yapiya biirlinmesi geleneksel yaklasimlarla kolay
olmamaktadir. Dolayistyla verilerin gorsellestirilmesi, odak noktasinda insanin
oldugu ve algilama, anlamlandirma gibi kapasitesinin en etkin bigimde ortaya
¢ikartilmasini 6nemli kilmaktadir.

Gorsellestirmenin dnemli olmasinin birgok nedeni olmakla birlikte belki de
en belirgin nedeni, bilgiyi anlamak i¢in, insanin temel duyularindan biri olarak
gormeyi kullanan gorsel varliklar olmasidir (Ward vd., 2010: 3).

Istatistiksel grafiklerin ve veri gorsellestirmenin istatistikteki nispeten
modern gelismeler olarak diisiiniilmesi yaygin bir gortstiir (Friendly, 2008:16)
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. Aslinda niceliksel bilginin grafiksel tasvirinin derin kokleri vardir.Veri
gorsellestirmenin tarihi incelendiginde, bilgiyi grafiksel olarak kaydetmek ve
sunmak i¢in ilk kullanilan teknik, insanlik tarihindeki en eski teknik olabilir.
Chauvet Magarasi, yaklasik 30.000 yil 6nce yapilan 250’den fazla resmi
icermektedir. Bu resimlerin muhtemelen gelecek nesillere bilgi aktarmak
amaciyla yaratildigi diisiiniilmektedir. En eski yazi sistemleri, sembolleri ve tiim
kelimeleri kodlamak i¢in resimleri kullanmigtir. Kiregtasi tabletler en eski yazili
belge olarak kabul edilir. Baska bir erken yazi sistemi 6rnegi hiyerogliflerdir. i1k
gorsellestirmeler, zorunluluklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir; seyahat,
ticaret, din ve iletisim gibi alanlar i¢in anahtar olmustur. Haritalar, 6zellikle
gezginler i¢in planlama veya hayatta kalmanin temel oldugu durumlarda destek
saglayarak onemli bir rol oynamistir. Gegmiste, nitel arazi haritalari, gecilecek
nehir sayilari, dag gegitlerinin konumlari ve bazi durumlarda bilinen haydutlarin
yerlerini vurgulayan detaylara odaklanmistir. Deniz yolculari igin ise ticaret
riizgarlarini gosteren haritalar ve savas planlamasi amaciyla kullanilan haritalar
mevcuttu. Avrupa orta c¢ag diinyasinin zenginligi deniz ticaretine bagliydi.
Bu baglamda, kasifler ve yolcular tarafindan ¢izilen haritalar, genellikle gizli
tutulan 6nemli bilgilerle dolup, ¢ok kapsamli bir bilgi kaynagi sagliyordu.
Zaman serisi gorsellestirmeleri 1600’lerde Descartes’tan 6nce bile mevcuttu.
Burini’nin olusturdugu ayin evrelerinin dairesel bir temsili, bunlardan en
eskilerinden biridir. Bilgi gorsellestirmesinde dnemli bir atilim, eksenlerin soyut
temsilidir ve diger parametrelerin koordinatlar sayesinde kullanilmasina olanak
saglamistir. Giinlimiizde, gorsellestirme en sik olarak, iletilen bilginin hem nitel
hem de nicel goriintimlerinin farkli boyutlarint saglamaktadir. Tokyo sehrinin
yeralt1 haritasinin iizerinden drnekleme yapilirsa, yorumlamay kolaylagtirmak
icin metro sisteminin ¢apraz gecis agmin okunmasi kolay ancak mantiksal
olarak carpik bir goriiniim saglamaktadir; benzer teknikler bir dizi metro ve
diger ulagim sistemlerinin yani sira siirecler ve akislari i¢in kullanilmustir.
Gorsellestirmelerin, verilerin ¢ok hassas goriiniimlerini saglamasi miimkiindiir.
Sayilar ve metinler kesinlikle gorsel temsillerdir ve tipki bir tablo veya belge
gibi gorsellestirme olarak kabul edilirler. Bunlar verilerin temsilleridir. Modern
gorsellestirmeler dijital ortamlardan yararlanir. Tip alanindaki ¢esitli EKG
cihazlart bu durumu 6rneklemektedir. Verilerin zengin agiklamalarini saglama
yetenegi, gorsellestirmelerin en giiglii yonlerinden biridir (Ward vd., 2010:
7-21).

Verinin gorsellestirilmesi, veri igerigini anlamak igin hayati bir dneme
sahiptir. Veri analistleri, analizlerini incelemek, sorgulamak ve dogrulamak
icin gorsellestirmeyi kullanirken, karar vericiler bulgulari kesfetmek ve eylem
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planlart gelistirmek i¢in gorsellestirmeyi kullanir. Veri kiimeleri genellikle
dosyalardan elde edilir ve genellikle satir ve siitunlardan olusan bir tablo
veya elektronik tablo biciminde gosterilir. Veri kiimesi kiigiikse ve tiim veriler
tek bir sayfada sigabiliyorsa, analiz edilebilir veya sonuglar tablo seklinde
sunulabilir. Ancak satir (gozlemler) ve stitun (degiskenler) sayisi arttik¢a, uzun
say1 listeleri ve bunlarin istatistiksel 6zetleri, bilinmesi gereken her seyi ifade
etmeyebilir. Veri grafikleri, baglami1 ve detaylar1 bir araya getirerek bireyler
tarafindan anlasilmasina yardimci olur. Gorsel diisiinmeye katkida bulunurlar
ve biiyiik veri kiimeleri iizerinde akil yiiriitmenin gliglii bir yontemini sunarlar.
Grafik ve gorsellestirme aracglarini diizenlemek zor olabilir ¢iinkii ¢esitli veri
tirlerini, sayilar1 ve kategorilerini temsil ederler. Veri grafiklerinin ve kullanict
arayiizlerinin temel tasarim ilkelerini anlamak, veri grafiklerini kullanarak karar
vermeyi desteklemek ve 6zellestirmek icin 6nemlidir. Grafik ve gorsellestirme
araclarin1 diizenlemek zor olabilir ¢linkii ¢esitli veri tiirlerini, sayilart ve
kategorileri icerirler. Veri analizi siireci iginde farkli araglar farkli amaglar igin
kullanilir: Yazilim programlarinda veri gorsellestirmenin kullanilmasi, ayni
verileri birkag grafikte ayni anda vurgulama yetenegi olan etkilesimli teknikleri
igerir. Bu, veri kiimesinin daha acik uclu bir sekilde kesfedilmesine olanak tanir
(Myatt ve Johnsonn, 2009: 20).

Artik her giin verilerle ugrasilmakta ve haritalara, basit grafiklere ve
cizelgelere oldukc¢a asina olunmaktadir. Verilerin bu daha soyut temsilleri
(grafikler ve ¢izelgeler) ilk uygulamalarimin (ticaret, ekonomik analiz) Gtesine
gecmistir ve ¢ok daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Gorsellestirme, verileri,
algoritmalari, hesaplamalarin sonuglarini, siiregleri, kullanici kontrollerini
ve bir uygulamanin diger bircok bilesenini icerebilen nesnelerin gorsel bir
temsilini saglar. Bu gorsel temsiller, bilgisayar tarafindan olugturulan grafiklerin
kullanim1 yoluyla bilgi saglar. Etkilesimli bir gorsellestirmede kullanici ekrant
sorgulayabilir ve boylece meniileri kullanmak yerine dogrudan uygulama
ekraniyla etkilesime girebilir. Bir uygulamanin gorsellestirmeleri araciligiyla
tamamen yoOnlendirilmesi bile miimkiindiir (Ward vd., 2010: 7-21). Bugiin
veri gorsellestirmeleriyle her yerde karsilagilmaktadir. Cagdas medyanin
O6nemli ve ¢ogu zaman ayrilmaz bir parcasini olustururlar. Veri analizinden
cikarilan gerceklerle desteklenen hikayeler, dergilerde basili infografikler,
sosyal medyada paylasilan animasyonlu goriintiiler ve onde gelen medya
kuruluslarindaki haber hikayeleriyle siki bir sekilde entegre edilmis etkilesimli
cevrimi¢i gorsellestirmeler dahil olmak lizere analog ve dijital ortamlarda
bir¢ok farkli sekilde ¢cogalirlar (Riche vd., 2018: 2).
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Karmagik veri setlerinin anlamli ve etkili bir sekilde iletmek icin veri
gorsellestirmesi giiclii bir aractir. Karar alma siireclerini kolaylastirir ve
veri analizi siirecini destekler. Bilgilerin sadece sayisal formatta degil, ayni
zamanda gorsel olarak ¢ekici bir sekilde sunulmasini ve boylece kullanicilarin
veriyi daha hizli anlamasini saglar. Bu nedenle, veri gorsellestirmesi, bilgi
aktariminin etkili bir sekilde gergeklesmesini saglayan ve analiz siireglerini
optimize eden kritik bir unsurdur ve bu baglamda, veri gorsellestirmesinin
temel prensiplerini anlamak, bilgi iletisiminde etkinligi artirmak ve veri odakli
kararlar1 desteklemek agisindan hayati bir 6neme sahiptir.

