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Insanlik tarihi boyunca 6nemli bir yere sahip olan iletisim,
insanlarin yasamlarimi bigimlendiren ve toplumsal doniistimii
gergeklestiren bir olgudur. Bu nedenle tim caglarda bilim
insanlarmin ilgi ve arastirma alani olmustur.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
icinde bulundugumuz 21. Yiizyilda iletisim tiirlerinin
cogaldigina ve farkli bir yone dogru evrildigine taniklik
etmekteyiz. Yeni dijital teknolojilerle beraber c¢esitlenen
medya araglari, iletisimi de farkli boyutlara tasimaktadir. Bu
yeni ¢cagda dogru bir iletisim kurabilmek ve medya araglarini
amaca uygun kullanabilmek i¢in alanla ilgili bilingli bir okuma
yapmak gerekmektedir.

“Iletisim ve Medya Alaninda Uluslararast Calismalar I”
baglikli kitabimiz, i¢inde bulundugumuz dijital ¢agin iletisim
ve medya alaninda meydana gelen en yeni gelismelerini ele
almaktadir.

Bu kitap, akademisyenler i¢in giincel bir kaynak olmanin
yaninda okuyucular i¢in de dijital ¢agin yeni iletisim tiirleri
ve araglarint dogru yorumlama noktasinda onlara fayda
saglayacaktir.

Calismalariyla kitabimiza katki saglayan bilim insanlarina
tesekkiir eder, keyifli okumalar dilerim.






HALKLA iLiSKILER 2.0: TUiK ONLINE BASIN
BULTENLERINE VERi GORSELLESTIRME
BAGLAMINDA BIR BAKIS

Yilmaz Tiirker SANDIKCI'

GIRIS

Iletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki hizli gelisim ve
doniistimler sosyal hayatta ve is hayatinda 6nemli birtakim
degisiklikler meydana getirmis ve hala daha getirmeye aymn
hizla devam etmektedir. Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi, internet ve yeni medyanin saglamis oldugu yeni
diizen hemen hemen her alanda yeni pratikler insa etmistir.
Sosyal yasamdan is hayatina siyasal alandan ekonomi
alanina varincaya kadar tlim alanlara sirayet eden internet ve
sosyal medya ortamlari hemen hemen tiim alanlarda kurum
ve kuruluglarin uygulama alanlarint degisim ve doniisiime
ugratmistir. Zira son yillarda kurum ve kuruluslarin dijital
gelismelere kayitsiz kalmasi olanaksiz hale gelmis hal boyle
olunca da dijitallesmeye uyumlu ara¢ ve uygulamalarin sayisi
artmistir.

Halkla iliskiler 2.0 olarak adindan soz ettigimiz halkla
iligkilerin dijital diinyaya entegre olmus big¢imi de bu
uygulamalardan birisi olmustur. Cok eski yillara dayanan
gecmisiyle halkla iliskilerin uygulanma noktasinda ugradig
degisim ve donisiim halkla iligkiler 2.0°1 ortaya ¢ikarmistir.

1 Doktor Ogretim Uyesi, istanbul Esenyurt Universitesi Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi,
ORCID: 0000-0001-8318-7218, turksanyts@gmail.com
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Kisaca halkla iligkiler 2.0, Web 2.0 teknolojisinin sagladigi
yeniliklerle stratejik iletisim yonetiminin dijital ortamlarda ve
dijital halkla iligkiler uygulamalariyla yonetildigi bir yonetim
fonksiyonudur. Daha iyi anlasilmasi baglaminda O6rnegin,
halkla iligkilerin medya ile iligkiler kisminda geleneksel
medya i¢in hazirladigi basin biiltenleri zaman igerisinde yeni
medya araglarinin ortaya ¢ikmasiyla online basin biiltenlerine
evirilmistir,

Aslinda halkla iliskiler ve halkla iligskiler uygulama alanlari
iceriksel olarak bir degisime ugramasa da aract bazinda bir
degisim igerisine girmistir. Zira bu siiregte basin biiltenleri
orneginde oldugu iizere basin biiltenlerinin iglev ve amaclari
acisindan bir degisime ugramadigl ancak uygulama alaninda
farklilagmalarin ortaya c¢iktigi goézlemlenmistir. Dijitallesen
ortamlar dijital ¢iktilar sunulmasini saglamis halkla iliskiler
uygulamalart da bu alanlarda kendisine yer bulmustur.
Bagka bir ifadeyle halkla iliskilerin geleneksel medyayla
olan iliskilerindeki bag yapilar1 yeni medyayla iligkilerde
islevselligini yitirmeye baslamis s6z konusu durum ise yeni
ihtiyaglar ortaya c¢ikarmigtir. Bu ihtiyaglarin belirlenmesi
ve yoOnetimi silirecinde ise dijitallesen uygulama alanlari
onemli bir rol oynamigtir. Ornegin, halkla iliskiler uygulama
alanlarindan biri olan kriz yonetiminde basin biiltenlerinin
duyurumu sirasinda kullanilan araglar yeni medyanin sundugu
cevrimici 6zelliklerle online bir yapiya biirinmstiir. Pek tabi
bu siirecte dijitallesen uygulama ve igerikler ¢esitli yenilikleri
beraberinde getirmistir.

Dijitallesen siirecler bilginin islenmesi ve aktarilmasi
noktasinda dijital uygulamalar ortaya cikarmis s6z konusu
uygulamalar vasitasiyla hedef kitlelere ulasim kolaylagmustir.
Ancak dijitallesen diinya diizeni igerisinde bilginin aktarimi
sirasinda ortaya ¢ikabilecek birtakim anlagsmazliklara da aym
anda c¢esitli formiiller iretilmeye calisilmistir. Bilgisayar
ve internet teknolojilerinde meydana gelen yenilikler
bilginin aktarimi sirasinda daha basit ve anlagilir olmasini
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saglayan uygulamalar yaratmistir. Bilgisayar, internet ve
yeni medya tliggeninde bilginin aktarilmasi noktasinda cesitli
gorsellestirmelerin 6n plana ¢iktign goriilmektedir. Ozellikle
son yillarda kurum ve kuruluslarin hedef kitlesine dogru bilgiyi
anlagilir kilmak adina veri gorsellestirme teknik ve araglarindan
siklikla yararlandigr gézlemlenmektedir. Bir halkla iligkiler
2.0 uygulamas1 olarak cesitli kurumlarin farkli alanlarda
yayimladigi online basin biiltenlerinde de artik bilginin salt
veriler sunularak aktarilmadig fark edilmektedir.

S6zkonusubaglamdan yola ¢ikan caligma, halklailigkiler2.0
uygulama araglarindan biri olan online basin biiltenlerinde veri
gorsellestirme teknik ve araclarinin kullanimini betimleyerek
¢oziimleme amaci tagimaktadir. Bu siireci gercgeklestirirken
de ¢alismanin ana dayanaklarim1 meydana getiren kavramsal
aciklamalarin ardindan, TUIK’in 2023 yili Aralik ay1 (21
Aralik dahil) ve 2024 yili Ocak ay1 (12 Ocak 2024’e kadar)
icerisinde yaymlamis oldugu online basin biiltenleri betimsel
analiz yontemiyle veri gorsellestirme teknik ve araclari
kapsaminda incelenmekte ve Onceden belirlenen arastirma
sorularini cevaplamaya ¢aligsmaktadir.

Halkla iliskiler 2.0

Halkla iliskiler yiiz yili agkin bir gegmise sahip, neredeyse
ceyrek asirdir diinyada koklii ve profesyonellesmis alanlardan
biri olarak bilinen (Hejlova, 2015: 90) iletisim yonetimine dair
bir etkinliktir (Yagmurlu, 2010: 63). Kisaca halkla iligkiler,
kurumlarin hedef ve amaglarina ulasmak icin gergeklestirilen,
onem siralamas1 bazen tiiketici, bazen dagitimci ve bazen
de calisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedefleri
dogrultusunda sekillenen en nihayetinde hedef kitlelerle
kurulan stratejik iletisim olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu,
2007: 7). Cok eski yillardan beri kurum ve kuruluslarin hedef
kitleler ile kurdugu diyalog siirecinin yOnetimini saglayan
halkla iligskiler ve halkla iligkiler uygulamalar1 degisen ve
gelisen iletisim teknolojileri sayesinde kitlelerle olan diyalog
siireg¢lerinde hem mekansal hem de iletisimsel doniisiime
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ugramistir. Zira internet teknolojilerinin yagamin her alaninda
getirdigi farklilagsma ortami halkla iliskiler ve halkla iliskiler
uygulama alanlarinda da kendisini hissettirmistir.

Web 1.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmast ve Ozellikle de
Web 2.0 teknolojisinin sosyal yasam ve is hayatinda yarattigt
¢ift yonlii iletisim olanaklar1 ile kurum ve kuruluslarin hedef
kitleleriyle kurduklari iletisim siirecleri degisim gostermis, s6z
konusu teknoloji sayesinde kurum ve kuruluslar hedefkitlelerin
ihtiyac ve beklentilerini dinleme olanagina kavusmustur. Web
2.0’1in yasamin her alanina sirayet etmesiyle halkla iliskiler
amagl kullanimi da baglamistir. Boylece halkla iligkiler 2.0
ve araclar1 is hayatinin vazgecilmez bir unsuru olarak ortaya
cikmistir (Sancar, 2016: 84). Yani halkla iligkilerin halkla
iligkiler 2.0 olarak nitelendirilmesinde Web 1.0. ozellikle de
Web 2.0 teknolojileri etkin rol oynamistir. Dolayisiyla halkla
iligkiler 2.0’1 anlamlandirmadan 6nce s6z konusu degisimi
ortaya ¢ikaran Web 1.0 ve ozellikle de Web 2.0 terimlerine
deginmemiz konuyu daha iyi kavramimiz agisindan énem arz
etmektedir.

Web 1.0 teknolojisi iireticiden tiiketiciye saglikli bilgi
akiginin tek yonlii saglandigi internet dénemini, ikinci nesil
internet ortam1 olarak bilinen Web 2.0 ise bilgi akisinin tek
yonlii ilerlemedigi kullanicilarin bilgilendirilirken (informed),
ayrica siirece dahil edildigi yani kullanicilarin edilgen olmadig:
(involved) ve ayni zamanda harekete geg¢irildigi (mobilized)
bir internet (Cosan, 2022: 2641-2642) ortamini hayata entgre
etmistir. Web 2.0 ile internet ortaminda topluluklarin bir araya
geldigi, standart tasarim anlayisina yeni bir boyut kazandirilan,
cift yonlii iletisime olanak taniyan, tamamen kullanici odakli
olabilen ve internet anlayigini timiiyle degistiren bir konsept
ortaya ¢ikmistir (Mestci, 2009: 589). Bu konsept sosyal hayat
ve is hayatinin hemen hemen her alaninda kendisine yer
bulmustur. Web 2.0, sosyal hayat ve is hayatinda interaktif
diyalog siirecini insa etmistir. Is ve sosyal hayatta kullanicilarin
deneyimleri ve bilgisi ile genisleyen etkilesime dayali ve
kontroliin kullanicilarda oldugu online uygulamalari ortaya
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cikarmis ve erisilmesi basit bir kaynak olarak sunmustur. Web
2.0 ortam ve uygulamalar diigiincelerin dolayisiyla bilgilerin
akisini kolaylagtirmis ve ag toplumunun yaratilmasina 6n ayak
olmustur (Constantinides ve Fountain, 2007: 232). Web 1.0
teknolojisinden sonra dijitallesme siirecini Web 2.0 teknolojisi
hizlandirmistir (Arklan, vd., 2022: 162).

Web 2.0 teknolojisi hem is hayatina hem de sosyal hayata
yonelik birgok farklili1 beraberinde getirmistir. Ozellikle Web
2.0 kullanic1 odakli yapist ile sanal yasamda interaktif katilimci
bir ortam saglamistir. Kullanicilarm katilimcr pozisyonda
oldugu ve igerik iiretimine katkida bulundugu bu ortamlar
cesitli uygulama orneklerinin ortaya c¢ikmasini saglamistir.
S6z konusu uygulama 6rneklerinden en 6nemlileri belki de en
onemlisi sosyal medya mecralari olmustur. Hem sosyal hayatin
hem de is hayatinin sekillendigi sosyal medya ortamlarinda,
tiketiciler ya da hedef kitleler artik kendileri siirece dahil
olabilmekte, igerik tretebilmekte, yorum yapabilmekte ve
cesitli reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin icerisinde islev
gosterebilmektedir. S6z konusu uzamdan hareketle ‘halkla
iligkiler 2.0, web 2.0’ ortaya ¢ikardigi yeni araglarin halkla
iliskiler amaclh kullanilmas1 olarak tanimlanabilmektedir
‘(Sancar, 2016: 86).