Veri Gorsellestirme Prensipleri

Veri grafiklerinin sunmalar1 gereken verilerdeki bilgileri tam olarak
aktarmasi icin icerik, baglam, yap1 ve tasarimin etkili bir karigtminin olmasi
gerektigini belirtmektedir. Igerik ekrana anlam katmak i¢in en temel unsurdur.
Iyi bir grafik bilgiyi iletir ancak grafik her zaman daha biiyiik bir biitiiniin ilgi
diizeyini saglayan baglamin bir pargasidir. Dolayisiyla iyi bir grafik diger ilgili
materyalleri tamamlamali ve hem igerik hem de bi¢cim ve diizen agisindan
uyum saglamalidir. Bununla birlikte bir grafik iyi olusturulmus ve ¢izilmis ise
iyi goriinebilir. Tasarimda temel kurallara uyulmali tutarlilik, yakinlik ve sayfa
diizenine dikkat edilmelidir (Unwin, 2008: 59-60).

Myatt ve Jhonson (2009:20-22) Making Sense Of Data II adl1 eserlerinde
veri gorsellestirme ile ilgili genel prensipleri su sekilde agiklamiglaridir;

Veriyi Gostermek: Verinin degerlerini temsil eden semboller, degisimleri
gosteren kategorik etiketler, ¢izgiler veya golgeli alanlar ve 6l¢eklerdeki sayilar
araciligiyla temsil edilmesi 6nem arz etmektedir. Izgaralar, ol¢eklerdeki onay
isaretleri, onemli olaylar1 gdsteren referans ¢izgileri, aciklama anahtarlari
veya aykiri degerlerin yanindaki agiklayici metinler verilerin gériinmesini asla
engellememelidir.

Basitlestirmek: Bilgiyi en verimli sekilde iletebilmek i¢in miimkiin olan en
basit ¢izim tercih edilmeli ve bilgi kayb1 yaganmadan tiim gereksiz unsurlar
grafikten ¢ikarilmalidir.

Dagmnikligi Azaltmak: Grafiklerde daginiklik iki unsurdan kaynaklanir.
Bunlardan ilki ¢izim iizerinde alani dolduran veya verileri gizleyen isaretlerdir.
Daginikligin ikinci kaynagi dekorasyonlar ve sanatsal siislemelerdir.

Gézden Gegirme: Grafik elde edildikten sonra mutlaka gdzden gecirilmelidir.
Tim unsurlar tekrar ele alinarak grafik degerlendirilmeli ve iyilestirmeler
yapilmalidir.
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Diiriist Olmak: Grafikler mutlaka kullanicisina dogru bilgiyi aktaracak
sekilde tasarlanmalidir. Grafigin en boy orani, egilimleri abartacak veya az
gosterecek sekilde olmamali ve grafikte bulunan 6lgek araliklari ve sayilart
tutarli olmalidir.

Midway (2020:2-5) Principles of Effective Data Visualization adl1 eserinde
yazilim segeneklerinin ve elektronik dagitim imkanlari ile bilimsel gorsellerin
Oneminin arttigim1 ve bu nedenle gorsellerle ¢evrili ¢agdas bir toplumda
yasadigimizi  belirtmektedir. Eserinde veri gorsellestirme verimliligini
gelistirmek isteyen yazarlara rehberlik edecek on ilke sunmustur;

Mesaja Odaklanma ve Planlama: Bir gorsel olusturmadan dnce paylagilmak
istenilen bilgilere odaklanmak ve onu tasarlamak gereklidir. Bilgiler agik
goriinse de Onemli nokta gorsel araglarin bir sekilde smirlamaya veya
onyargili hale getirmeye baslayan yazilimlarla etkilesime ge¢meden once ilk
olarak bilgiye ve mesaja odaklanmaktir. Bagka bir deyisle geometrik sekilleri
diisiinmeden Once iletilmesi gereken temel bilgilere ve bu bilgilerin ne anlama
geldigine odaklanilmalidir.

Dogru Yazilimi Kullanmak: 1yi bir gorsel bir veya daha fazla yazilimin
kullanilmasini gerektirir. Karmasik, teknik veya etkili rakamlar ortaya ¢ikarmak
icin tasarlanmis bir yazilim ile etkili bir veri gorsellestirme gerceklestirmek
miimkiin olmayabilir. Bunun yaninda estetik ve hos figiirler olusturulabilen bir
yazilim veri gorsellestirmenin verimliligini artirabilir.

Etkili Bir Geometri Kullanmak ve Verileri Gostermek: Geometriler
genellikle bir sekil tiiriiyle es anlaml gérsel dgelerdir. Ornegin gubuk geometrisi
bir ¢ubuk grafigi olusturur. Ancak geometriler verilerin farkli formlardaki
temsilleridir ve siklikla dikkate alinmasi gereken birden fazla geometri olabilir.
Seklin odak noktasi bir geometri olsa bile, veriler genellikle geometriyi
olumsuz etkilemeyecek, bunun yerine geometri igin baglam saglayacak sekilde
eklenebilir ve goriintiilenebilir.

Renklerin Anlamini Dogru Kullanmak: Veri gorsellestirmede renkler son
derece gii¢liidiir ve nadiren renk kullanilmamasi gereken grafikler vardir. Renkli
gorsellestirmeler daha akilda kalicidir ve veri skalasini temsil edecek kadar
rengin kullanilmasi verinin daha kolay okunmasini saglayabilir. Giliniimiiziin
dijital ortaminda rengin maliyeti yoktur fakat bu renklerin bir amaca uygun
uygulanmamast riskini de beraberinde getirmektedir. Renk kullanmanin
dogrudan bir 6rnegi, suyun mavi ve karanin yesil veya kahverengi oldugu
haritalarda olabilir. Sirali renk semalari, tipik olarak bir veya iki (iliskili)
tonda agiktan koyuya degisen semalardir ve genellikle artan koyuluk i¢in artan
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degerleri iletmek iizere uygulanmalidir. Renk genellikle okuyucunun aldig ilk
gorsel bilgi olacaktir ve bu bilgiyle renk, gorsel mesajinizi giiglendirmek igin
stratejik olarak kullanilmalidir.

Gorsel Ogelerin Katmanlara Ayrilmas: ile Vurgulama: Etkili bir gorsel
yaklagim, farkliliklart vurgulamak icin bir sekli tekrarlamaktir. Bu teknige
panelleme veya yiizeyleme adi verilebilir. Tasarim &gelerinin ¢ogunun
ayni olmasi (0rnegin eksenler, eksen Olcekleri ve geometri genellikle ayni
oldugundan) verilerdeki farkliliklarin gosterilmesinin kolaylastirir. Baska bir
deyisle, her panel, genellikle bir zaman adimi, bir grup veya baska bir faktor
olan bir degiskendeki degisikligi temsil eder.

Veri ve Model Farkini Anlamak: Ham veriler ve Ozetlenmis veriler
genellikle nispeten basittir. Fakat bir model okuyucunun ¢aligmay1 tam olarak
algilayabilmesi i¢in daha fazla aciklama gerektirebilir. Bir ¢aligmadaki her
model mutlaka tekrar iretilebilmesini saglayacak sekilde eksiksiz olarak
raporlanmalidir.

Basit Gorseller, A¢iklayict Etiketler Kullanmak: [statistiksel modeller ve
diger prosediirler agiklama olarak bir bagliktan daha fazlasini gerektirdiginden,
tim rakamlar tamamen bagimsiz olamaz. Ancak altyazilarin, kullanilan
gorsellestirme ve temsilleri aciklamak g6z ardi edilmemesi gereken bir
konudur. Altyazilar kullanilan geometrileri agiklamalidir. Ornegin basit bir
dagilim grafiginde siyah bir noktanin hangi verileri temsil ettigi belirtilmelidir.

Infografik Kullanmak: Farkli bilgi pargalarim1 harmanlamanin etkili
olabilecegi bir infografik diisinmek genel bilgi aktarimini gelistirebilir.
Rakamlar infografiklere dogru ilerledikce, gereksiz grafiklerin ve diger gerekli
olmayan gorsel Ggelerin tasarimin disinda tutarak veri gorsellestirmenin
verimliligin artmasina katkida bulunabilir.

Disaridan Gériis Almak: Yukarida sayilan prensipler ve bunun disinda
teoriler olsa da gercek olan etkili gorselin okuyuculariyla baglanti kuran
gorsel oldugu unutulmamalidir. Cogu zaman bir ¢alismanin rakamlar1 hizla
hazirlanir ve dikkatlice hazirlanmis olsa bile objektif ve disaridan bir gozle
incelenmemistir. Calisma disindan bir goziin incelemesi ve geri doniis almak
hatalarin diizeltilmesi agisindan 6nemlidir.

Veri gorsellestirmesi, etkili iletisim ve anlayis saglamak amaciyla belli
prensiplere dayanir. Bu prensipler, gorsellestirmenin kullanici dostu, anlamasi
kolay ve etkili olmasi saglar. Veri gorsellestirme uygulamas1 karmagikligi
minimumda tutmak ve ana mesaji vurgulamak, izleyicilerin veriyi hizlica
anlamalarina yardimci olacak sekilde tasarlanmalidir. Veri gorsellestirme
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bir hikaye anlatmali ve hikaye anlatma yetenegi, verileri anlaml bir sekilde
kullanicilarin belli bir baglam i¢inde anlamalarina yardimeci olmalidir.

1.1. Veri Gorsellestirme Turleri

Veri gorsellestirme amaglarina gore bes alt boliime ayrilabilir. Bunlardan ilki
sunum amach grafiklerdir. Veri sunmak, hangi bilgiyi iletmek istediginize karar
vermeyi ve igerige ve hedef kitleye uygun bir goriintii ¢izmeyi igerir. ikincisi
ise bilimsel grafiklerdir. Verileri arastirmak ¢ok daha bireysel bir konudur.
Bilgi bulmak ve fikir tiretmek i¢in grafikleri kullanmak i¢in bircok goriinti
cizilebilir, istenildigi zaman degistirilebilir veya revize edilebilir (Unwin,
2008:59-60). Ugiinciisii bilgi gorsellestirmedir. Infovis olarak adlandirilan
bilgi gorsellestirme tablolar, zaman serileri, belgeler ve yazilim kaynak kodunu
da iceren bu veri tiirlerinin gorsellestirilmesi i¢in kullanilir. Dordiinciisti gorsel
analitik gorsellestirme ¢dziimlerini veri analizi ve veri madenciligi alanlarini
birlestirme ihtiyacinin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Gorsel analitigin temel
amaci, etkilesimli gorsel arayiizler araciligiyla son kullanicilarin analitik
akil yiiriitmelerini destekleyen teknikler ve araglar saglamaktir. Besincisi ise
bilgisayar teknolojilerinin olanaklari sayesinde artan etkilesim olanaklarinda
ortaya ¢ikan gorsel kesiftir. Dogrudan tek bir ekrana sigmayacak kadar biiytik
miktarda veri degeri i¢eren yiiksek boyutlu bir veri kiimesinin veya her ikisinin
birden gorsellestirmeye ihtiyaci vardir. Bu gibi durumlarda tiim verileri igeren
statik bir goriintiiniin goriintiilenmesi miimkiin degildir. Bu tiir uygulamalar
goriis, yakinlastirma, renk gibi bir¢ok parametrenin degistirilebilmesine ve
iiretilen goriintiideki degisikliklerin gézlemlenebilmesine olanak saglar (Telea,
2014:9-10).

Ward vd. (2010:171-213) wveri gorsellestirme tiirlerini  veri tiirleri
iizerinden uzamsal, jeo-uzamsal, ¢ok degiskenli, iligkisel ve metin verilerinin
gorsellestirilmesi seklinde ele almislardir;

Uzamsal Veri Gorsellestirme. Bilimsel gorsellestirme alaninin kapsaminda
veri Ortiilli veya agik, uzamsal veya uzamsal ve zamansal nitelige sahiptir. Gorsel
alg1 sistemimizin fiziksel olaylar1 algilayip yorumlamasina benzer sekilde
bilgisayar ekraninda da verinin gergek hayattaki gibi goriintiilenmesidir. Ornegin
bilgisayarli tomografi ¢iktilar1 veya bir boélgenin cografi yiiksekliklerinin
gorsellestirilmesi ile gergeklestirilir.

Jeo-Uzamsal Veri Gérsellestirme: Gergek diinyada belirli bir konuma sahip
nesneleri veya olaylar1 tanimlayan veri gorsellestirmesi tiiriidiir. Kredi karti
O6demeleri, telefon goriismeleri, ¢evre kayitlart ve niifus sayimi: demografisi
dahil olmak iizere bir¢ok uygulamada ortaya g¢ikan bu veri tiirii nokta,
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¢izgi, alan ve ylizey verilerine yonelik gorsellestirme tiiriidiir. Bu tiir veri
gorsellestirme yontemi ¢ogunlukla haritalar iizerinde verinin gorsellestirilmesi
ile gerceklestirilir.

Cok Degiskenli Veri Gorsellestirme: Genellikle mekansal bir 6zellige sahip
olmayan veri listeleri ve tablolarin nokta, ¢izgi vb. grafik 6gelerinin iki veya
daha fazlasini birlestiren veri gorsellestirme tliriidiir. Bu tiir veri gorsellestirme
tiiriinde birgok degisken yer alir. Ornegin dolar, altin ve borsanin 10 yillik
grafigi bu tiir veri gorsellestirme drnekleridir.

Iliskisel Veri Gorsellestirme: Veri gorsellestirme tiirlerinin ¢ogu, veri
degerlerinin ve niteliklerinin goriintiilenmesine odaklanir. Gorsellestirmenin
bir diger 6nemli uygulamasi ise veri dgelerinin veya kayitlarin birbirleriyle
iligkilerinin gorsellestirilmesi ile gerceklesir. Soy agaci bilgileri, organizasyon
yapisi gibi hiyerarsik bir yapiya sahip veriler 6gelerin aralarindaki iliskilerinin
gorsellestirilmesidir.

Metin ve Belge Verilerinin Gérsellestirilmesi: Cok biiylik miktardaki
yapilandirilmamis verinin gorsellestirilmesidir. Gliniimiizde internet kaynakli
verilerin ¢ogu yapilandirilmamis veriden olusur. Bu tiir verilerin anlagilmast
icin gorsellestirme en iyi yontemdir. Metin ve belgeler icin en belirgin gérevler
bir kelimeyi, ifadeyi veya konuyu aramaktir. Kismen yapilandirilmig veriler
icin kelimeler, ifadeler, konular veya belgeler arasindaki iliskileri arayabiliriz.
Yapilandirilmis metin veya belge koleksiyonlar: i¢in temel gorev ¢ogunlukla
metin veya belgelerdeki kaliplar1 ve aykir1 degerleri aramaktir.

1.2. Veri Gorsellestirme Ogeleri

Mazza (2009:17-20) Gorsel bir eserin yaratilmasini, birbirini takip eden
asamalar dizisi araciligiyla modelleyebilecegimiz bir siire¢ olarak ifade
etmektedir. Bu siirecler veri 6n igleme ve veri doniistiirme, gorsel haritalama
ve uygulamadir;

Veri On Isleme ve Déniistiirme: Her durumda, veri koleksiyonlar1 bize ¢ok
nadiren kesin bir mantiksal yapiyla sunulur. Bu verileri yazilim kullanarak
isleyebilmek icin onlara diizenli bir mantiksal yap1 kazandirmamiz gerekir. Bu
tiir veriler icin genellikle tablolar veya veri tabanlari kullanilir. On isleme ve
detaylandirma agamalari, bu verilerin ¢ikarilmasini ve gorsellestirme yazilimi
tarafindan kullanilan yapilandirilmis formata doniistiiriilmesini icerir.

Gorsel Haritalama: Verileri haritalamak i¢in hangi gorsel yapilarin
kullanilacagi ve bunlarin goriintiileme alanindaki konumlarinin tanimlanmast
gereklidir. Soyut verilerin fiziksel uzayda mutlaka gergek bir konumu olmasi
gerekmez ve dogalar1 geregi mekansal konumu kolayca bulabilen bazi soyut
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veri tlirleri vardir. Gorsel haritalamanin ii¢ 6gesi vardir. Bunlar uzay katmani,
grafik 6geleri ve grafik 6zellikleridir.

Uzamsal katman, gorsel temsilin olusturuldugu fiziksel uzaydaki boyutlardir
ve uzamsal alt tabaka eksenler cinsinden tanimlanabilir. Gergek diinyadaki
koordinat gorsel temsilde x, y gibi eksenlerine karsilik gelir. Her eksen eslemek
istenilen veri tiiriine bagl olarak farkl: tiirde olabilir.

Cleveland ve McGill (1984:532) insanlarin farkli o6zelliklere, grafik
Ogelere ve mekéansal alt katmanlara eslenen niceliksel degerleri algilayabilme
dogrulugunu degerlendirmek i¢in yaptiklari ¢alismada insanlarin grafiklerden
niceliksel bilgi ¢ikarmak i¢in kullandiklar1 10 temel algisal gorevi asagidaki
gibi belirlemislerdir;

[ORTAK KONUM HiZALANMAMIS UZUNLUK YON
[OLCEGH IOLCEKLERIN KONUMU
" 1 |
. o
5
® . ¢
L
0
ACI ALAN HACIM EGIM
V @
[DOKUVEGOLCE RENK VE DOYGUNLUK l

Sekil 1. 10 Temel algisal grafik 6geler
Kaynak: Cleveland W. S., McGill R. (1984:532)’den uyarlanmuistir.

Eserde insanin gorsel algisi agisindan grafiksel 6zelliklerinin tiimiiniin ayni
sekilde davranmadig1 bazi grafiksel 6gelerin niceliksel degerler agisindan daha
etkiliyken bazi1 6zellikler goreceli olarak digerlerinden daha az etkili olarak
nitelendirilmistir. Sirasiyla konum, uzunluk ve yonlendirmenin kesinligi
yiiksektir. En yiiksek kesinlik konum gorsellestirmesidir. Gorece olarak
digerlerinden daha az etkisi olan gorsel dgeler ise sirastyla alan, hacim, renk ve
dokudur. Kesinligi en az olan gorsel 6ge ise renk ve doku olarak belirlenmistir.