Web 2.0 teknolojisinin getirdigi yeniklikler bireylerin igerik
iiretimine dahil olmasini saglamis, diyalog siirecinin internet ve
‘kullanimlar kiiresel boyutta yayginlik gosteren sosyal medya
mecralarinda’ (Tasan ve Rengber, 2021: 225) anlam kazanmaya
baslamustir. S6z konusu durum ise halkla iliskiler siirecinin
sosyal medya ortamlarina tasinmasini gerekli kilmigtir. Halkla
iligkiler ve halkla iliskiler uygulama alanlarmin Web 2.0
teknolojisiyle beraber igeriksel olmasa da mekansal olarak
ugradigr farkliliklar halkla iliskiler 2.0 kavramini ortaya
cikarmigstir. Halkla iligkiler 2.0’la degisime ugrayan en yegane
sey halkla iligkilerin uygulama alanlari olmustur. Zira halkla
iligkilerin hedef kitlesi yine kurum, kurulus, devletler, sivil
toplum kuruluslar1 ve bireyler vb. olmus ancak séz konusu
hedef kitleyle kurulacak iletisim siireci ve iletisim araclari
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degisime ugramistir. Bu baglamda halkla iligkiler 2.0, hedef
kitlelerle kurulacak stratejik iletisim noktasinda monologtan
dijitale gecis ile beraber online (¢evrimi¢i) yapilan; hedef
kitleyle iletisimde sadece geleneksel iletisim araglarinin
kullanilmadig: interaktif iletisim siirecine katkida bulunan
‘sosyal mecralar, makro ve mikro medya topluluklari, wiki’ler,
cevrimici blog, metaverse, grup ve forumlar vasitasiyla (Solis
ve Breakenridge, 2009: 30) yiiriitiilen bir yonetim fonksiyonu
olmustur.

Halkla iliskiler 2.0’a daha yakindan baktigimizda, temel
birtakim isleyis mekanizmasinin ayni kaldigi ancak hedef
kitleyle olan iletisimsel siire¢lerin yoniiniin ve kanalinin
degisiklige ugradig1 gdze carpmaktadir. Bagka birifadeyle hedef
kitleyle kurulan stratejik iletisim dijitallesmekte dijitallesen
ortamin ise yeni ara¢ ve uygulamalar1 ortaya c¢ikardigi bir
stirecte halkla iligkilerin uygulama siirecinin gercgeklestigi
gozlemlenmektedir. Artik hedef kitleyle kurulacak stratejik
iletisim dijitallesmenin bir tezahiirii olarak fazlasiyla c¢ift
yonlii ve diyalojik olmus ve katilimer ortamin sagladig dijital
uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 teknolojisiyle
beraber halkla iligkiler dijital ortama entegre edilmis
uygulamalarda kendisine yer bulmustur. Halkla iliskiler 2.0
baglaminda ¢okga kullanilan uygulamalar ise, ‘kurumsal web
siteleri ve bloglar, forumlar, e-postalar, online basin biiltenleri
ve sosyal medya hesaplardir’(Sancar, 2016: 87). Web 2.0
teknolojisinin sagladigi avantajla beraber bir¢ok halkla iligkiler
2.0 uygulamasi ortaya cikmistir. Her biri kendi igerisinde
tasidigr nitelik ve oOzelliklerle halkla iliskiler 2.0 uygulanma
asamasina katkida bulunmaktadir. Caligma 6zelinde ise online
basin biiltenlerinin ne oldugu ne gibi 6zellikleri, nitelikleri ve
islevleri oldugu tizerinde durulacaktir.

Online Basin Biiltenleri

Halkla iligkilerin tarihsel siirecte ugradigi degisim ve
doniisime bakildiginda P.T. Barnum gibi tanitimcilarin
faaliyetlerinin etkin rol oynadigr manipiilasyon déneminden
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ginlimiiz modern halkla iliskiler kampanya donemine
kadar basinda yer almak halkla iligkiler profesyonelleri igin
temel amaglardan biri olmustur (Okay ve Okay, 2007: 114).
Basin biiltenleri, halkla iliskiler modellerinden olan basinla
iliskiler modeli ve kamuoyu bilgilendirme modelinde oldugu
gibi hemen hemen her dénem kullanilan bir halkla iligkiler
aracisidir. Halkla iliskiler agisindan kullanim pratiklerinde
medya ve kamularla kurulan iligkinin 6nemi diisiiniildiigiinde
(Kiling vd., 2018: 186) basin biiltenlerinin araci rolii olduk¢a
onemlidir. 11k olarak Antrasit Komiir Grevi esnasinda halkla
iligkilerin 6nemli isimlerinden biri olan Ivy Lee tarafindan
adindan s6z edilen (Cutlip et al., 2000: 117) basin biiltenleri,
eski donemlerden bu yana kurum ve kuruluslar i¢in 6nemli bir
iletisim arac1 olarak goriilmektedir.

Basin biiltenleri, kurumlarin etkinliklerini, stratejilerini,
fikirlerini ve olagandis1 donemlerde ortaya ¢ikan sorunlarimi
¢ozmeye yonelik birtakim cevaplari igeren, s6z konusu siireci
isletirken haber degeri tasiyan, medya vasitasiyla kamuoyunun
bilgilendirilmesi siirecini Ustlenen (Arslan, 2019: 223) ve
planli iletisim unsurlarini igerisinde barindiran bir duyuru araci
olarak tanimlanabilmektedir. Basin biiltenleri, kurum veya
kuruluglar tarafindan bir yandan gazeteci topluluguna diger
yandan ise genel kamuoyuna sunulmak iizere hazirlanan, haber
degeri tasiyan ve iletisim amaciyla yayinlanan yazilardir. Tlk
bakista bilgilendirici olsa da basin biiltenleri ayn1 zamanda
kurumlarin ortiilii bir sekilde kendini tanitma niteligine de
hizmet etmektedir. Icerdikleri bilgiler kurulusun igindeki bir
kaynaktan geldigi i¢in (Catenaccio, 2008: 9) kurum kiiltiirtinii
de yansitmaktadir.

O halde genel bir betimleme yapildiginda basin biiltenleri,
kurum ve kuruluglarin medya ve kamuoyu ile kuracagi
iligkilerde kendi tanitimlarim1 yapmalarina, faaliyet raporlarim
sunmalarina ve habere konu olacak icerikler iiretmelerine
olanak saglayan ana cercevede etkinlik yOnetimi, itibar
yOnetimi, haber yonetimi ve kriz donemlerinde ‘hedef kitlede
oOrgiitiin istedigi algiyr meydana getirebilmesi i¢in’ (Soy, 2023:
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414) kriz yonetimi siirecinde yer alan 6nemli bir bilesen olarak
degerlendirilebilmektedir. Halkla iligkilerin medya dolayisiyla
kamu ile olan iligkilerinde kendisine yer bulan basin biiltenleri,
iletisim teknolojilerinin getirmis oldugu yenilikler sayesinde
sadece medyayla iliskilerde degil artitk yeni medyayla da
kurulan iliskilerde kullanilan Onemli bir bilesen olarak
goriilmektedir. Yani ‘Onceleri daha ¢ok geleneksel medyanin
etkisiyle gazete haberciliginde kendisine yer bulan basin
biltenleri artik kurumsal web sitelerinde’ (Catenaccio, 2008:
9) karsimiza ¢ikan bir bilesen olmaktadir.

Halkla iligkilerin bir disiplin olarak kabuliinden yana
medya ve kamu iligkilerinde kullanilan bir arag¢ olan basin
biiltenleri de halkla iliskiler 2.0’m dogal tezahiirii sonucu elde
ettigi farkliliklar ile degisim ve doniisiim silirecine girmistir.
Aslinda bu doniigiim halkla iliskiler 2.0’ 1n ugradig1 doniisiimle
paralel ilerlemistir. Zira basin biiltenleri halkla iliskiler 2.0 ile
online ortama taginmis ve online ortamin sagladig1 avantajla
uygulanmaya baslamigtir. Ana hedef ve amacglarinda herhangi
bir degisiklik olmasa da gelisen ve yayinlandi§i mecranin
nitelik ve 6zelliklerine gore sekillenen basin biiltenleri, iletigim
teknolojilerinin sagladig1 bloglar, kurumsal web siteleri ve
sosyal medya mecralarinda kendisine yer bulmus dolayistyla
basin biilteni salt okunurlugunu online ya da ¢evrimigi basin
biiltenine doniistiirmiistiir.

Geleneksel medyayla iliskilerin yeni medyayla iliskilere
evrildigi glinimiiz diinyasinda basin biiltenlerinin de online
basin biilteni olarak yeni medya ile olan iligkilerde anlam
kazanmas1 dogal bir c¢iktidir. Online basin biilteni, kurum
ve kuruluglarin birtakim olay ve olgularda ilgili medyay1
dolayisiyla kamuoyunu bilgilendirmeye ve yonlendirmeye
yonelik ¢evrimici bicimlerde kurguladiklari, kurumlarin web
sitelerinde, forumlarinda, sosyal medya mecralarinda yer
aldig1 ve medya ile kurulan iligkilere daha anlagilir bir 6zellik
kazandiran bir halkla iliskiler araci olarak tanimlanabilmektedir
(Kiling vd., 2018: 186). Online basin biiltenleri yeni medyanin
sundugu sosyal medya mecralart ve kurumsal web sayfasi
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gibi ortamlarin kullanilmasiyla basin mensuplara ve
hedef kitleye ulagsma noktasinda ¢esitli kazanimlar elde
edilmesini saglamistir. Onceleri fiziki olarak posta yolu ile
basin mensuplarina iletilen ve medyada kendisine cesitli
kistaslar1 saglamasi halinde yer bulan basin biiltenleri artik
sanal ortamlarda basin mensuplarina ve kamuoyu duyurulma
avantajina kavugmus hem de bilginin paylasilma ve yayilma
hizini arttirmistir.

Giliniimiizde kuruluslar yaptiklar1 duyurular1 kurumsal
web sitesi ve sosyal medyanin getirdigi mecralar iizerinden
yonetebilmektedir. Ornegin, kuruluslar hazirladiklar1 basin
biiltenlerini Twitter sayfalarinda paylasimda bulunduklari
linklerle, resmi Facebook hesaplarindaki paylasimlarla
ve kurumsal bloglarinda yaynladiklart duyurular ile
gergeklestirebilmektedir. Yani online basin biiltenlerinin
iletisim yonetimine katkis1 ¢cevrimici uygulamalarla ¢ift yonlii
bir iletisim siireci ¢gergevesinde saglanabilmektedir. S6z konusu
iletisimsel siirece bakildiginda online basin biiltenlerinin hedef
kitlesinin de genisledigi fark edilmektedir. Son tahlilde online
basin biiltenlerinin ¢evrimigi yapisi ile erisimde bulundugu
kisiler oldukga fazlalagsmig (Onat, 2014: 67) dolayisiyla yeni
online iletisim kanallarinin kullanilmaya baglamasiyla, basin
biiltenlerinde ulasilan hedef kitle alan1 olduk¢a genislemis
boylece online basin biiltenleri halkla iligkiler uygulayicilar
tarafindan kullanilan yeni bir iletisim araci haline gelmistir
(Vorvoreanu, 2008: 92). Artik kurumlarin yeni medya
platformlarinda, kurumsal web sitelerinde ve sosyal medya
mecralarinda iletisimsel siireclerine yon vermesi kamuoyuyla
kurulan iletisimi, interaktif iletisime donlstiirmektedir.
Birer yazili ve gorsel metin olarak islevsellik kazanan basin
biiltenleri de ¢evrimigi bir yapiyla, ilgili medya ve kamuoyuna
direkt sunulmaktadir (Kiling vd., 2018: 186).

Son tahlilde basin biiltenleri ve online basin biiltenleri
olarak her iki halkla iliskiler uygulamasinin da benzer nitelik ve
ozelliklere hizmet etmesi i¢in olusturuldugu, medya ve kamu
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ile iligkilerin gelistirilmesi noktasinda mecrasal farkliliklara
ugradiklar1 ve geleneksel medya ile olan iligkilerin yeni
medyayla olan iligkilerden farkl gelistigi gozlemlenmektedir.
Basin biiltenlerinin online basin biiltenine evrilmesiyle
medyada yer almak igin gerekli bir unsur olan haber degeri
kavraminin degisime ugradigi, amag ve hedefkitlelerin gelistigi
ve bilginin olusumu ayni zamanda da yayiliminin hizlandigi
fark edilmektedir.

Veri Gorsellestirme

Veri gorsellestirme, yani bilgileri temsil etmek icin
goriintlilerin kullanilmasi iletisim teknolojilerinin gelisimine
de paralel son yillarda iizerinde olduk¢a durulan ve kurumlarin
kullanimin1 daha da arttirdigi bir bilesendir. Hem verileri
anlamlandirmak hem de kesfettiklerimizi baskalarina iletmek
icin giiclii bir ara¢ saglamaktadir. Ancak potansiyellerine
ragmen, veri gorsellestirmenin  faydalart  giiniimiizde
genel anlayis eksikligi nedeniyle anlasilamamaktadir. Veri
gorsellestirmedeki egilimlerin ¢ogu, aslinda amaglanan etkinin
tam tersini, yani anlama yerine kafa karigikligini tiretmektedir
(Few ve Edge, 2007: 2). Her ne kadar kafa karisiklig1 gibi
lanse edilse ya da goriilse de veri gorsellestirme tiim diinyada
ve tilkemizde ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan siklikla
kullanilan bir veri aktarma bi¢imidir.

Cogunlukla ¢esitli simiilasyonlarm kullanildigi, bilginin
farklr sekillerde bir veri seti ile sunuldugu (Brodlie, 2012: 5)
kisaca verinin gorsel sunumu anlamina gelen veri gorsellestirme
(Kayaduman, 2023: 304), veriyi yani enformasyonu belirlenen
hedef kitlelere cesitli gorsellerle anlatmanin yollarindan
biridir. S6z konusu anlatim sekiller, grafikler, animasyonlar
ve benzeri gorsel materyaller iizerinden gergeklesmektedir.
Veri gorsellestirilmesi de ¢cogunlukla diyagramlar, ¢izelgeler
ve grafikler gibi sekillerle kendini ifade etmekte ve sayisal
degerlerde biinyesinde barindirdigi  séz konusu grafik
6gelerin uyumu ve acik anlatimiyla ¢6ziim yoluna gitmektedir
(Konakgi, 2010’dan aktaran Giirler vd., 2018: 133). Bir baska
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ifadeyle veri gorsellestirme, hedef kitleye sunulacak verilerin
dijital ortamin sagladig1 avantajla hem daha anlagilir kilmak
hem de akilda kalicilig1 saglamak amaciyla cesitli infografik
betimlemeler, tablo ¢izelgeleri, animasyonlar, vb. gorsel 6geler
kullanarak verinin sunulmasidir.

Veri  gorsellestirme, verilerin  bilgisayar tarafindan
olusturulan grafiksel temsilinin tasarlanmasi, gelistirilmesi ve
uygulanmasiyla ilgilidir. Farkli kaynaklardan gelen verilerin
etkili veri temsilini saglamaktadir. Bu, karar vericilerin
analitigi gorsel bigimde gormesine olanak tanimakta ve
verileri anlamlandirmalarimi  kolaylagtirmaktadir. Kaliplar
kesfetmelerine, bilgiyi anlamalarina ve fikir olusturmalarina
yardime1 olmaktadir. Veri gorsellestirme, kaliplari, egilimleri
ve veri Ogeleri arasindaki iligkiyi gostermek icin bilgisayar
grafiklerini kullanmaktadir. Basit acilir meniiler ve fare
tiklamalariyla pasta grafikleri, cubuk grafikler, dagilim
grafikleri ve diger veri grafik tiirlerini olusturabilmektedir.
Renkler belirli gorsellestirme tiirleri i¢in dikkatle se¢ilmektedir.
Veri gorsellestirmede veriler soyutlanmakta ve 6zetlenmektedir.
Konum, boyut ve sekil gibi uzamsal degiskenler verilerdeki
temel 6geleri temsil etmektedir. Bir gorsellestirme sistemi, veri
azaltma islemini gergeklestirmekte, doniistiirmekte ve orijinal
veri kiimesini bir ekrana yansitmaktadir. Sonuglar ¢izelge ve
grafik seklinde gorsellestirmekte ve kullanici dostu bir sekilde
sunulmaktadir (Sadiku vd., 2016: 11-12).

Veri gorsellestirmeleri, ¢esitli algoritmalar tarafindan elde
edilen bilgiyi uygulanabilir is bilgisine doniistirmek igin
kullanilmaktadir (Snaprud ve Velazquez, 2020: 105). Dijital
verilerde Ortiili olan yapilardan algoritmik olarak duyusal
bir ifadenin tiiretilmesine atifta bulunan veri gorsellestirme,
insan duyulart ile bilgisayar kodu arasindaki baglantiy1
(Wright, 2008: 86) insa ederek ham verilerin daha anlasilir
olmasini saglamaktir. Bireylerin bilgiyi alimla ve algilama
siirecinde gorsel O0gelerin kullanilmas ile bilgilerin daha iyi
anlamlandirilmasi ve akilda kalicilig1 saglanabilmektedir. Zira
verilerin gorsellestirilmesi bireylerin etkilesim nedenselligini
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yakalayan kompakt bir bi¢imde insan duyularinin tiim
yelpazesine hitap etmektedir. Boylece veriler gorsellestirme
hattiyla ilgili olarak veri diizeyindeki eylemlere ve amaclara
gore kategorize edilerek gorsellestirme sistemlerini tanimlamak
ve karsilastirmak ic¢in sistematik bir yaklasim sunmaktadir.
(Dimara ve Perin, 2020: 127).

Bu durumun aksini iddia eden goriisler de bulunmaktadir.
Aksini iddia eden bilim insanlarinin goriisleri ise degerlendirme
raporlarinda kullanilan gorsellestirmelerin  ¢ogunun kafa
karistirict oldugu ve potansiyel olarak degerlendirici ve
paydaslar agisindan yanlis anlamalara ve karar hatalarina
yol acabildigi iizerinden sekillenmektedir (Azzam vd., 2013:
13). Ancak sosyal yasamdan is hayatina akademik alanda
sosyal bilimlerden fen bilimlerine kadar hemen hemen her
alanda veri gorsellestirme kullanilmakta ziyadesiyle veri
gorsellestirmenin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.
Ozellikle 2000°li yillardan sonra birgok ilerleme ve gelisme
kat edilmigtir. Verilerin gorsellestirilmesi noktasinda fen
bilimlerinden sosyal bilimlere kadar bir¢ok alanda teknik ve
yontemler gelistirilmistir. Diger teknikler, ana masaiistii veya
diziistli bilgisayarlarda mevcut olan artan bilgi islem giiclinden
yararlanan yeni uygulamalar ve algoritmalar gelistirilmistir.
Internetin birgok y&niinii temel alan teknolojiler gibi farkli
uygulama ve yayma teknolojileri giderek daha 6nemli hale
gelmis ve en nihayetinde bilgi gorsellestirmenin ele aldig
mevcut uygulama alanlari giderek 6nem kazanmig ve birgok
disiplinin kavsaginda yeni uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmistir’
(Telea, 2015: 6).

Aslinda internet ve bilgisayar teknolojisinin gelisimi ile
veri gorsellestirme teknik ve yontemleri doniisiim ve degisim
icine girmistir. Daha ziyadesiyle bilgisayar teknolojisinin
gelisimine bagli olarak ilerleyen gorsellestirme teknikleri veri
diizenleyicilerinin ve arastirmacilarin elini kuvvetlendirmistir.
Zira verilerin gorsellestirilmesi noktasinda gesitli algoritma
ve parametrelerin kullanilarak bilginin gorsellestirilmesini
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saglayan birtakim veri gorsellestirme araclarina ihtiyag
duyulmaktadir. Gelisen internet ve bilakis bilgisayar teknolojisi
bu ihtiyac1 karsilayacak gorsellestirme araclarini ortaya
cikarmistir.

Ornegin, bir iletinin net bir bicimde anlasilmasima olanak
tantyan grafik tasarimi, bilgi ve verilerin gorsel temalarla ifade
edilmesini saglayan tablolar ve infografikler (bilgi grafikleri),
kullanicinin isteklerine yanit veren bir zaman ¢izelgesi
(timeline), XT kullanicilara 90’dan fazla grafik gosterge, harita,
hazir ig panolar1 ve demolar sunan fusion charts, PHP tabanl
cok gesitli grafik iiretimine izin veren jpgraph ve photoshop gibi
grafik verileri i¢in kullanici temsillerle etkilesim kuran gephi
bunlardan bazilaridir. Ayrica literatiirde veri gorsellestirme
araglart olarak alt1 baslikta siiflandirilan; iki boyutlu veri
setini x ve y eksenleri boyunca kutupsal koordinat sistemine
isaretleyen ve sagilim grafiklerini olusturan geometrik izdiisiim
tabanli teknik, ¢ok boyutlu bilgi dokiimanlarini ikon seklinde
sembollestiren ikon tabanli teknikler, her bir boyuta dair
degeri renkli bir piksel ile temsil eden piksel tabanli teknikler,
k-boyutlu uzayi alt uzaylara ayiran ve bunlari hiyerarsik olarak
gorlintiilemeyi saglayan hiyerarsik teknikler, 6zel yerlesim
algoritmalari, sorgulama dilleri ve soyutlama teknikleri
kullanarak etkili graflar olugturan graf tabanli teknikler ve
s0z konusu tekniklerin birkagini ya da hepsini ayni pencere
icerisinde kullanan karma teknik 6nem arz etmektedir (Giirler
vd., 2018: 135-138).

Ezctimle veri gorsellestirme, bilgisayar temelli alanlarda
ortaya cikan yeniliklerle beraber oldukca gelismis ve ileriki
yillar i¢in umut veren bir alan olarak goriilmektedir. Desenleri,
egilimleri ve veri kiimelerindeki iligkileri ortaya ¢ikarmak
icin bilgisayar temelli grafik efektlerini kullanarak gelisen
bilgisayar teknolojisi sayesinde biiyiikk ve olduk¢a karmasik
veri setlerinin kolayca analiz edilecek bir hale gelmesini
saglamistir (Celik ve Damar, 2018: 263). Teknolojik devinimin
ayni hizda siirmesi ile belki de daha biiyilik veri kaliplarinin
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gorsellestirmesi noktasinda ortaya cikacak yenilikler veri
gorsellestirme siirecini ¢ok daha fazla gelistirecektir.

YONTEM

Aragtirma 2023 yili son ay1 ve 2024 ilk ay1 icerisinde Tiirkiye
[statistik Kurumu’nun (TUIK) kurumsal web sayfasinda
yaymladiklart online basin biiltenlerini veri gorsellestirme
baglaminda betimleyerek ¢6ziimleme amaci tasimaktadir.
S6z konusu amag¢ dogrultusunda arastirma, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan ayn1 zamanda arastirmacinin teorik
yapisini planli bir bigimde 6nceden belirledigi arastirmalarda
yararlanilan (Yildirim ve Simsek, 2016: 240) betimsel analiz
yontemiyle ¢oziimlenmektedir. Bir olguyu karakterize etmeyi
saglayan betimsel analiz kim, nerede, ne zaman ve ne 6lglide
gibi sorulara cevap aramaktadir. Bu analiz tiirii, egilimleri ve
farkliliklart tanimlamak i¢in (Loeb vd., 2017: 1) bir ¢er¢evenin
olusturulmasi, olugturulan tematik ¢cergeve baglaminda verilerin
islenmesi, bulgularin nitelenmesi ve bahsi gegen bulgularin
yorumlanmastyla sonuca varilmasina olanak taniyan (Yildirim
ve Simsek, 2016: 240) ve “belirlenmis bir konu dahilinde
yapilan, yaymlanmis ya da yaymlanmamus, biitlin ¢aligmalarin
ele alinip egilimlerinin ve arastirma sonuglarmin tanimlayici
bir boyutta degerlendirilmesini iceren sistematik” (Jayarajah
vd., 2014’ten aktaran, Ultay vd., 2021: 190) bir analiz tlrtidiir.
Bu baglamda amacli 6rneklemin kullanildig1 calismada, TUIK
tarafindan 2023 yili son ay1 ve 2024 Ocak ay1 icerisinde
yayinlanan online basin biiltenleri analiz edilmektedir.

Sinirh kaynaklarm etkin kullanimi sirasinda bilgi agisindan
zengin vakalarin tespit edilmesi ve belirlenmesi i¢in yararlanilan
amacl orneklem yontemi (Palinkas vd., 2015: 534), miithim
derecede spesifik ve ulasilmasi oldukea gii¢ bir niifusun olast
tiim 6rnek hadiselerini belirlemek igin kullanilabilen rastlantisal
olmayan bir 6rneklem tiirtidiir (Neuman, 2014: 322). Calismada
amagcli 6rneklem secilmesinin nedeni, TUIK’in bir istatistik
kurumu olmasi nedeniyle paylasilan online basin biiltenlerinde
veri gorsellestirme teknigini diger kurumlara oranla daha aktif
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kullanmasidir. Zaman periyodu olarak 2023 yilinin son ayi ile
2024 Ocak ay1 belirlenmesinin sebebi ise TUIK’in 2023 yili
son ay1 ve 2024 yili ilk ayimna ait online basin biiltenlerinin
en gilincel versiyonlarma (veri gorsellestirme teknolojisi
acisindan) ulasilabilecek olmasidir.