Dogru ve etkili bir bicimde kullanilan bu 6geler, karmasik veri setlerini
basitlestirir, egilimleri vurgular ve karar alicilarin bilgiye daha hizli tepki
vermesine yardimei olur. Veri gorsellestirmesi, biiyiik veri kiimelerini daha
erigilebilir hale getirerek bilgi igerigini gii¢lendirir ve anlamlandirma siirecini
kolaylastirir.
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2. VERi GORSELLESTIRME SURECI

Veri gorsellestirme siireci, karmasik veri setlerini anlamak, Oriintiileri
kesfetmek ve bilgileri etkili bir sekilde iletmek amaciyla kullanilan kapsamli
bir stirectir. Bu siireg, veri analizi ve bilgi iletisimi i¢in gii¢lii bir arag olarak 6ne
cikmaktadir. Tk asamada, veri toplama ve hazirlama adimiyla baslayan siirec,
cesitli kaynaklardan elde edilen verilerin temizlenmesini ve uygun bir formata
getirilmesini igerir. Gorsellestirme tasarimi, belirlenen analiz hedeflerine uygun
olarak grafik tiirleri, renk paletleri ve diger gorsel unsurlarin secilmesi ile
veriden grafik veya gorsel 6geler olusturulmasidir. Son olarak, gorsellestirme
sunumu asamasinda, olusturulan gorsel, paydaslara veya hedef kitleye etkili bir
sekilde iletilir. Bu siireg, veri odakli kararlar almak, karmasik bilgiyi anlamak
ve paylagmak i¢in temel bir adimdir.

Mazza (2009:25-26) Gorsel bir temsil tasariminda, bir yandan verilerde
kodlanan bilgiyi aslina sadik bir sekilde yeniden iiretilmesi, diger yandan
kullanicinin  6nceden belirlenen hedefe ulagmasini kolaylagtiran gorsel
haritalamanin yapilmasi gerektigini belirtmistir. Soyut verilerin gorsel
temsillerini olustururkenizlenecek prosediirleri asagidaki adimlarla 6zetlemistir;

Problemi Tanmmlamak: Gorsel sunumun potansiyel kullanicilariyla belirli
bir siire gegirerek sorun tanimlanmalidir. Temsil edilmesi gerekeni acikga
tanimlamak i¢in buna ihtiyag vardir. Problemler bir veriyi temsil etmek, iletmek,
bilgi aramak veya hipotezleri kanitlamak temelli olabilir. Uygulamanin hitap
edecegi hedef kitleye 6zel insan faktorleri akilda tutulmali ve kullanicilarin
bilgiyi anlamasina olanak saglamak i¢in hangi gorsel modellerin kullanilacagi
belirlenmelidir.

Verilerin Dogasini Anlamak: Veriler niceliksel, sirali veya kategorik olabilir.
Veri tlirline gore farkli bir esleme uygun olabilir.

Boyut Sayisi Tespit Etmek: Temsil etmemiz gereken verinin boyutlarinin
say1s1 veya nitelikleri kullandigimiz temsilin tiiriinii belirler. Nitelikler bagimsiz
veya bagimli olabilir. Bagimli niteliklerin sayisina gore, tek degiskenli, iki
degiskenli, ii¢ degiskenli veya ¢ok degiskenli olarak adlandirilan bir veri tipleri
vardir.

Veri Yapilarim Tespit Etmek: Veri yapilart dogrusal, zamansal, mekansal
veya cografi, hiyerarsik ve ag tiiriinde olabilir.

Etkilesim Tiirii Tespit Etmek: Gorsel temsilin statik, doniistiiriilebilir olup
olmadig1 belirlenmelidir. Baz1 parametreleri degistirmek, nitelik degerlerinin
uc noktalarini degistirmek veya goriinim olusturmak i¢in farkli bir yontem
sayesinde etkilesimli bir veri gorsellestirme gergeklestirilebilir.
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Tablo 1 Gorsel temsilleri tasarlarken dikkate alinmasi gereken degiskenler

Problem Veri Tipi Boyut Veri yapist Etkilesim Tiirti
Tletisim Nicel Tek degiskenli Dogrusal Statik

Kesif Ordinal iki degiskenli Zamansal Doniistiiriilebilir
Onay Kategorik Ug degiskenli Mekansal Yonetilebilir

Cok degiskenli Hiyerarsik
Ag
Kaynak: Mazza, R. (2009:26)

Telea (2014:4-5) basarili bir veri gorsellestirmesi gerceklestirebilmek
icin Oncelikle hedeflerin belirlenmesi gerektigini ifade etmektedir. Veri
gorsellestirme iki farkli sekilde gerceklestirilir. Bunlardan ilki verinin tiiriidiir ve
onceden tespit edilmis bir problemi ¢6zme amaglidir ve niceliksel ve niteliksel
tiirde sorulara cevaplar aranir. Ikincisi ise veriden bilinmeyen ve daha 6nceden
farkinda olunmayan bir bilginin ¢ikarilmasi yani bilginin kesfini amaclar ve
veri setinin igerisinde ne oldugunu bulmayr amaglayan bir siirectir. Ayrica
veri gorsellestirmenin 6nemli bir unsuru da veriyi anlamak ve i¢gdriilerde
bulunmaktir. Veri gorsellestirmenin temelinde cevaplanmasi gereken iki soru
vardir. Belirli bir sorunla ilgili somut sorular ve belirli bir sorunla ilgili farkinda
olmadigimiz gergekler.

‘ Gorsellestirme hedefleri |

’ Spesifik Sorular | Bilinmeyeni kesfetmek
| |
[ |
Niceliksel ’ | Niteliksel  Veri setinin igerisinde ne var?
* Verilerin minimum degeri nedir? * Verilerin bir X problemini
* Verilerin ortalamasi nedir? cevaplandiriyor mu?

* Verilerin dagilimi nasildir?

Sekil 2 Gorsellestirme siirecinin hedefledigi soru tiirleri.
Kaynak: Telea, A. C. (2014:4)

Somut Sorular: Belirli bir olgu, slire¢ veya veri kiimesi hakkinda
gorsellestirmenin amaci, bu sorular olabildigince hizli bir sekilde yanitlamaktir.
Bu tiir sorular nicelikseldir ve belirli bir referans 6lgeginde dlgiilebilir bir cevap
aranir. Gorsellestirme uygulamalarimin hedefledigi niceliksel sorularm su
sekilde siralanabilir;

e Bir veri kiimesindeki degerlerin minimum, maksimum veya aykiri
degerleri hangileridir ve bunlar hangi veri noktalarinda meydana gelir?

e Bir veri kiimesindeki degerlerin dagilimi nedir?
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e Farkli veri kiimelerinin degerleri korelasyon gosteriyor mu ve ne
kadardir?

e Bir veri kiimesindeki degerler belirli bir model veya kalipla ne kadar iyi

eslesmektedir?

Nicel ve Niteliksel Sorular: Basit bir veri setinin maksimum degeri nedir
gibi somut sorular1 yanitlamak i¢in metin tabanli bir agiklama yeterli olabilir.
Fakat somut, niceliksel sorulari yanitlamak i¢in gorsellestirmenin daha iyi
calistig1 birgok durum da vardir. Bu durumlarda sorunun cevabi tek bir say1
degil, genellikle bir dizi sayidir. Niceliksel sorulara ek olarak, gorsellestirmeyle
hedeflenen ¢ok sayida soru niteliksel niteliktedir. Bu tiir sorularn tipik bir
cevabini bulmak bir uzmaninin 6nceki deneyimine dayanarak anormal olarak
smiflandiracagr sekil, konum veya veri degerleri inceleyerek belirli 6zelliklere
sahip kaliplar1 kesfetmesi ile gerceklesir.

Kesin ve Bulanik Sorular: Bilimsel ve miihendislik uygulamalarinda
sorular genellikle son derece kesin ve c¢ok belirsiz sorular olarak belirlenir.
Gorsellestirme her iki soru tiirli i¢in de faydalidir. Kesin sorularin cevaplari
gorsellestirme ile daha kolay anlasilir ve daha genis bir perspektiften bakilmasini
ve gelecege 151k tutan bir iggdrii olugmasini saglar.

Bilinmeyeni Kesfetmek: Bu durumda kesin sorular yoktur. Ancak siirecin
sagladigi verilere bakmak veya bunlari incelemekle gegmiste belirli biruygulama
ile ilgili ilging, yararli veya kritik olan benzer veriler ile benzer verilerin olup
olmadigini 6grenilebilir. Ayrica belirli bir veri pargasini inceleyerek, onu iireten
siire¢ hakkinda bagka yollarla elde edilemeyecek bilgiler de elde edilebilir.
Gorsellestirmenin bu rolii i¢gdrii olusturmak isteyen arastirmaciya bir olguyu
inceleyerek, yeni gercekleri bulmak ve beklenmedik iliskiler kurmak icin
yardimet olur.