Gergeklestirilen analizlerde, TUIK ’in kurumsal web sitesi
mercek altina alinmig arastirma amaci kapsaminda kurumsal
web sitesinde yeralan istatistik ve veri portali sayfasiincelemeye
tabi tutulmustur. Istatistik ve veri portali web sayfasinda yer
alan istatistiksel tablolar, veri tabanlari, raporlar ve metaveriler
aragtirma kapsaminda yer almadigi1 i¢in kapsam dig1 birakilmis
ve arastirma muhteviyatina uygun olan 2023 yili son ay1 (21
Aralik 2023’ten baslayarak) ve 2024 Ocak ay1 (12 Ocak 2024°e
kadar) igerisinde yayinlanmig toplam yirmi adet online basin
biilteninden veriler toplanmistir. Elde edilen veriler 1s18inda
bulgular; veri gorsellestirme siirecine iliskin temel teknikler
olan geometrik izdiigiim tabanli teknik, piksel tabanl teknik,
ikon tabanli teknik, hiyerarsik teknik, graf tabanli teknik ve
karma teknik ile gorsellestirme araglarna iliskin tablo, grafik/
infografik, zaman ¢izelgesi (timeline), fusion charts, jpgraph
ve gephi olmak iizere alt1 ana teknik ve alt1 ana ara¢ kategorisi
icerisinde analiz edilmekte ve ¢ikarimlarda bulunulmaktadir.

S6z konusu siiregler igletilirken asagida yer alan arastirma
sorularina cevap aranmaya ¢alisilmaktadir:

- TUIK’in 2023 yili igerisinde kurumsal web sitesinde
yayinladigi online basin biiltenlerinde veri gorsellestirme
kullanim pratikleri nelerdir?

- TUIK’in 2023 yili igerisinde kurumsal web sitesinde
yayinladigi online basin biiltenlerinde veri gorsellestirme
tekniklerinden hangilerinden ne diizeyde yararlanmistir?

- TUIK’in 2023 yili igerisinde kurumsal web sitesinde
yayinladigi online basin biiltenlerinde veri gorsellestirme
araglarindan hangilerinden ne diizeyde faydalanmigtir?
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BULGULAR

TUIK istatistik ve Veri Portali Web Sayfasinda Yer Alan

Online Basin Biltenlerinin Genel Bir Betimlemesi

TUIK istatistik veri portali sayfasinda yayinlanan online
basin biiltenleri mercek altina alindiginda, 21 Aralik 2023
tarthinden aragtirmanin gerceklestirildigi 12 Ocak 2024
tarihine kadar toplamda 20 adet online basin biiltenin
yayinlandigi tespit edilmistir. Yayimlanan basimn biiltenlerinin
iceriklerine bakildiginda 2023 aralik ayindan 2024 ocak ayina
kadar sirasiyla; tarimsal fiyat endeksi Ekim 2023, motorlu
kara tasitlar1 Kasim 2023, sosyal koruma istatistikleri 2022,
kiiciik ve orta biiytikliikteki girisim istatistikleri 2022, kazang
yapisi istatistikleri 2022, hizmet, perakende, ticaret ve ingaat
giiven endeksleri Aralik 2023, ekonomik giliven endeksi
2023, girisim Ozelliklerine goére uluslararasi hizmet ticareti
istatistikleri 2021, dis ticaret istatistikleri Kasim 2023, bitkisel
tiretim istatistikleri 2023, hizmet {iretici fiyat endeksi Kasim
2023, tliketici fiyat endeksi Aralik 2023, yurti¢i {iretici fiyat
endeksi Aralik 2023, finansal yatirnm araglarmin reel getiri
oranlar1 Aralik 2023, sanayi iiretim endeksi Kasim 2023,
insaat maliyet endeksi Kasim 2023, isgiicii istatistikleri Kasim
2023, ciro endeksleri Kasim 2023, perakende satis endeksleri
Kasim 2023 ve son olarak dis ticaret endeksleri Kasim 2023
basliklar1 ile basin biiltenlerinin yayinlandigi gorilmiistiir.
Yayinlanan basin biiltenlerinin igeriklerine siteden erigim
mevcut olmakla beraber basin biiltenlerinin sunumlarinda ana
konuyu betimleyici veri gorsellestirmelerin kullanildigr goze
carpmaktadir. Ayrica basin biiltenlerinin sag alt kosesinde
sosyal medya mecralarindan Twitter, Facebook ve LinkedIn
logolartyla aktif olmamakla birlikte baglanti uzantilarinin
oldugu gozlemlenmistir (sekil 1.bakiniz). Basin biiltenlerinin
icerisine girildiginde biiltenlerin pdf formatinda yazdirilmasi
ile ilgili bir buton, tablolar, istatistiksel tablolar, raporlar, dnceki
haber biiltenleri ve metavari kisimlariin oldugu goriilmiistiir.
Istatistiksel tablolar kisminda ise raporlardaki verilere ait Word
ve Excel formatinda dosyalarinin sunuldugu fark edilmistir.
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Sekil 1. TUIK Online Basin Biiltenleri Tanitim Sayfas

TUIK Online Basin Biiltenlerinde Veri Gorsellestirme

Teknik ve Araclarinin Kullanimi

TUIK in yaymlamis oldugu basin biiltenlerinin iceriklerine
bakildiginda yirmi biiltenin tamaminda veri gorsellestirme
araglarindan yararlandig: tespit edilmistir. Tablo 1’ de toplu
olarak sunulan verilerin detaylarina bakildiginda, tarimsal fiyat
endeksi Ekim 2023 basin biilteninde; 2 adet tablo, 1 adet zaman
cizelgesi, 2 adet grafik/infografik, motorlu kara tagitlar1 Kasim
2023 basin biilteninde; 2 adet tablo, 1 adet grafik/infografik,
sosyal koruma istatistikleri 2022 basin biilteninde; 2 adet tablo,
2 adet grafik/infografik, kiiciik ve orta biiylikliikteki girisim
istatistikleri 2022 basin biilteninde; 5 adet grafik/infografik,
5 adet zaman g¢izelgesi, kazang yapisi istatistikleri 2022 basin
biilteninde; 5 adet grafik/infografik, hizmet, perakende, ticaret
ve ingaat giiven endeksleri Aralik 2023 basin biilteninde; 1 adet
tablo, 1 adet zaman ¢izelgesi, ekonomik giiven endeksi 2023
basin biilteninde; 1 adet tablo, 1 adet zaman cizelgesi, girisim
ozelliklerine gore uluslararasi hizmet ticareti istatistikleri 2021
basin biilteninde; 5 adet grafik/infografik, dis ticaret istatistikleri
Kasim 2023 basin biilteninde; 4 adet tablo, 3 adet grafik/
infografik, 1 adet zaman ¢izelgesi, bitkisel iiretim istatistikleri
2023 basin biilteninde; 1 adet grafik/infografik, hizmet tiretici
fiyat endeksi Kasim 2023 basin biilteninde; 1 adet tablo, 4 adet
grafik/infografik, 1 adet zaman cizelgesi, tiiketici fiyat endeksi
Aralik 2023 basin biilteninde; 2 adet tablo, 2 adet grafik/
infografik, 1 adet zaman ¢izelgesi, yurtici liretici fiyat endeksi
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Aralik 2023 basin biilteninde; 1 adet tablo, 4 adet grafik/
infografik, 1 adet zaman ¢izelgesi, finansal yatirim araglarinin
reel getiri oranlart Aralik 2023 basin biilteninde; 4 adet grafik/
infografik, sanayi iiretim endeksi Kasim 2023 basin biilteninde;
1 adet grafik/infografik, 2 adet zaman ¢izelgesi, ingaat maliyet
endeksi Kasim 2023 basin biilteninde; 2 adet grafik/infografik,
3 adet zaman g¢izelgesi, isgiicii istatistikleri Kasim 2023 basin
biilteninde; 1 adet tablo, 4 adet zaman ¢izelgesi, ciro endeksleri
Kasim 2023 basin biilteninde; 2 adet grafik/infografik ve 2 adet
zaman ¢izelgesi, perakende satis endeksleri Kasim 2023 basin
biilteninde; 2 adet grafik/infografik, 4 adet zaman ¢izelgesi ve
dis ticaret endeksleri Kasim 2023 basin biilteninde; 1 adet tablo,
2 adet grafik/infografik, 1 adet zaman cizelgesi kullanilarak
veriler gorsellestirilmistir. Veri gorsellestirme tekniklerinden
ise hi¢birine bagvurulmadig1 anlagilmistir.

Veri Gorsellestirme Teknikleri F %

Geometrik Izdiisiim Tabanli Teknik - -
Piksel Tabanli Teknik - -

Ikon Tabanli Teknik - -
Hiyerarsik Teknik - -

Graf Tabanli Teknik - -

Karma Teknik - -

20

Toplam - -

Veri Gorsellestirme Araclari i %
Tablo 18 16,92
Grafik/ infografik 48 45,12
Zaman Cizelgesi 28 26,32

Fusion Charts - -

Jpgraph - -
Gephi - -
Toplam 94 100

Tablo 1: TUIK Online Basin Biiltenlerinde Kullanilan Veri
Gorsellestirme Teknik ve Araglari

20
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TUIK Online Basin Biiltenlerinde Veri Gorsellestirme

Araclan Kullanim Ornekleri

TUIK online basin biiltenlerinde veri gorsellestirme
araclarindan en c¢ok grafik/infografik (48 adet), zaman
cizelgesi (28 adet) ve tablo (18 adet) kullanimina bagvurmustur.
Dolayisiyla kullanilan veri gorsellestirme araglarmin hangi
basin biiltenlerinde nasil kullanildigin1 daha iyi kavram
acisindan ¢esitli 0rneklere yer vermek konuyu somutlastirmak
acisindan 6nem arz etmektedir. Yayinlanan basin biiltenlerinde
veri gorsellestirme araglarina bakildiginda 3 farkli formatta
veri gorsellestirme araci kullanildig1 net bir bigimde ortaya
konmustur. Ik veri gorsellestirme araci olarak sekil 2. de
TUIK in yaymlamis oldugu dis ticaret endeksleri Kasim 2023
biilteninden alinan tablo gorseli bulunmaktadir. S6z konusu
biiltende yer alan verilerin ihracat ve ithalat ana basliklarinda
Kasim aymna ait endeksleri alan konulariyla birlikte tablo
halinde verildigi gozlemlenmektedir.

Dy ticaret endoksleri, Kasm 2023

[2016=100]
inracat Ithalay
Encaks Encaks
Soktsrlar Kamim Kamm Dafigim Kamim Kamm Dagigim
{SITC Rav.4) 2022 2023 (%) 2022 2023 (0]
Birim dagier andeksiorl
Ganal 116,0 11 0,2 130,7 1288 =78
Gida, igocok vo tltin W72 8,1 10 180 no7 0,2
Hammaddsler (yakit harig) 14,3 107,68 59 1428 128,3 12,2
Yakiar 705 1453 Wo 229, 1666 270
Imalat {gida, Igecek ve titin harlg) 100,56 111,4 17 118,0 1134 23
alTG'de BRpHE Eir yarde 142,2 65,7 16,6 162,80 1941 19,3
winiflandiniamayan mallar
Miktar endoksleri

Gonel W67 1045 50 1233 128 2,3
Gicla, lgacak va titln 04,2 198,5 81 176,3 169,5 Y
Hammaddaler (yakit harig) 1883 180,56 4,1 06,9 106,7 0,2
akitlar 188,1 2620 62,8 1083 08,9 81
Imalat {gida, igecek vo titln harig) 60,3 168,1 13 LALUE] 1334 1z.a
8ITC'de bagka Ll yerde 20,8 BOE  2B70 B1BE 3384 36,2
siniflandimlamayan mallar

TIE | Ukalararas: Standan Tiosrer Sindismas:

Mavsim va takvim stkilerinden anndinimig ihracat miktar endeks 40,5 azaldi

Sekil 2: TUIK Dis Ticaret Endeksleri Kasim 2023 Basin Biilteninde Yer
Alan Tablo Gorseli
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Sekil 3. de ise iggiicii istatistikleri basin biilteninde verilerin
zaman ¢izelgesine gore gorsellestirmesi yer almaktadir.
Mevsim etkisinden arindirilmis olan issizlik oranlar1 Kasim
2021 ve Kasim 2023 araligindaki veriler ile mevsim etkisinden
arindirilmis olan istihdam oranlar1 basin biilteninin igerisinde
bir zaman ¢izelgesi icerisinde verilmistir. Ik gorsele
baktigimizda mevsim etkisinden armdirilmis Kasim 2021-
2023 issizlik oranlari bir zaman ¢izelgesiyle sunulmus, ikinci
gorsele baktigimizda ise yine Kasim 2021-2023 mevsim
etkisinden arindirtlmig istihdam orani verilmistir. Oranlarin
zaman c¢izelgesi veri gorsellestirme araciyla verilirken verileri
betimleyen ve daha anlagilir kilinmasini saglayan sembollerinde
kullanildig: dikkat ¢ekmektedir.

PAswaim stk inden arndeimg ipeisiii oren, Hesem 2081 - Hesm 2088

»

PSR ST RGeSO IRURdem Grans, Hesan 2021 - Mesum 2029
)

Sekil 3: TUIK s Giicii Istatistikleri Kasim 2023 Basin
Biilteninde Yer Alan Zaman Cizelgesi Gorseli
Sekil 4. de kiigiik ve orta igletmelerdeki girigim istatistikleri
iki grafik seklinde biiltende yer almaktadir. imalat sanayindeki
KOBI ve biiyiik dlgekli girisimcilerin teknoloji diizeyine
gore oranlar1 ve bilyliklik durumuna gore temel gostergelerin
oransal dagilimlar1 iki farkli grafik ile gorsellestirilmektedir.
Veri gorsellestirme araglarindan olan grafiklerin detayina
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inildiginde ise ilk ve li¢lincii veri gorsellestirme araci olan
grafiklerin pasta grafik seklinde kullanildigi digerinin ise
dagilim grafigi biciminde kullanildig1 anlasilmaktadir.
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Sekil 4: TUIK Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri 2022
Basin Biilteninde Yer Alan Grafik Gorselleri

sveanals
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Alanin kavramsal zemininden hareketle, halkla iliskiler
2.0 uygulama araglarindan olan online basin biiltenlerine veri
gorsellestirme kullanimi iizerinden odaklanan bu calismada,
basin biiltenlerinde verilerin yani bilgilerin sunulmasi
noktasinda nasil tasarlandigi, ne gibi pratiklerin kullanildig1 ve
hangi veri gorsellestirme teknik ve araglarindan yararlanildigi
iizerinde durulmustur. Bu baglamda TUIK in 2023 yili Aralik
ay1 ile 2024 Ocak ayi igerisinde istatistik ve veri portalinda
yayinladiklar1 basin biiltenleri mercek altina alinmuistir.
Veri gorsellestirme teknik ve arag kullanimlari kapsaminda
gerceklestirilen inceleme sonucunda, online basin biiltenlerinde
verilerin aktarimi sirasinda veri gorsellestirme tekniklerinden
yararlanilmadig1 ancak veri gorsellestirme araclarmdan tiim
biiltenlerde yararlanildig1 goriilmiistiir.

Calismada One g¢ikan birtakim bulgulart Gzetlemek
gerekirse; 21 Aralik 2023 ve 12 Ocak 2024 tarih araliginda
TUIK tarafindan yirmi adet online basin biilteni yaymlanmus,
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s0z konusu basin biiltenlerinde veri gorsellestirme araglarindan
toplamda doksan dort adet kullamildigi tespit edilmistir.
Kullanilan veri gorsellestirme araglart mercek altina
alindiginda ise kirk sekiz adet ile ilk sirada grafik/infografikler,
yirmi sekiz adet ile zaman ¢izelgeleri ve son olarak ise on sekiz
adet ile tablolarin oldugu anlasilmistir. Veri gorsellestirme
araglarindan en ¢ok yararlanilan grafik/infografikler olmus,
kendi icerisinde ise dagilim ve pasta grafik/infografikler 6n
plana ¢cikmistir. Fusion charts, jpgraph ve gephi araglarindan
hi¢ yararlanilmadig1 goriilmiistir.

Sonug olarak gliniimiizde verilerin ve bilgilerin aktarimi
sirasinda veri gorsellestirme teknik ve araglarina olan ihtiyag
giin gegtikge artmaktadir. Bu minvalde TUIK dijitallesen
siireglere uygun olarak bilginin aktarimi sirasinda veri
gorsellestirme araglarindan bazilarin1  tiim online basin
biiltenlerinde kullanmistir.
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REKLAMLARDA KULLANILAN METAFORUN
KURAMSAL TEMELLERI"

Bilge CAGLAR DEMIR?

Reklamlar metaforlarla bezenmis olan illiizyonlardur.

GIRIS

Reklam, herhangi bir iriiniin, fikrin, hizmetin, kisinin
kisacast mesajlarin hedef kitleye iletilmesinde en etkin
iletisim araglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, isletme sahipleri reklamlar araciligiyla en kisa ve en
etkili bicimde hedef kitlesiyle iletisime girebilmek icin farkl
yontemler kullanmaktadir. Bunlardan en dikkat cekicileri ise,
gorsel ve dilsel metaforlardir. Bir nesnenin 6zelliklerinin diger
bir nesneye aktarilmasindan olusan metafor, yaygin olarak
mecazi dil seklinde tanimlansa da (Jones ve Stone, 1989),
“diistince bi¢imi” olarak da kendine literatiirde yer bulmustur.
Metaforlar reklamlarda gorsel olarak resim, fotograf ve
iliistrasyonlarda yer alabilir ya da sozel olarak baslik, slogan
veya metinde kullanilabilirler. Metaforlar, markaya farkli bakis
acilar1 kazandirmasinin yaninda ikna ve hatirlanirlik diizeyini
artirmast nedeniyle de mesaji zenginlestirebilecek giiglii
unsurlar olarak one g¢ikmaktadir. Reklamin iginde yer alan
bu 6geler bize, orada olmayani1 gosterir, orada bulunmayana

1 Bugalisma yazarin, Prof. Dr. Besim YILDIRIM danismanliginda, Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Temel Iletisim Bilimleri Anabilim Dalinda sunulan “Grafik Tasarim Aract
Olan Gorsel Metaforlarin Moda Reklamlarindaki Rolii: Elle ve Cosmopolitan Dergileri
Uzerine Gostergebilimsel Bir Inceleme” isimli doktora tezinden iiretilmistir.

2 Dr Ogr. Uyesi, Trabzon Universitesi, Carsibast Meslek Yiiksekokulu, Bilgisayar Destekli
Tasarim ve Animasyon Programi, Orcid: https://orcid.org/0000-0002-1754-2389,
bilgecaglardemir@trabzon.edu.tr
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gonderme yapar. Bagka bir ifadeyle metaforlar, var olmayan
bir seyin yerine ge¢mek iizere orada bulunan seylerdir.
Reklamei, tanitimini yaptigi iirlintin 6zelliklerini dogrudan
ortaya koyabilecegi gibi, lirlinii kendisi ile ilgili bagka bir nesne
ya da olguya benzeterek, benzetilen nesnenin tiim olumlu
Ozelliklerini, trline aktarabilmektedir. (Bati, 2007: 330).
Boylelikle metaforlar araciligryla reklamlarda yeni “anlamlar”
yaratilmakta, bu yeni anlamlarla tiiketicinin ilgisi ¢ekilmeye
calisilmaktadir.

Calismada metafor kuramcilarinin bakis agilarina tarihsel
siire¢ icerisinde yer verilmis, ayrica metafor kavrami teorik
acidan ele alinarak gelisim siireci ve yapilan arastirmalar
15181inda reklamlarda nasil yer bulduguna deginilmistir. Bu
baglamda, metafor kavrami, reklamda metafor kullanimina
yonelik arastirmalar ve gorsel metafor literatiirii incelenmistir.
Bu dogrultuda c¢alismanin temel amaci reklamda metafor
caligmalarina yonelik teorik zemin olusturmaktir. Tim bu
yonleri ve literatiire saglayacagi katki bakimindan c¢alisma
Oonem arz etmektedir.

1. METAFOR KAVRAMI VE TARIHSEL SURECI

Metafor terimi, Latince ve Grekce ‘metafora’ kokiinden
gelmektedir. Meta: Otesinde, asirt ve pherein: tasimak,
yuklenmek kelimelerinin birlesmesinden olusmustur. Tiireyisi
Oteye/ileriye tagimak anlamma gelen metafor, giiniimiizde
siirde, reklamcilikta, tasarimda, mimaride, yOnetim
bilimlerinde ve giinliik hayatimizda siklikla kullanilmaktadir
(Salman, 2003: 53).

Metafor kavrammi daha iyi anlayabilmek amaciyla
asagida farkli isimlerin metafor tanimlarina yer verilmistir.
Kavrami tanimlayan ilk isimlerden biri olan Aristo metaforu,
bir ismin ait oldugu yerden alinarak ait olmadig1 bir yere
aktarilmasi seklinde agiklamistir. Bu tanimla metafor, bilinen
anlammin disinda bagka bir yerde (mecaz olarak) kullanilan
anlamlar olarak ele alinmigtir. Bu sebeple, metafor aktarma,
tagima sozciikleriyle ifade edilmektedir (Tepebagl, 2013: 27).



ILETISIM VE MEDYA ALANINDA ULUSLARARASI ARASTIRMALAR | ‘ 27

Metaforlarda da (egretileme), benzetmelerin kullaniminda
oldugu gibi; anlatilmak istenen kavram, onunla bir agidan
benzerligi olan baska bir kavramla anlatilmaya ¢alisilir. Boylece
bir metafor parcalarimin toplamindan daha biiyiik bir anlam
yaratarak bize yeni bir farkindalik sunar (Celikten, 2006: 270).
Koffman, (1999: 65) metaforlarin insandan diinyaya yayilan
yaratma ve anlam eylemleri oldugunu savunarak metaforu
estetik bir eylem olarak tanimlamisgtir.

Jacques Lacan metaforu, dilsel bir gdsterenin yerine onunla
es zamanlh iligkide bulunan bir bagka gostereni kullanma
egilimi olarak tamimlar. Dolayisiyla gosterilen degismeden
kalir, ancak gdsterilenin orijinal temsilinin yerini bagka bir
gosterilen alir (Tura, 2012: 192). Sopory ve Dillard’a gore
metafor (2002: 382), iki farkli kavramin karsilagtirildigi ve
bu karsilastirma sonucunda bir kavramin ozelliginin diger
kavrama transfer edildigi retorik bir tarzdir. Fiske (2014:
191) ise metaforu, belli tiirden bir benzerlige ya da farkliliga
dayanan bir degistirme olarak tanimlamistir. Bagka bir ifadeyle
bilinen bir seyi bilinmeyen bir sey acisindan ifade etmektir.
Metaforlarin yalnizca edebi aygitlar olmadigini, ayn1 zamanda
giindelik yasantimizda da islevleri oldugunu belirten Fiske,
“yukari-asagr” sozciiklerini glindelik egretilemeler olarak ele
almaktadir. Ornegin, uykudan kalkariz (yukari), hastalanip
yataga diiseriz (asag1) oOrneklerinde oldugu gibi. Tanrilarin
“yukarida” semada, seytanlarm, 6limiin “asagida” olmasim
diisiiniirsek giindelik metaforlarin diisiinme bigimimizi nasil
kokten etkiledigini diisiinmeye baslariz. Giindelik metaforlar
(egretileme) edebi metaforlardan birka¢ yonden ayrilmaktadir.
Metafor olarak dikkat gekmezler ve dolayisiyla bizi bilingli bir
kod agimina davet etmezler. Dolayistyla sinsidirler ve toplumun
“ortak duygulari”nin parcas1 haline gelmeleri kolaydir. Bu
sebeple sorgusuz sualsiz kabul edilirler. Bu tiir ortak duyu
dogal goriiniir ancak dogal degildir. Aslinda ideolojiktir ve
daima toplumsal olarak {iretilmistir. Basat siniflarin kendi
fikirlerini tiim siniflarin ortak anlami haline getirmesi, giindelik
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metaforlar1 edebi metaforlardan daha gizli ve ideolojik bir
konuma sokmaktadir (Fiske, 2014: 193-195).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak metaforun birbiriyle
iliskili olmasi beklenmeyen iki unsur arasinda yaratilan
benzerlik yoluyla yeni anlamlar olusturdugunu soyleyebiliriz.
Bazen bunu iki unsurun karsilastirilmasi yoluyla, bazen de
bir unsurun mecazi olarak digerine benzediginin gdsterilmesi
yoluyla (6genin 6zellikleri aktarilmasiyla) gerceklestirir.