Veri gorsellestirme siireci, biiyiik miktarda veriyi anlamli ve etkili bir
sekilde iletmek amaciyla gorsel 6geler kullanarak temsil etme siireci olarak
ifade edilebilir. Veri gorsellestirme, karmasik veri kiimelerini daha anlasilir
ve erisilebilir hale getirerek bilgiye daha hizli ve etkili bir sekilde ulagsmay1
amaglamalidir.

3. VERI GORSELLESTIRME YONTEMLERI

Veri gorsellestirme, karmasik veri kiimelerini anlamay1 ve etkili bir sekilde
iletmeyisaglayan 6nemli bir aractir. Busiireg, ¢esitli gérsel yontemleri kullanarak
bilgileri anlamli hale getirir. Cizgi grafikleri, zaman icindeki degisimleri
vurgulamak icin idealdir, ¢ubuk grafikleri kategorik verileri karsilagtirmak
icin kullanilirken, pasta grafikleri toplamin pargalara oranmi gosterir. Isi
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haritalar1 renklerle degerler arasindaki iligkileri gosterirken, kabarcik grafikleri
ii¢c boyutlu verileri temsil eder. Haritalar ve cografi gorsellestirmeler cografi
konumlar1 gosterirken, treemaps hiyerarsik verileri bloklar i¢inde diizenler.
Radar grafikleri ¢ok sayida degiskenin gorsel karsilagtirilmasini saglar. Her bir
yontem, belirli bir gorsellestirme ihtiyacina yonelik avantajlar sunar ve veri
analizi silirecinde bilgiye hizli ve etkili bir sekilde erisim saglar. En énemli
amag verinin kullaniciya en iyi sekilde aktarilmasini saglamaktir.

Kirk ve arkadaslar1 (2016) Data Visualization: Representing Information on
Modern Web adli eserlerinde uygun veri gorsellestirme yontemlerini bulmak
icin bes boliime kategorize ederek incelemislerdir. Aasagidaki bagliklarda bu
yontemler ayrintili olarak agiklanmistir;

3.1. Kategorik Degerlerin Karsilastiriimasini Kolaylastiran Grafik
Yontemleri

Kategorik degerlerin karsilastirilmasi, veri analizinde 6nemli bir rol oynar ve
bu karsilagtirmalar1 kolaylastirmak i¢in kullanilan grafik yontemleri vardir. Bu
grafik yontemleri, farkli kategorik degerleri anlamli bir sekilde karsilagtirmak
ve vurgulamak i¢in kullanilir, bu da veri analizindeki desenleri ve iliskileri daha
acik bir sekilde ortaya koymada yardimci olur.

Nokta Grafigi: Niceliksel degerleri nokta veya =5 e ..
sembol gibi tek bir isaretle temsil ederek kategorik =+ =
degiskenleri karsilastirarak degerlerin araligini

ve dagilimini net bir gekilde goriilmesini saglar.
Ayrica birden fazla kategorik deger serisini ayni
grafik tizerinde birlestirip renk veya sembol . >
varyasyonunu kullanarak ayirt edilebilir hale - ‘ —
getirir. . e

80

Degisken sayist: 2 x kategorik, 1 x niceliksel
Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu, sembol
Bar Grafigi: Verileri bir cubugun uzunlugu veya —
yiiksekligi boyunca aktararak, hem goreceli hem g
de mutlak degerler icin kategoriler arasinda dogru =~ == it
karsilagtirmalar yapilabilir. Cubugun uzunlugu 20

niceliksel bir degeri temsil etmek i¢in gorsel
degisken olarak kullanir. Renk kullanimi, anlatima
uygun olarak belirli kategorilerin degerlerine
dikkat ¢ekilmesinde yardimct olabilir.

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Uzunluk/yiikseklik, renk tonu. Kaynak: URL-1
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Gantt Grafigi: Gantt grafigi olarak da adlandirthr, .
niceliksel degerlerin araligini gostermeye yardimci

olur. En diisiik degerden en yiiksek degere sl "
dogru uzanan bir gubuk sunmasindan dolay1 i .
baslangi¢ degeri sifir degildir. Bu tiir grafikleri _

kullanmak, bir kategori icindeki 6l¢tim cesitliligini
belirlenmesine ve tiim kategorilerdeki ortlismeleri -
ve aykiri degerlerin gériintiilenmesine olanak tanir. te -

Degisken sayist: 1 x kategorik-nominal, 2 x

niceliksel. Kaynak: URL-1

Gorsel degiskenler: Konum, uzunluk

Histogramlar: Histogramlar siklikla gubuk v

grafiklerle karistirtlir ancak bazi farkliliklart B

vardir. Histogramin ayirt edici dzelliklerinden biri, g™

cubuklar arasinda bosluk olmamasidir: e

Degisken sayisi: 1 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel g .

oran. i

Gorsel degiskenler: Yiikseklik geniglik. e TLINT T i a1 Bias A O I

sepuriron
Kaynak: (Kirk vd., 2016)

Slopegraph: Ozellikle zamandaki iki farkl Gttt

noktanin dncesi ve sonrast goriiniimiinii veya o

karsilagtirmasini gostermenin diizgiin bir yolunu - —_—
< o < e 1e . i f—— — ]

saglarlar. Yukari veya asag1 dogru degisiklikleri s —

daha da vurgulamak i¢in renk kullanilabilir: o

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 2 x niceliksel. ﬂ

Gorsel degiskenler: Konum, baglanti, renk tonu.

Radial Grafikler: Radyal grafik, verileri es
merkezli, dairesel bir diizen etrafinda goriintiiler.
Genellikle zaman i¢indeki verileri gdstermek igin
kullanilir, ancak bu yalnizca dizi siirekli oldugunda
ise yarar.

Degisken sayisi: Coklu x kategorik, 1 x kategorik-
sirali.

s 2
4 2
B32313020287

Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu, renk

doygunlugu/agiklik, doku. Kaynak: URL-1
Simge Grafigi: Bir grafigi, temsilin ana eseri £

olan bir sekle dayanmaktadir. Seklin fiziksel
ozellikleri farkli kategorik degiskenleri temsil
eder. Tlgili niceliksel degere gore boyutlandirihirlar
ve renklerle ayirt edilirler. Mutlak biiytikliik
yargilarina kolayca ulasilamaz veya amaglanmasa
da, veri hiyerarsisinin yorumlanmasi miimkiindiir.

Degisken sayisi: Coklu x kategorik, ¢oklu x
niceliksel. oene

Patrick

Gorsel degiskenler: Sekil, boyut, konum, renk Kaynak: URL-1
tonu.
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Sankey Diyagrami: Akis fikrini aktarmak i¢in
kullanilir. Baglanti bantlari tarafindan temsil
edilen devam eden iliskilerle birlikte, bir dizi
asama boyunca bir dizi iliskili kategorik degerin
miktarlarini tasvir ederler ve 6nemli olaylarda
6gelerin doniistiigii ve boliindligii durumlari
gostermek i¢in kullanighdirlar.

Degisken sayist: Coklu x kategorik, ¢oklu x
niceliksel.

Gorsel degiskenler: Yiikseklik, konum, baglanti, Kaynak: URL-1
genislik, renk tonu.

Alan Biiyiikliik Grafigi: 1ki veya birkag degeri
karsilagtirmak i¢in gorsel alan degiskenini kullanan
cok basit bir gosterimdir. Normalde bu degerlerin
boyutu, esitsizlikte belirli bir soku iletmek i¢in
oldukca dramatik bir sekilde degisecektir. Konu
bir biitiinlin parcasi karsilastirmasiyla ilgili olabilir
ancak daha tipik olarak ayr1, bagimsiz kategorileri
karsilagtirmali yargi igerir.

4 s 206 20m ams 2009 20 zm o2 203 204

Kaynak: URL-1

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 1 x niceliksel oran.
Gorsel degiskenler: Alan, renk tonu.

Trellis Grafikleri: Ozellikle genis bir deger
araligia sahip kategorileri karsilastirmak i¢in
kullaniglidir. Ayrica zaman i¢inde degisen olaylarin
anlik goriintiilerini gésterme konusunda uygundur.
Degisken sayist: Coklu x kategorik, ¢oklu x
niceliksel.

Gorsel degiskenler: Konum, herhangi bir gorsel
degisken.

Kaynak: URL-1
Kelime Bulutlari: Kelime bulutlari, belirli bir metin B4 B
kiimesinde kullanilan kelimelerin sikligini gosterir. el d o e
Yazi tipi boyutu, her kelimenin kullanim miktarim: an 29 ngi C # CHt T

gosterir. Bunlarin her yerde bulunan gérsel bir j a V a S @ Ie :]_ p t

tirlin haline geldiklerini sdylemek dogru olsa da, ihtm I asp.n

kullanilan anahtar terimleri belirlemek amaciyla ] que r Y j av a pytho n
veri kiimelerini ilk kez kesfetmek i¢in yararli e los php

olabilirler. i

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Boyut. Kaynak: URL-1
3.2 Hiyerarsileri ve Parca-Biitiin iliskilerini Degerlendirme Yontemleri
Hiyerarsik yapilar1 ve parga-biitiin iligkilerini degerlendirme yontemleri,

veri analizinde kompleks yapilart anlamak ve gorsellestirmek icin kullanilir.