Sokrates Oncesi filozoflar “varlik nedir?”” sorusunu sorarak
bir taraftan felsefi diigsiinceyi mitsel diigiinceden ayirmaya
yonelik atilimlarda bulunurken; bir taraftan da mitolojiye 6zgii
eski dil aliskanliklariin devami olarak metaforlar araciligiyla
bu soruya yanit aramislardir. Thales, Anaksimenes, Herakleitos
gibi pek c¢ok antik ¢ag diisiiniirii, kokene dair bu soruyu ates,
su, hava, toprak gibi metaforlarla cevaplayarak mitolojik
diisiinceden kalma dil kullanimlarma devam etmislerdir.
Metinlerinde siklikla metafor kullanmalar, yiizlerce ciltlik bir
kiilliyatin olugmasina ve gliniimiizde de gecerliligini koruyan
pek cok farkli felsefi akimin dogmasina sebep olmustur. Ancak
Platon’dan itibaren metaforun felsefe i¢inde kullaniminin
tehlikesi ortaya ¢iktig1 gorilmektedir (Y1lmaz, 2007: 19).

Platon, metinlerinde felsefe ve retorik arasinda temel bir
ayrim yaparak, metaforlar1 retorik icerisinde smiflandirmig
ve gercek bilgiyi arayan felsefi sOylemin retorik tarafindan
carpitildigint savunmusgtur. Bu sdylemin bir uzantist olarak
metaforlarin insan aklini karigtirdigi i¢in hakikate giden yolda
en biiyiik engellerden biri olarak goriilmiis ve metaforlarin en
fazla siisleme amagh kullanilabilecegi ileri siirlilmiistiir. Hatta
Platon’un bu diislincelerini dile getirirken bile metaforlar
kullandig1 bilinmektedir (Giiglii, vd, 2002: 458-459).

Platon her ne kadar tanimlamamis olsa da felsefe tarihinde
“metaforu” inceleyen ilk filozoftur ve satir aralarinda metaforun
hangi kosullar altinda gecerli oldugunu agiklamistir. Platon, bazi
durumlar1 agiklamak i¢in siklikla metafora bagvurmustur. En
iinlii metaforlari; giines ve magara metaforudur. Platon Devlet
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adl1 yapitinin 6. ve 7. kitaplarinda, duyulur ve kavranilir diilnya
arasinda bir ayrim yapmaktadir. Bu ayrimin kavranilir diinya
boliimiinde idealar bulunmakta ve bu idealarin en tepesinde
iyi ideasinin yer aldigi bir hiyerarsi bulunmaktadir. Platon,
idealar1 kavrayabilecegimizi, ancak onlar1 duyu organlarimizla
algilayamayacagimizi  savunmaktadir. Bu  disiincesini
aciklayabilmek icinse duyu etkinliklerimiz arasinda yer alan
“gorme” duyusunun olanakliligini incelemektedir. Platon’a
gore, gorme etkinliginde, isitme etkinliginden (ses ve igitme
ikilisi) daha ¢ok seye; gdrmenin yani sira bir de 15181 kaynagi
olan giinese ihtiyag duyulmaktadir. Bu asamada goz ile 151k
veren giines arasinda bir benzerlik kuran Platon, gérmenin
nedeni olarak giinesi gostermektedir. G6z ve glines arasinda
kurdugu benzerlikten yola ¢ikarak, ruh ve iyi ideas: arasinda
bir benzerlik kurmaktadir (Platon, 2002: 508). Platon’un
magara metaforuna da deginmekte yarar vardir. Platon, Devlet
adli eserinde kapisi giinese acgilan, dibinde elleri, ayaklar1 ve
baglarindan zincire vurulmus mahkiimlarin bulundugu bir
magara betimlemektedir. Bu mahkimlar ne birbirlerini ne
de kendilerini gorebilmektedirler. Biitiin yasamlari boyunca
gorebildikleri tek sey karsilarindaki duvardir. Sirtlari magaranin
agzina doniik bir sekilde karsilarindaki duvara bakmaktadirlar.
Mahktmlarin arkasinda yiiksek bir yerde parlak bir ates
yanmaktadir. Ates ile mahkiimlar arasinda mahkimlarin da
bilmedikleri dimdik bir yol ile bu yol {izerinde uzanan bir adam
boyunda bir duvar bulunmaktadir. Bu duvarin arkasindan gesitli
esya ve her cesit maddeden yapilmis kiiclik insan ve hayvan
heykelleri tasiyan insanlarin gectigi bir yol bulunmaktadir.
Duvarin Gistiinden goriinen seyler sadece bunlardir. Bu esyalari
tagtyan insanlar yol boyunca birbirleriyle sohbet etmektedir.
Mahkimlarin 6niindeki duvarlara bu insanlarn ellerindeki
esyalarin golgeleri yansimakta ve konugmalarindan ¢ikan
sesler de duvarda yankilanmaktadir. MahkGimlar bu glgelerden
ve seslerden korkmaktadirlar. Aslinda korktuklar seyler
insanlarin ellerinde tagidiklari heykellerin golgesi ve seslerinin
yankisidir. Tiim bunlardan sonra Platon bizden mahkumlardan
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birinin zincirlerinden kurtuldugu bir durumu hayal etmemizi
ister. Biitlin hayatin1 alacakaranlik bir magaranin iginde
geciren mahkim, daha atesi gordiiglinde bile gecici bir korliik
yasayacak ve sarsilacaktir. Bu mahkimu daha da ileriye
magaranin digina ¢ikmaya ve giinese bakmaya zorladigimizda
belki korlesecek ve biitiin diinyas1 alt tist olacaktir. Mahkiimun
bu yeni diinyanin gercekligini algilamasi ve isleyisini anlamasi
zaman alacak ve zorlu olacaktir. Ancak zamanla ger¢ekligi
sezip kavrayan mahk(im, gilinesin 6ziinii de, yani iyi ideasina
da anlayip kavrayacaktir (Platon, 2002: 514-518). Platon’un
hem magara hem de giines metaforlarindan yola c¢ikarak
metaforlarin1 anlamaya c¢alisirsak, onlarin 6diing veren ve
0diing alman iki sdylem arasinda islendigi goriilmektedir.

Felsefe tarihinde, Aristoteles siiphesiz metaforu acikca
ve genel olarak tanimlayan ilk filozoftur. Retorik yaklasik
iki bin yildir insanlarin hayatinda oldugu i¢in metaforla
ilgili aragtirmalar temelinin Aristoteles tarafindan atilmasi
sagirtic1 degildir. Aristoteles metafor ve dil arasindaki iligkiye
ve metaforun iletisimdeki roliiyle ilgilenmistir. Poetics ve
Rhetoric eserlerindeki diisiince ve gorlsleri giiniimiizde de
etkisini devam etmektedir. Aristoteles metaforlarin benzerlik
temelleri iizerine kurulu dolayli karsilastirmalar oldugunu ve
metaforun dncelikli kullanim amacinin siislemek oldugunu dile
getirmistir. Topica adli eserinde metaforlarin 6ziinii olugturan
belirsiz ve kapaliliga dikkat edilmesinin 6nemli oldugunu
belirtmistir (Ortony’den Aktaran, Cinar: 2009: 28).

Aristoteles, metaforlar1  sozciik  sorunlar1  olarak
degerlendirerek, kavrami literal (ger¢ege uygun) olarak ele
almaktadir. Metaforu ayni zamanda bir terimin has anlamindan
sapma olarak da degerlendirmektedir. Ancak metaforun ustaca
kullanilmasinin dogustan gelen bir dahilik isareti oldugunu
da savunmaktadir (Aristoteles, 2003: 1459). Aristoteles’e
gore has anlam; bir ismin yalnizca tek anlama sahip oldugu
durumdur. Ebetteki ¢ok anlamli durumlar ortaya cikabilir;
ancak Aristoteles’e gore bunun miimkiinligli anlamin
siirlarina baghdir. Bu sinirh ¢okanlamlilik, her bir anlamin
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bir ve tanimlanabilir olmasim gerektirmektedir. Bir sozciigiin
¢oklu anlamlarinin kontrol edilemez bir sekilde biitiin sGyleme
yayilmasi durumunda, artik tanimlanabilir tek bir anlam dile
getirilemedigi i¢in logostan ve dolayistyla insanliktan ¢ikilmis
olunmaktadir.

“Bu swrada sunu belirteyim ki aymi sozciige suirl sayida
olmalart kosuluyla bir¢ok anlam yiiklenmesi, bu soziinii
ettigimiz durumda herhangi bir degisiklik meydana getirmez.
Ctinkii her tamimla ilgili olarak farkl bir sozciik kullanilabilir.
Ornegin “insan”in bir degil, i¢lerinden biri “iki ayaklh
hayvan
soylenebilir. Sinirli sayida olmalart koguluyla burada bir¢ok
baska tamimda olabilir. Ciinkii bu tanimlardan her biri icin
ozel bir sozciik (idion onoma) kullanilmast miimkiindiiv. Ancak

2

tammimin karsihigr olacak birka¢ anlami oldugu

bu simwrlar konulmaz, sozciiklerin sonsuz anlamalart oldugu
soylenirse, herhangi bir akil yiiriitmenin miimkiin olmayacagi
agiktr. Ciinkii tek bir anlam ifade etmemek, hi¢bir anlam ifade
etmemek demektir. Sozciiklerin hichir anlam ifade etmemeleri
durumunda da insamin gerek baska insanlarla, gerek
kendisiyle her tiirlii diisiince alisverisi ortadan kalkar. Ciinkii
tek bir seyi diisiinmediginiz takdirde, hicbir seyi diigiinmemiz
miimkiin degildir. Eger diisiinmemiz miimkiinse her sey i¢in
tek bir sozciik kullanilabilir” (Aristoteles, 1996: 10).
Aristoteles’in  bu tutumu daha sonraki Bati felsefesi
tarafindan da benimsenmis ve metafora yaklagim Aristotelesci
olmustur. Ancak Aristoteles’in diisiince sisteminde metaforun,
dolayisiylasiirin gok 6nemlibir yeri olmasimaragmen, “idealarin
modeller oldugunu ve diger seylerin onlardan pay aldigini”
soyleyerek, Platon’u siirsel metaforlar kullanmasindan dolay1
bos konusmakla suglamaktadir (Aristotales, 1996: 19-21).

Metaforu, dilin dekoratif, ortiilii karsilagtirmalar oldugu
goriigsiine karsit ¢ikan Max Black, diisiinceleriyle metaforu
modern analitik felsefeye gecisini saglamistir. Black,
metaforlarin indirgenemez tek bir anlama ve kesin bir biligsel
icerige sahip oldugunu savunmaktadir (Kittay, 1990: 6). Benzer
sekilde Thomas Hobbes’un Leviathan’1 ve John Locke’un insan
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Anlayis1 Uzerine Deneme isimli eserlerde, metaforlarin sadece
sayisiz tuhaflik yaratmakla kalmayip ayni zamanda duygular
harekete gecirerek deneyimden uzak, anlamsiz ve yanlis
diistinceler yarattigin1 sdyleyerek metaforlarm provokatif,
garip, asagilayici ve yaniltict olduklarini da dile getirmislerdir
(Johnson, 1998: 208).

Felsefe tarihinin en 6nemli isimlerinden biri olan Friedrich
Nietzsche, metafora yonelik bu geleneksel tutumlarin
kirilmasinda ¢ok oOnemli bir rol oynamistir. Nietzsche.
anlama, yaratma ve bilgi liretme siireglerinin metafora dayali
olduguna dikkat cekerek felsefi gelenege temel elestiriler
getirmektedir. Gelenegi, metaforun anlami olusturan temel ilke
oldugunu unutmakla ve ahlaki yanlis yorumlayip anlatmakla
suclamaktadir (Nietzsche, 1980).

Derrida, felsefi sdylemde metafora “yiizeysel” yaklagimin
Platon ve Platoncu diisiinceden kaynaklandigina ve metaforun
felsefi sOylemdeki yerinin tam olarak desifre edilmedigini
belirtmektedir. Platon’un metafor konusunu retorige dahil eden
ve metaforun gereksiz oldugunu iddia eden metafora yonelik
tutumu, Derrida’nin metinlerinde metaforlar aracilifiyla
stirekli sorgulanmigtir (Y1lmaz, 2007: 21).