Bu yontem, kullanicilara bir konseptin genel yapisini ve bilesenlerini anlamada

yardimc1 olur. Karmasik hiyerarsik yapilar arasindaki iligkiler daha net bir

sekilde ortaya cikar. Biiyiik ve karmasik veri setlerini anlamada ve parga-biitlin
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iligkilerini degerlendirmede etkili araglar sunar. Asagidaki 6rnekler hiyerarsik
ve parca-biitiin iligkilerini degerlendirmemize yardimei olan grafik tiirlerini
sunmaktadir.

Pasta Grafikleri: Parga-biitiin iligkisini gostermek
icin genellikle basit bir cubuk grafik yeterli
olacaktir. Bununla birlikte, pasta grafigi kullanmaya
kararliysaniz, ilk dilimi her zaman dikey konumdan
baslatmak dogru olacaktir. Goriintiilenen kategori
sayisini en aza indirmek gereklidir ve segmentler
olabildigince mantiksal olarak diizenlenmelidir.

gy T

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 1 x niceliksel oran. W ox Woermy o0x @ e @ 0o

[T Wesin 5%

Gorsel degiskenler: Agi, alan, renk tonu. Kaynak: URL-1
Bar yigin grafikleri: Y1gilmis ¢ubuklar olduke¢a

aciklayicidir. Renkler ve konum, deger
kategorilerini farklilastirir. Kategorik degerlerin
dogasi geregi sirali oldugu durumlarda, degerleri
mantiksal olarak siralamaniza yardimc1 olur. Likert
6lgegi gibi duyarlilik verilerinde bu siralama, tim
kategorilerdeki duygunun zit kompozisyonunun

ortaya cikarilmasina yardimet olur. e ar e
e W e [ ameics [ uissecoe [ acs

Degisken sayisi: 2 x kategorik, 1 x niceliksel oran.
Kaynak: URL-1

Gorsel degiskenler: Uzunluk, renk tonu, konum,
renk doygunlugu/agiklik.

Kara pasta birimi veya waffle grafigi: Bu tiir grafik
igin ¢esitli bagliklar vardir ancak ortak teknik, bir
biitliniin pargalarini temsil etmek i¢in birimlerden
olusan bir 1zgaray1 igerir. Yiizde karsilastirmast
veya mutlak miktar olabilir. Renk ve semboliin
kullanimi kategorik ve niceliksel degerlerin gorsel
kompozisyonunu olusturur.

Degisken sayisi: 1 x kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu, sembol Kaynak: URL-1

Agag¢ Haritalar:: Biitiin bir popiilasyon kavramini
alir ve goreceli degerlerine gore boyutlandirilmas,
organize, kiimelenmis birimleri temsil etmek i¢in
icindeki dikdortgen alanlart bolimlere ayirir.

Diizenlemenin yani sira, rengin gesitli 6zellikleri

de genellikle ek niceliksel veya kategorik i¢gorii
katmanlar1 saglamak i¢in kullanilir.
Degisken sayisi: Coklu x kategorik-nominal, 1 x na

niceliksel oran.

. Kaynak: URL-l
Gorsel degiskenler: Alan, konum, renk tonu, renk

doygunlugu/agiklik.
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Daire Paket Diyagrami: Daireleri biitiinii temsil
eden genel bir dairesel diizende bir araya getirmeyi
amaglamaktadir. Her bir daire farkli bir kategoriyi
temsil eder ve ilgili niceliksel degere gore
boyutlandirilir. Renk ve konum gibi diger gorsel
degiskenler genellikle ekranin anlam katmanlarini
gelistirmek i¢in dahil edilir.

Degisken sayisi: 2 x kategorik, 1 x niceliksel oran.
Gorsel degiskenler: Alan, renk tonu, konum.

Balon Hiyerarsi Grafigi: Bu teknik, organizasyonu

ve yapiy1 hiyerarsik bir gosterim araciligiyla tasvir
etmek icin kullanilir.

Degisken sayisi: Coklu x kategorik, 1 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Alan, konum, renk tonu.

Agag Hiyerarsi Grafigi: Kabarcik hiyerarsisine
benzer sekilde bu teknik, hiyerarsik bir aga¢ ag1
araciligryla verilerin organizasyonunu ve yapisini
sunar.

Degisken sayisi: 2 x kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Agi/alan, konum, renk tonu.

Kaynak: URL-1

° 000@

L )

R 3 s
L \ e °
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° > = °
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°oe
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Kaynak: URL-1

oo

=

-]

-

Kaynak: URL-1

3.3. Zaman icindeki Degisiklikler Gosteren Yontemler

°
[
)
° °
° °
=

29 ©

® o6
-

Zaman icindeki degisiklikleri gosteren yontemler, veri analizinde trendleri,

dongiileri ve degisimleri anlamak i¢in kullanilir. Bu grafikler, 6zellikle finansal

verilerin takibi, hava durumu degisiklikleri, veya baska bir zaman serisi analizi

gerektiren konularda kullanilir. Ozellikle veri setinin frekans dagilimini anlamak

ve belirli araliklardaki degisiklikleri gorsellestirmek amaciyla kullanilir. Bu

yontemler, zamanla degisen verilerin analizini kolaylastirarak, kullanicilara

belirli bir konseptin evrimini ve trendini anlamada yardimc1 olur. Asagidaki

ornekler zaman igindeki degisiklikleri grafiksel olarak gdstermenin alternatif

yollarimi gostermektedir:
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Cizgi Grafigi: X ekseninde siirekli bir niceliksel
degiskeni ve y eksenindeki degerlerin boyutunu
karsilagtirmak i¢in kullanilir. Ortaya ¢ikan egimler
boyunca degisen yoriingeyi gostermek igin dikey
noktalar ¢izgiler kullanilarak birlestirilir. Cizgi
grafikler, kategorik degerlerin goreceli veya

ilgili gegisine iliskin gii¢lii dykiilerin anlatimina
yardimci olabilir.

Degisken sayisi: 1 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel
oran, 1 x kategorik. Kaynak: URL-1

Gorsel degiskenler: Konum, egim, renk tonu.
Sparklines Grafigi: Boyut agisindan diisiik bir

N

¢oziiniirliikte bile degisiklikleri ayirt etmek igin - “mm md
gorsel algilama agisindan uygundur. Verilerin . e "
e < . P e N mw
ozellikle yogun gorsel gosterimlerini kiigiik alanda

olusturmay1 kolaylagtirirlar ve bu nedenle 6zellikle > == -2

gosterge tablolarinda kullanim igin uygundur.

Degisken sayisi: 1 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, egim.
Alan Grafigi: Ufkun dikey konumu ve baglanti

egimi degerlerin zaman igindeki ilerlemesini .
gosterir ve grafigin altindaki renk alani bu
degisikliklerin vurgulanmasina yardimel o
olur. Standart ¢izgi grafiginden farkli olarak

alan grafiginde, alan kararimimn dogru sekilde
yorumlandigindan emin olmak icin y ekseninin
sifirdan baglamas1 gerekir. T .

Degisken sayist: 1 x niceliksel aralik, 1 x kategorik,
1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Yiikseklik, egim, alan, renk
tonu.

Ufuk Grafigi: Negatif degerleri x ekseninin altinda
gostermek yerine, negatif alan pozitif tarafa
yansitilir ve ardindan negatif polaritesini belirtmek
icin farkli sekilde renklendirilir. Tek bir satirda yer
kaplayan, birden fazla hikayenin tek bir ekranda
yer almasina yardimci olan ve zaman i¢indeki yerel
ve kiiresel degisim kaliplarini ayirt etmek igin
karsilagtirmay1 kolaylastiran bir grafiktir.

Degisken sayist: 1 x niceliksel aralik, 1 x kategorik, Kaynak: URL-3
2 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Yiikseklik, egim, alan, renk
tonu, renk doygunlugu/agiklik.
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Yigilmis Alan Grafigi: Zaman igindeki
degisikliklerini gostermek i¢in kategorilerin
birlestirilmis bir sekilde goriiniimiinii saglar.
Renklere gore farklilastirilmis alan grafik
y1ginlarma dayalidir ve mutlak toplamlari veya
yiizde toplamlarint sunar. Kantitatif degerlerin,
herhangi bir noktadaki alan yigmlarmin yiiksekligi
ile temsil edilir.

Degisken sayist: 1 x niceliksel aralik, 1 x kategorik,

1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Yiikseklik, alan, renk tonu.
Alus Grafigi: Yigilmis alan grafigine benzer
sekilde ¢aligir ve herhangi bir zamanda tek bir
akisin yiksekligi araciligiyla ifade edilen niceliksel
degerlerle birden fazla serinin alan akislar1 olarak
katmanlara ayrilmasina olanak tanir. Temel x
ekseni yoktur ve dolayistyla negatif veya pozitif
degerler kavrami yerine toplam degerler verilir.
Islevsel amaci inis ve ¢ikislar vurgulamaktir,
ozellikle organik bir hissi vardir. Gelisme ve siireg
hikayelerini géstermeyi amaglar.

Degisken sayist: 1 x niceliksel aralik, 1 x kategorik,

1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Yiikseklik, alan, renk tonu.
Mum Grafigi: Mum ¢ubugu grafigi, finansal
baglamlarda, belirli bir zaman dilimi i¢in
(genellikle giinliik) bir borsa hakkindaki temel
istatistikleri ortaya ¢ikarmak igin yaygin olarak
kullanilir. Agtlis, en yiiksek, en diisiik ve kapanig
fiyatlarina dayali olarak hisse senedi piyasasindaki
degisiklikleri belirlenen zaman bazinda gostermek
icin uygundur. Merkezi ¢ubugun yiiksekligi
acilistan kapanis fiyatina kadar olan degisimi
gosterir ve rengi artig veya diislis niteligini belirtir.
Degisken sayisi: 1 x niceliksel aralik, 4 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, yiikseklik, renk tonu.

Barcod Grafigi: Semboller ve renklerin bir
kombinasyonunu kullanarak zaman i¢indeki
bir dizi olay1 veya doniim noktasini tasvir eden
cok kompakt ekranlardir. Mini grafik ile benzer
nitelikler sergileyen barkod grafikleri kiiciik bir
alana paketlenmis 6nemli miktarda veri tasir.

Degisken sayist: 1 x niceliksel aralik, 3 x kategorik.

Gorsel degiskenler: Konum, sembol, renk tonu.

paswanou Gupaeds 10) saury

1000,
‘

Kaynak: URL-1

W96 1908 1920 1932 1944 1986

Kaynak: URL-1

1966 1980 1992 2004

Kaynak: URL-1

Which weeks are profitable? (Gantt Bars)

194091 11Nev13 Ireb 14 28Apr 14

Which weeks are profitable? (Bar Chart)

Who won the Bermuda Cup Match? (Gantt Bars)

00O

Who won the Bermuda Cup Match? (Bar Chart)

RO

Kaynak:URL-4
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Alkas Haritalari: Bir akis haritasi, zaman ve/

veya mekan icinde donistiiriilen niceliksel bir
degerin akisini gosterir. Napolyon’un ordusunun
1812 Rusya seferindeki yliriiylisiinii gdsteren
ornekte, ana bandin kalinligi, ordunun zaman

ve cografya i¢inde Moskova’ya dogru ilerlerken
biiytikliigiinii gdsteriyor. Dondurucu soguklarin ana
ekranin altindaki ¢izgi grafikte sunularak ayrinti Kaynak: URL-5
arttirilmaya galistimistir.

Degisken sayist: Coklu x niceliksel aralik, 1 x
kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Konum, yiikseklik/genislik,
renk tonu.

3.4. Baglant: ve iligki Gosteren Yontemler

Baglantilar1 ve iliskileri gdsteren yontemler, veri analizinde karmagik
yapidaki baglantilar1 anlamak ve gorsellestirmek i¢in kullanilir. Diigiimler ve
kenarlar araciligiyla birbirine bagl 6geleri temsil ederek ozellikle karmagik
ag yapilarin1 anlamada etkili bir aractir. Ag yapisindaki énemli desenleri ve
merkezi oyuncular1 belirleyerek iliskileri ortaya ¢ikarir. Konum bazl verileri
kullanarak yerel, bolgesel veya kiiresel diizeydeki baglantilar1 gorsellestirmeyi
saglar. Giiclii baglantilar1 ve 6nemli diiglimleri vurgulayarak ag yapisindaki
onemli iliskileri belirlemeye yardimer olur.

Dagilim Grafigi: Dagilim grafigi, korelasyon,
kiimelenme ve aykir1 degerlerin modellerini ortaya

¢ikarmak i¢in ¢izilen iki niceliksel degiskenin ) i &
birlesimidir. AR TR )
Degisken sayist: 2 x niceliksel. Ceen :""' -

L - e
Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu. o/ 5 \

Kaynak: URL-1

i

Kabarcik Grafigi: Boyut agisindan ¢ok diisiik
bir ¢oziiniirliikte olan degisiklikleri ayirt etmek
icin uygundur. Verilerin 6zellikle yogun gorsel 5
gosterimlerini kii¢iik alanda olugturma firsatlarini N
kolaylastirir ve bu nedenle 6zellikle gosterge .l
tablolarinda kullanim i¢in uygundur. oy

Degisken sayist: 2 x niceliksel, 2 x kategorik.

Gorsel degiskenler: Konum, alan, renk tonu.
Kaynak: URL-1
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Dagilim Matrisi: Daha dnce anlatilan kiigiik : A I I
katlar grafigine benzer sekilde, bir dagilim grafigi ; . #f«u;r éﬁgx wib.
matrisi, gbziin ayn tiir grafigin birden fazla I | g
goriiniimiindeki desenleri hizli bir sekilde tespit
etme yeteneginden yararlanir.

Degisken sayisi: 2 x niceliksel, 2 x kategorik.

Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu.

Kaynak: URL-6
Ist Haritalari: Kategorik kombinasyonlardan pm 2 om G e tm tm m dom tpm tom opm
olusan bir matris boyunca farkl: niceliksel Ao
degerlerin sirasini ve hiyerarsisini tespit etmek
icin hizlt model eslestirmesi saglar. Doygunlugun
azaldig1 veya agikligin arttig1 bir renk semasinin
kullanilmasi veri biyiikliigi siralamast
duygusunun yaratilmasina yardimci olur.

Degisken sayisi: Coklu x kategorik, 1 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, renk doygunlugu. Kaynak: URL-1
Parallel Set Grafikleri: Veri kiimelerini gorsel
olarak kesfetmenin ve analiz etmenin bir yolunu
sunar. Teknik, tiim verilerin, incelenmesi
istendiginde degiskenlerin her biri i¢in bir dizi
eksen ¢izilmelidir. Her degisken i¢in verilerin
icerdigi degerlerin dokiimii arasindaki baglantilart
gosteren yollar olusturulur. Veri kiimelerimizde
mevcut olan potansiyel korelasyonlar ve
tutarliliklar hakkinda bilgi edinmek igin faydalidir.

Degisken sayisi: Coklu x kategorik, ¢oklu x Kaynak: URL-7
niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Konum, genisglik, baglanti,
renk tonu.

Radial Ag Diyagrami: Kategorik degerler
arasindaki karmasik iliskileri karsilasgtirmak igin bir
cergeve olusturur. Radyal diizenin kullanilmasi, x
ve y ekseni eslestirmesinin kisitlamalarinin 6tesine
gecme firsati sunar. Temel agiklayict 6zellik,

bazen ekstra ayrint1 katmanlarini igerecek sekilde
boyutlandirilmis (kalinlik) ve renklendirilmis
bilesenler arasinda var olan baglantilardur.

Degisken sayist: Coklu x kategorik, 2 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, baglanti, genislik,

k-ton, renk-agiklik, sembol, boyut.
renk-ton, renk-agiklik, sembol, boyu Kaynak: URL-8
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Ag Diyagramlari: Amaglar1 ve degerleri,

iliskilerin, baglantilarin ve mantiksal ga ® o@e%
organizasyonun varligina veya olgiilebilir giliciine ® ° °
dayali karmasik veri ¢ergevelerinin arastirilmasini é? o © o ° o%
kolaylastirmaktir. Bu grafiklerin tipik amaci, % o = ° 0 @@@
izleyicinin ilgi ¢ekici unsurlari segmesini, kiimeleri % PN % o°

ve bosluklari, baskin diigiimleri ve seyrek

baglantilart gzlemlemesini saglayarak desenler

hakkinda fikir sahibi olmasini saglamaktir. Kaynak: URL-1

Degisken sayisi: Coklu x kategorik-nominal, 1 x
niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Konum, baglanti, alan, renk
doygunlugu.

3.5. Jeo-Uzamsal Verileri Haritalama Yontemleri

Jeo-uzamsal verileri haritalama yontemleri, diinya iizerindeki konum
bilgilerini gorsel olarak temsil etmeyi amaglar. Bu yontemler, cografi konumu,
topografyayi ve diger jeo-uzamsal 6zellikleri anlamak ve analiz etmek amaciyla
yaygin olarak kullamilir. Haritalar, nokta, ¢izgi veya alan temsilleriyle jeo-
uzamsal verileri grafiksel olarak gosterir. Alan haritalar1 ise cografi alanlardaki
dagilimlar1 veya oOzellikleri gorsellestirebilir. Cesitli renk paletleri, ylizeylerin
egimini veya sicaklik degisimini gostermek gibi 6zelliklere vurgu yapabilir.

Choropleth Haritalar: Sirali veya farkl bir
doygunluk/ag¢iklik semasi kullanarak, niceliksel
degerlere dayali olarak cografi birimleri
renklendirilir.

Degisken sayist: 2 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, renk doygunlugu/
aciklik.

Kaynak: URL-1
Dagilim Haritasi: Bir nokta grafigi haritasi esasen,

haritadaki konum isaretlerini enlem ve boylamla A
birlestirerek kayitlarin cografi dagilim grafigini . : e
goriintiiler. ' g AP
Degisken sayisi: 2 x niceliksel aralik.