Yukaridaki bilgiler g6z Oniine alindiginda felsefeye
temel kavramlarint ve kokenlerini veren dilin kendisinin
metaforlara dayandigi sdylenebilir. Ortaya atilan diisiinceler
dogrultusunda; kavramlar1 ve teoriyi yaratan yani ideal
olan, metafor vasitasiyla aciklanmig ama kullanilan
metaforlarin rolii tanimlanamamistir. Bunun aksine metafor,
retorigin i¢inde ikinci derecede bir dnemle tanimlanmis ve
metaforun felsefenin i¢indeki kurucu rolii géz ardi edilmistir.
Diistincelerini metaforlar vasitasiyla anlatan Platon, metaforu
felsefi olmayanin alanima yerlestirirken, kullandig1 ara¢ olan
metaforu yok saymasi sebebiyle, kelimenin tam anlamiyla
elimizde fazladan kalan bir metaforla hesaplagsmak zorunda
kalmaktayiz.
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Yakin ge¢mise baktigimizda ise, Lakoff ve Johnson (2015),
metaforun dilsel bir olgu olmaktan 6te biligsel oldugunu
ve dilimizdeki ifadelerin yalnizca kavramsal seviyede var
olan metaforlar1 yansittig1 yoniinde devrim niteliginde fikir
ortaya atmiglardir. Bu goriisler dogrultusunda metafor,
bir seyi digerinden, diger seyden yola ¢ikarak anlamak ve
deneyimlemek seklinde tanimlanabilir. Lakoff ve Johnson’un
metafor tanimi biligsel dilbilim yaklagimmin temellerini
olusturmustur (Kovecses, 2002: 6).

Biligsel dilbilim yaklasimina gére metafor, bir kavramsal
alanin diger bir kavramsal alandan hareketle anlagilmasi
olarak tanimlanmaktadir. “Kavramsal alan (A), kavramsal alan
(B)’dir” seklinde formiile edilen metafor, kavramsal metafor
olarak isimlendirilmistir. (K&vecses, 2002, : 6). Ornegin,
“Cigekler asktir” climlesi dilde metafor kullanimina bir 6rnektir.
Kavramsal form “A”, kavramsal form “B” seklinde formiile
edilen metafor, kavramsal metafor olarak isimlendirilmistir.
Kavramsal metafor iki kavramsal formdan olusmakta ve bir
form digerine dayanarak anlagilmaktadir (Bati, 2007: 330).

Bireylerde diisiinme ve iknay1 tesvik etmeyi amaclayan
anlatimsal figiliratififadelerarasindayeralanmetaforlar, 6zellikle
giiniimiiz reklam yaklasimlarinda reklam calismalarinda en
yaygin anlatim ifadelerinden biri olup, reklam gorsellerinde
siklikla karsimiza ¢ikmakta ve siirsel yaklagimla karsilagtirma
olanag1 saglamaktadir. Metaforla tanitilan iirlin ile reklamda
kullanilan nesne farkli alanlara ait olabilir.Ancak bu iki farkli
alandaki iirlinlerin kullanimi arasinda “nedensel iliskiler” ve
“ortakliklar” bulunmaktadir. (Kiigiikkerdogan, 2011: 144-145).

2. REKLAMDA METAFOR KULLANIMINA YONELIK
CALISMALAR

Reklamda metafor kullanilmasima yonelik caligmalar
gostergebilimsel  ¢aligmalar, dilbilimsel ¢aligmalar ve
biligsel dilbilimci calismalar olmak tiizere siniflandirilabilinir
(Lundmark, 2005: 37).
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2.1. Gostergebilimsel Yaklasimlar

Williamson (1978)’1n kiiltiirel ¢alismalar alaninda dergi
reklamlar1 iizerine uygulanan ¢aligmas1 daha sonraki birgok
aragtirmanin kaynagi olmustur. Williamson tarafindan formiile
edilen ideolojik kurami Marx, Freud, Foucault ve Lévi-
Strauss gibi ¢esitli diisliniirlerin ¢aligmalarina dayaniyordu.
Reklam yapisinin analizi ise Saussure ve Barthes’in semiyotik/
gostergebilim gelenegi lizerine kuruluydu. Reklam gosteren
(isaret eden) ve gosterilenden (isaret edilen) olusan bir
gosterge (isaret) olarak disiiniiliiyordu, ancak bu gostergenin
islevi yalnizca kendi basina anlami olusturmak degil, ayni
zamanda reklam disindaki diger sistemlere anlami tagimakti.
Williamson’un “ima edilen sistemler” olarak adlandirdigi bu
ideolojik sistemler toplumun ve kiiltiiriin i¢ine yerlesmistir ve
kiiltiirel degerleri yansitir (Lundmark, 2005: 38).

Williamson’a gore reklamlar, mevcut farklilik sistemlerinin
bicimsel iligkilerini kendine mal ederek, lriinler arasinda
farkliliklar yaratmak i¢in toplumsal mitlerde var olan
farkliliklart kullanir (Williamson, 2001: 27). LeviStrauss’un
izinden giden Chapman ve Egger, reklamlarda bir problemin
varligindan bahsedildigini ve kullanilan mitlerin bu sorunu
¢oziime kavusturdugunu savunmaktadir. Champman ve
Egger’e gore reklam, modern mitolojinin incelenmesi i¢in son
derece zengin bir kaynaktir ve toplumsal hayatta mitik olarak
smiflandirilan seyler, kiiltiiriin ya da alt kiiltiirlerin temsili olan
ifadeler seklinde anlasilmalidir. Kellner da reklamlarin mitler
gibi ¢eligkileri ¢6zme iglevine sahip oldugunu savunmaktadir.
Kellner’a gore, mitler gibi reklamlar da toplumsal ¢eliskilere
¢oziim sunmakta, kimlik modeli saglamakta ve toplumsal
diizeni onaylamaktadir (Dagtas, 2003: 93-94).

Williamson’un “Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve
Ideoloji” kitabindaki inceledigi bir reklamla konuya agiklik
getirilebilir. Goodyear markasinin bir reklaminda iskelenin
ucunda bir araba gosterilmektedir. iskelenin énemi, lastiklerin
kisa fren mesafesi ve 36 bin millik yolculuga ragmen sahip
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olduklari yol tutusunu gostermektedir. Bununla birlikte, agik
olarak verilen mesajin yaninda anlasilmasi kolay olmayan
ikinci bir mesaj daha bulunmaktadir. Iskele ve lastik arasinda
benzerlik gosterilerek aralarinda iliski kurulmus (iskelenin dis
gOrliniisii lastiginin dig goriindisiinii andirir) ve iskelenin onu
cevreleyen deniz karsisindaki dayanikliligi ve giivenligi lastikle
iligkilendirilerek bu anlamlar lastige aktarilmistir (Williamson,
2001: 71). Williamson, bu drnekte ‘diiz anlam’ ve ‘yan anlam’
iizerinde durmustur. Lastik reklami 6rneginde temel anlam,
acikca kisa fren mesafesine gondermede bulunulmasidir. Yan
anlam ise, reklam disindaki bir gonderge/referans sisteminden
tiretilen anlamdir. Lastigin iskele kadar giiclii oldugu higbir
yerde ifade edilmemekte; bu nedenle bizim ge¢mis deneyim
ve bilgilerimize dayanarak baglanti kurmamiz gerekmektedir.

Reklamin nasil ¢alistigini, ne anlattigini anlamak igin
calismalar yapan bir diger isim Gillian Dyer’dir. Dyer (2010)
reklamin yapisini analiz ederken reklami bir gostergeler sistemi
olarak ele almis ve yaptig1 calismada opiismek iizere olan bir
kadin ve erkegi tasvir eden altin taki reklamim ele almistir.
Kadmin altin bilezik taktigim1 agik¢a gosterildigi reklam
basliginda “En gii¢lii baglar altinla bi¢imlenir” yazmaktadir.
Bu sebeple altin bilezik, reklamin gosterenlerinden biribir;
gosterilen ise miicevherin dayanikli, kalict ve saglikli bir
yatirim oldugudur. Ote yandan daha derin bir diizeyde, iki kisi
arasinda altina dayali, dolayisiyla giiclii ve kalict bir iliskiye
de isaret etmektedir. Adam, kadina altin bileklik hediye etmis
ve devaminda da kadin bir opiiciikle kargilik vermis olabilir.
Reklamda altin degerli ve giiclii bir seyi temsil ederken, daha
derine inildiginde iliskilerinin baglantilarinin temeli altindir,
dolayisiyla gii¢lii ve kalici bir iliskiye de isaret etmektedir. Bu
reklamin iki anlam sistemi igerdigi goriilmektedir. Ilki, altmin
deger ve gii¢ sahibi olmasi, digeri; gii¢lii, dayanikli, romantik
sevgi iliskilerinin toplumumuzda ideal olarak goriilmesidir.
Ikisinin de degeri iiriine —hediye takiya- yiiklenmistir. Bu
sekilde, reklam anlami bir sistemden digerine transfer
etmektedir (Dyer, 2010: 172).
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Dyer (2010), mecazi dili; dil kurallarin1 ¢igneyerek
veya suiistimal ederek bir etki yaratmaya calisan bir sz
sanat1 olarakcalisan s6z sanati olarak tanimlar ve her giin bu
dili kullandigimizi, sayet mecazi dil kullanmiyor olsaydik
anlasmamizin ¢ok sikici olacagm belirtir. Ornek olarak da,
‘miizik tadr’, ‘tikirdigini yalamak’ gibi ifadeleri verir.
Bunlardan metafor olarak bahseder. Metaforu, kabul edilebilir
bir kelimenin bagka bir baglama aktarilmasi olarak tanimlar
(2010:211). Dyer’in mecazi dil tanimiyla biligsel dilbilimcilerin
tanimi arasindaki temel fark, bilissel dilbilimcilerin metaforu,
kelimelerin 6zel bir sekilde veya yanlis kullanimi olarak degil,
dile yansiyan bir kavramsal fenomen olarak gormeleridir.
Biligsel dilbilimcilerin metafora yaklagimi anlam, dogruluk
ve nesnel gerceklik dogrultusundadir. Dyer, g¢aligmasinda
Barthes (1964) ve Durand’in (1970) gelistirdigi teoriyi
stirdiirerek metaforu retorik baglamimda degerlendirmistir.
Retorik figiirlerin 6zlerinin ¢esitlilik gosterebilecegini fakat
bicimlerinde 6nemli bir farklilik olmayacagini belirtmistir.
Bu, retorik figiirlerin de tipki dil gibi goriintiiler de ifade
edilebilecegi anlamina gelmektedir (Lundmark, 2005: 41).

Vestegard ve Schreder (1985)’in ¢alismas: da bu alanda
yapilmis arastirmalardan biridir. Yazarlarin dilbilimci olmasi
nedeniyle Dyer ve Williamson’in eserlerine kiyasla yazi
diline daha fazla O6nem verilmistir. Ancak Vestegard ve
Schreder (1985)’in teorik yonelimleri Williamson (1985) ile
ortismemektedir. Reklamin dili ile ilgili bakis agilart isaret
sistemlerinin, uygun yeteneklere sahip olundugu takdirde
coziilebilecegi yoniindedir. Yazarlar metafor ve metonimiyi,
isaret ve onun nesnesi arasindaki iligkiyi gézlemlemek igin
ele almislar ve Pierce’nin, ikonik, belirtisel ve sembolikten
olusan iligkinin ii¢ farkli ¢esidi tanimlamasmi kullanarak
fiziksel diinyada ne i¢in mevcut oldugunu ortaya koymaya
calismislardir. Ikonik iliskide isaret ve nesne arasinda, harita
ve arazi arasmdaki gibi dogal ve nedenli bir baglant1 vardir.
Temel (yapisalci) dilbilim kurallarindan biri de kelimeler ve
kavramlar arasindaki her tiirlii fiziksel iliskiyi ifade etmenin
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istege bagli olmasidir. Bu da ikonik isaretlerin genellikle dilde
kargilagilmayacagi anlamina gelmektedir. Oysaki, Vestegard
ve Schrader (1985)’e gore dilin fiili kullaniminda, 6zellikle de
bir kelimenin yerine benzer anlama sahip baska bir kelimeyle
yer degistirildigi metafor kullaniminda sembolik iliskiler
mevcuttur. Bir de sembolik iliski dilde olusan istege bagl bir
iligki tiiriidiir. Vestergaard ve Schroder (1985) bunun isaretler
ve kastedilen nesneler arasindaki kurala dayali bir baglanti
olarak ele alir. Hem Dyer (2010), hem de Vestergaard ve
Schreder (1985)’in belirttigi gibi, sembolik isaretler ve nesneler
arasindaki iliski belki baslangicta bir tiir baglanti iizerine
kurulmus, zaman i¢inde ise geleneksellesmistir. Yiiziigiin askin
sembolii olmasindaki gibi belirtisel iliski sembole doniigebilir.
Bu durum, sembollerin gorsel olabilecegini fakat metaforlarin
yazili dille sinirli oldugunu savunanlar icin, semboller ve
metaforlar arasindaki problemli ayrim meselesine bir miktar
151k tutmaktadir (Lundmark, 2005: 42-43).