Gorsel degiskenler: Konum. ’ “q - " '-:‘ S 59

Kaynak: URL-1
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Kabarcik Nokta Haritas1”: Baloncuklarin
boyutlarina bagli olarak yayilmasinin, cografi
noktalarinin ¢ok 6tesine ulagmasi ve diger ¢evrelere
sizmastyla sonuglanabilir.

Degisken sayisi: 2 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel
oran, 1 x kategorik-nominal.

Gorsel degiskenler: Konum, alan, renk tonu.

Kaynak: URL-1

Lzaritmik haritalar: Renk tonunu, renk
doygunluguyla birlestirerek yiiksek ve disiik
arasindaki degerleri haritalar lizerinde gosterir.

Degisken sayisi: Coklu x niceliksel, coklu x
kategorik.

Gorsel degiskenler: Konum, renk tonu, renk
doygunlugu, renk koyulugu.

Parcacik Akis haritasi: Verilerin cografya

boyunca ve zaman i¢indeki hareketini tasvir etmek
i¢in hareketli olarak kullanir. Ornekte diinya
okyanuslarim siiriikleyen akintilarin hareketi temsil
edilmektedir.

Degisken sayisi: Coklu x niceliksel.

Gorsel degiskenler: Konum, yon, kalinlik, hiz.

Kaynak: URL-9
Kartogram: Bir konum degiskenini alir ve bir
degeri temsil edecek sekilde cografi sekli yeniden
boyutlandirir. Yeniden yapilandirilmis bir atlas
biciminde gergekligin carpik bir gériniimidiir.
Burada 6zetlenen grafik tiirlerinin birgogunda
oldugu gibi amag, kesin okumalart miimkiin kilmak
degil, oldukea sisirilmis, sonmiis ve degismemis
sekil ve boyutlar1 vurgulamaktir. Kaynak: URL-10
Degisken sayisi: 2 x niceliksel aralik, 1 x niceliksel
oran.

Gorsel degiskenler: Konum, boyut.
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Dorling Kartogrami: Cografi bir konumu temsil PELREIE e e R o i
etmek i¢in tek tip bir sekil ve genellikle daire
kullanir ve ardindan bunu niceliksel bir degiskene
gore boyutlandirir. Ornek, dairelerle temsil edilen,
o iilkenin CO, emisyonlarina gore boyutlandirilmig
ve kitalar1 ayirt edecek sekilde renklendirilmis
tilkelerin bir tasvirini temsil etmektedir.

Degisken sayisi: 2 x kategorik, 1 x niceliksel oran.

Gorsel degiskenler: Konum, boyut, renk tonu.

Kaynak: URL-11

Ag Baglanti Haritalari: Karmagik cografi
baglantilarin kesfedilmesini kolaylastirmaktir.
Bir baglant1 haritasi, merkezlerin, ortiigmelerin,
kiimelerin ve bosluklarin kesfedilmesine olanak ' fo i o
tantyan bir model olusturmak iizere ilgili konumlari g e, o
birlestirir. o m

Degisken sayisi: 2 x niceliksel aralik, 1 x kategorik-
nominal.

Gorsel degiskenler: Konum, baglanti, renk tonu. Kaynak: URL-1

Statik ve etkilesimli veri gorsellestirme yontemleri, bilgi sunumunda farkl
avantajlar sunar. Statik veri gorsellestirmesi, onceden belirlenmis bir anlik
goriintl saglar ve genellikle basili materyallerde, raporlarda veya sunumlarda
kullanilir. Diger yandan, etkilesimli veri gorsellestirmesi, kullanicilara veri
setlerini inceleme, detaylar1 kesfetme ve gorsellestirmeler iizerinde etkilesimde
bulunma firsati sunar. Haritalama, zoom, filtreleme veya veri setlerini dinamik
olarak degistirme gibi 6zellikler, etkilesimli gorsellestirmenin giiclii yanlaridir.

Yi ve arkadaslar1 (2007:1226-1230) Toward a Deeper Understanding of the
Role of Interaction in Information Visualization adli eserlerinde veri ve bilgi
gorsellestirme sistemlerini temsil ve etkilesim olmak iizere iki ana bilesene
ayirmiglar ve aktarilmak istenilen bilginin etkili bir sekilde kullanicilara
aktarilmasi icin etkilesim tekniklerinin kullanilmas1 gerektigini belirterek bir
dizi yontem onermislerdir;

Veriyi Se¢mek: Bir goriinimde ¢ok fazla veri 6gesi sunuldugunda veya
gosterimler degistirildiginde kullanicilarin ilgilendikleri 6geleri takip etmesi
zorlasacaktir. Ilgi cekici 6geleri gorsel olarak ayirt edilebilecek hale getirmek
onlarm kullanicilar tarafindan kolayca takip edilebilmesini saglar.

Kesfetmek: Kullanicilarin farkli veri alt kiimelerinin incelemesine olanak
taninmalidir. Kullanicilarin  temel algisal, biligsel sinirlamalart ve ekran
sinirlamalar1 biiyiik 6lgekteki verilerin tamamini gérmelerini engeller.

Yeniden Yapilandirma : Bilgi gorsellestirme sistemleri gosterimlerin
mekansal diizenlemesini degistirerek kullanicilara veri seti {izerinde farkli
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bakis agilari saglar. Infovis’in temel amaglarindan biri verinin gizli 6zelliklerini
ve aralarindaki iliskileri ortaya ¢ikarmaktir. Iyi bir statik temsil genellikle bu
amaca hizmet eder, ancak tek bir temsil nadiren yeterli perspektifler saglar.

Kodlama: Kullanicilarin renk, boyut ve sekil gibi gorsel ozellikleri
degistirebilmelidir. Bilgi gorsellestirme sistemlerinde gorsel 6geler, yalnizca
dikkat oncesi bilisi etkileyebildikleri i¢in degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
veri O0gelerinin iliskilerini ve dagilimlarini nasil anladiklariyla da dogrudan
iligkili olduklari i¢in Gnemli bir rol oynar.

Soyut/Ayrintily - Etkilesim Teknikleri: Kullanicilara bir veri temsilinin
soyutlama diizeyini ayarlama yetenegi saglar. Bu tiir etkilesimler, kullanicilarin
sunumu genel bir bakistan bireysel veri vakalarinin ayrintilarina ve ¢ogu zaman
aradaki birgok seviyeye kadar degistirmesine olanak tanir.

Filtre Etkilesim Teknikleri: Kullanicilarin bazi belirli kosullara gore sunulan
veri 0geleri kiimesini degistirmesine olanak tanir. Bu tiir etkilesimde kullanicilar
bir aralik veya kosul belirler, bdylece yalnizca bu kriterleri karsilayan veri
Ogeleri sunulur. Araligin disindaki veya kosulu karsilamayan veri 6geleri
ekrandan gizlenir veya farkli sekilde gosterilir.

Baglanti Etkilegimi Teknikleri: Baglangigta gdsterilmeyen ilgili veri 6gelerini
ortaya cikarilmasini saglar. Halihazirda temsil edilen veri 6geleri arasindaki
iligkileri ortaya koymak veya vurgulamak ve belirli bir 6geyle ilgili gizli veri
Ogelerini gostermek i¢in kullanilan etkilesim tekniklerini ifade eder.

SONUC

Veri gorsellestirmesi, bilgilerin daha etkili bir sekilde iletilmesi igin bir
dizi prensip, tiir, 6ge ve yontem igerir. Veri gorsellestirme prensipleri, basitlik,
renk secimi, dogruluk, seffaflik, kullanic1 odaklilik ve 6ykii anlatma gibi temel
ilkelere dayanir. Bu prensipler, gorsellestirmenin anlasilabilir ve etkili olma
ozelligini artirmak i¢in kullanilir.

Veri gorsellestirme tiirleri, ¢esitli grafikler, tablolar, haritalar ve interaktif
gorsellestirmeler gibi farkli formatlari kapsar. Bu tiirler, verilerin 6zelliklerine
ve analiz amacina uygun olarak secilir ve kullanilir. Veri gorsellestirme 6geleri,
grafiklerde kullanilan renkler, boyutlar, etiketler ve sekiller gibi gorsel unsurlari
icerir. Bu 6geler, verilerin daha anlasilir ve ¢ekici bir sekilde iletilmesine
katki saglar.Veri gorsellestirme yontemleri ise gesitli grafik ve gorsellestirme
araclarinin nasil kullanilacagini belirler. Cizgi grafikleri, pasta grafikleri,
haritalar, gubuk grafikleri gibi yontemler, farkli veri tiirleri i¢in etkili bir sekilde
kullanilir.
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Sonug olarak, veri gorsellestirmesi, prensipler, tiirler, 6geler ve yontemler
araciligiyla bilgilerin daha erisilebilir ve anlasilir hale getirilmesini saglar.
Dogru bir sekilde uygulandiginda, veri gorsellestirmesi karar alma siireclerini
giiclendirir, analizi kolaylastirir ve bilgiyi daha etkili bir sekilde iletmeye
yardimci olur.
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