2.2. Genel Dilbilimsel Yaklasimlar

Cook (1992) reklamin dili ismiyle yaymladigi kitabinda,
reklami bir hitap bigimi olarak ele almis ve reklam ile edebiyat
alaninda karsilagtirmalar yapilmistir. Gosterme ve cagrisim
gibi bazi yapisalc1 fikirleri kullansa da, gostergebilimsel
yaklasimlarin dilin fiili kullanimi konusundaki yetersizligini de
elestirmistir. Gostergebilimsel yaklasimlarin, yararli oldugunu
ancak eksik de oldugu sonucuna varmistir (Cook, 1992: 71).

Cook’a gore gostergebilimsel gelenek, kiiltiirel kurallarin
cogu kez isaret ve gostergelerin anlasilmasiyla baglantili
oldugunu ve bunlar1 anlamanin dis diinya hakkinda bilgi
sahibi olmay1 gerektirdigini géz ardi etmektedir. Bu bilgi,
kisinin belirli bir kiiltiir ve durumda gelistirdigi iliskilere baglh
olarak degisiklik gosterdigi gibi kisiden kisiye de farklilik
gostermektedir. Cook anlamin insanlar arasindaki tkilesim
yoluyla ortaya ¢iktigini ve yalnizca bir metnin sozciiklerinde
bulunamayacagini belirterek metaforu bir belirtenin, iki
belirtilene, belirtilenlerin ortak unsurlarina dayanarak temsil
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etmesi seklinde tanimlamigtir. Metafor, metonomi ve sembolii
arasinda ayrim yapmanin zorluguna dikkat ¢ekerek, bunlarin
siklikla Ortiistiigiine ve bir figliriin varligiin digerinin varligini
yok etmedigine dikkat ¢ekmistir. Gorsel gosterimleri de dahil
metaforun reklamlarda ortak ve karmasik bir 6zellik haline
geldigini belirtmistir (Cook, 1992: 112).

Bu bolimde deginilecek calismalardan biri Tanaka’nin
(1994) ingiliz ve Japon reklam dili{izerine yaptig1 karsilastirmali
pragmatik calismadir. Temel amaci onceki gostergebilim ve
dilbilim arastirmalarini tamamlamaktir. Bu sebeple yogun bir
sekilde metinler lizerine odaklanmistir. Aragtirmasini, Sperber
ve Wilson (1996)’un uygunluk teorisi ve reklamlarin sadece
mesajinin sifresini ¢ozmekten daha fazlasi oldugu fikrine
dayanmaktadir (Tanaka, 1994: 1). Uygunluk teorisi, her ¢esit
ifadenin, bir diiglinceyi temsil ettigi ya da bir diislinceye
benzedigini savunmaktadir. Tanaka (1994: 4); “Reklamlarla
iletilen diislincelerin ve dahasi gdstergebilimcilerin 6nerdigi
isaret sistemlerinin, onlar1 iletmek icin kullanilan ctimleler
kadar zengin sekilde bicimlendirildigi goriilmektedir”
seklinde agiklamistir. Caligmasinin devami temel varsayimlara
dayanmasina ragmen dilin dogasina iliskin algilayisinda énemli
farkliliklar vardir. Tanaka (1994: 7), dilbilimsel anlamla ilgili
geleneksel goriisii siirdiiriirken diger taraftan mesajin kendisine
biligsel bir bakis uygulamak yerine yalnizca iletisim eyleminin
biligsel yonlerine odaklanmistir. Lundmark (2005: 51),
Tanaka (1994)’nin bu goriisliniin, anlamin her zaman iginde
bulundugu baglamda algilanmasi gerektigini savunan bilissel
dilbilimcilerin gortsiiyle tutarsiz olduguna dikkat cekmistir.

Bu bolimde ele alinabilecek diger bir calisma ise,
Hermeren*’in calismasidir (1999: 41): reklam dilini, belirli
isimler, sorular ve belirsiz karsilagtirmalar gibi sozlii stratejiler
ve reklamin toplumdaki rold, iletisimsel durumu gibi genis
bir alana yaymustir. Fikirlerini karsilastirmali bir bakis acist

3 Lakoff ve Johnson’mn (1980: -103) tanimina benzer sekilde Hermeren metaforu “metaforlar
kullanmak bir seyi bir baska sey baglaminda anlamak ve tecriibe etmektir” seklinde
tanimlamustir (Lundmark, 2005: 48). Bu tanimdan hareketle Hermeren, -her ne kadar yazi
dilinin mecazi olarak ele alinmamasi gerektigini belirtse de- metaforlara biligsel bakis agistyla
yaklagmustir.



ILETISIM VE MEDYA ALANINDA ULUSLARARASI ARASTIRMALAR | ‘ 39

etrafinda kurarak, metaforu ortiilii bir karsilastirma yapmak
icin kullanilan dil seklinde tanimlamistir. Bu duruma &rnek
olarak ise, bir araba reklaminda araba ile aslan ya da daha
spesifik bicimde arabanin motoru ve aslanin kalbi arasinda
bir karsilastirma igerdigini belirtmistir. Metaforun konusunu
motor olusturmaktadir ve kalp motordur. Benzerlikler bu iki
nesnenin ortak 6zelliklerinden kaynaklanmakta ve boylelikle
ortak zemin olugmaktadir. Aslan ve motor kelimeleriyle ifade
edilen anlamlarin yani sira, ayni zamanda Oncekinin Ortiilii
anlamina da igaret ederek dilbilimsel anlam ve ansiklopedik
anlam arasindaki ayrimi da vurgu yapmaktadir. Bu reklamda
kullanilan baglik “Bir aslanin kalbine sahip olan sedan otomobili
tantyoruz” dur (Lundmark, 2005: 48). Burada metaforik dilin
yaz1 diline gore ikincil olarak kabul edildigi agiktir. Hermerén
(1999: 147), sloganin bir anlam tasiyabilmesi i¢in mecazi
olarak degerlendirilmesi gerektigini belirterek oncelikli olarak
yaz1 dili anlaminin dikkate alinmamasi gerektigini ima etmistir.

2.3. Biligsel Dilbilimci Yaklagimlar

Metaforlar1 biligsel sistemin isleyisi agisindan ele alan
kuramcilar; Max Black (Etkilesim Teorisi), Kittay, Lakoff
ve Johnson, MacCormac, Indurkhya’dir. Bu teorisyenlerin
tamami, Black’in biligsel ve yazinsal teorisini kabul ederek,
metaforun biligsel sistemin igleyisinde Onemli bir unsur
oldugunu savunmuslardir. Black’in Etkilesim Teorisine
gore, metaforlar agik uglu kavramsal o6gelerdir. Belirli bir
sozciik ya da climlelerden olusmaz. Birincil ve ikincil 6geden
ibarettir (Black, 1996: 392). Black bu teoriyi agiklamak
icin su ornegi kullanmaktadir: “Erkek bir kurttur (Man is a
wolf)”. Bu ornekte, iki 6zne bulunmakta ve ilk 6zne (erkek)
diiz anlaminda kullanilmaktadir. Ikinci 6zne olan kurt ise yan
anlaminda kullanilmistir. Metaforik ifadede, ilk 6zne ile ikinci
O0zne arasinda etkilesimli bir anlam aktarimi s6z konusudur.
Forceville (1996: 11), kurdun ¢agrigtirdig1 anlamlar1 ii¢ baglik
altinda toplamigtir. Bunlar;
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e Yasayan bir canli,

e Agresif, acimasiz kana susamis,

e 4 ayagi ve bir kuyrugu olan

Kurt, bircok farkl kiiltiir ve toplumda giic ve zekanin
sembolii olabilmektedir. Ornegin, kurt Tiirk kiiltiiriinde
efsanevi bir konuma sahip olup, destanlarda hayranlik
uyandirip sembolize edilmektedir. Boylelikle, metaforlu ifade
de cokanlamlilik s6z konusudur. Boylece etkilesim teorisi
ayn1 zamanda gii¢lii bilissel fikirleri de icermektedir. Bununla
birlikte iiretkendir; etkilesim yoluyla birincil ve ikincil 6geler
arasinda daha 6nce var olmayan yeni benzerlikler yaratabilir.

Metafor teorisi genel anlamda Black (1962, 1979)’in
etkilesim teorisine dayanmakla birlikte, Forvecille “Pictoral
Metaphor in Advertising” adli calismasi reklamda metaforu
biligsel acidan alan ilk konu incelemesidir. Reklamda gorsel
metaforlar calismasmin temel varsayimlarint su sekilde
aciklamistir (Forvecille, 1994: 3- 4).

e Lakoff ve Johnson (1980)’ un metafor tanimini referans
alarak, “metaforun 6zii bir ¢esit seyi diger seye dayanarak
anlamak ve tecriibe etmektir” seklinde tanimlamigtir.

e Black’in yaraticilik teorisinden yola c¢ikilmistir. Bu
teorinin temel noktasi, metaforik bir ifadenin “birincil”
ve “ikincil” 6zne olmak iizere iki ayr1 6znesi oldugudur.
Bu 6zneler bireysel seyler degil sistemler olarak kabul
edilmektedir. Metaforik ifadenin {ireticisi, birincil
6znenin Ozelliklerini, ikincil 6znenin ima kompleksinin
0gelerini kullanarak belirler, vurgular ve diizenler. Belirli
bir metaforik ifade baglaminda iki 6zne su sekillerde
etkilesime girer. Birinci 6znenin varligi, ikincil 6znenin
Ozelliklerinin bazilari se¢mesi i¢in dinleyiciyi tesvik
eder, ikinci olarak, birinci 6zneye uyan paralel ima
kompleksi kurmaya davet eder ve son olarak ikinci
O0znede karsilikli paralel degisiklikler meydana gelir.
Black (1979)’in, metaforlarin daha 6nceden var olan
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benzerlikleri gostermedigi bunun yerine benzerlikler
yarattig1 yoniindeki temel arglimani kabul edilmistir.

e Metaforda, benzerligin temel kavram oldugu,
benzerligin metaforun tanimlayici 6zelligi olmast
dolayisiyla birgok metaforun benzerlikten yola ¢ikilarak
kavrandigr iddiasin1 kabul eder. Bununla birlikte,
fiziksel benzerlik, mekansal benzerlik, boyutsal
benzerlik ve gorsellestirilebilen diger 6zellikler gorsel
metaforlarda, sozlii metaforlara kiyasla daha 6nemli bir
rol oynamaktadir.

e Miller(1979),“Yazarlarinbenzerliklerinasil kullandigina
baktigimizda, baglamin bir yon empoze ettigini ve
terimlerin sirasinin serbest¢e yeniden diizenlenmesinin
artik miimkiin olmadigim goriiriiz” demistir. Bagka bir
deyisle, metaforik transfer baglangicta yonsiizdiir.

e Anlamin aktarildigi baglamsal ortam sozciikler degil
ifadelerdir.

Bu varsayimlarin tiimii s6zlii metaforlarin incelenmesinden
ortaya ¢ikmustir. Imajlarda da ¢alismasi icin uygulamalarina
esneklik ve hayal giicii getirilmelidir (Forvecille, 1994: 3-4).
Forceville’nin bu caligmasindaki amaci metaforlarin dilbilimsel
olmasindan ziyade bilissel oldugunu varsayan bir gorsel
metafor teorisi gelistirmek olmustur. Geleneksel metaforik
ifadelerle, birincil ve ikincil 6znenin ya da daha kesin olarak
mecazi anlam ve kelime anlami bdliimiiniin segilmesinin her
zaman miimkiin olmadigini belirtmistir. (Forceville, 1994: 9).
Forceville de Black gibi, Lakoff ve Johnson’un odaklandigi
saglam bir sekilde yerlesmis kavramsal metafor 6rnekleri ile
degil yeni ve yaratict Ornekleriyle ilgilenmistir (Lundmark,
2005: 55).

Forceville, metaforlar iki 6znenin gorsel gerceklestirimine
dayanarak smiflandirmisti. MP1 admi verdigi smiflamada
kavramlardan sadece biri gorsel olarak mevcutken, MP2 adin1
verdigi simiflamada kavramlarin her ikisinin de gorsel olarak
var oldugu goriilmektedir. Bir diger smifin ismi ise yalnizca
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gorsel metaforlar1 degil, metin ve imaj arasindaki etkilesimi
iceren VPMs (verbo-pictorial metaphors) ismini verdigi
‘sozlii-gorsel metaforlar’dir. Bu siniflamada kavramlardan biri
gorsel olarak kullanilirken digeri s6zlii olarak kullanilmaktadir
(Forceville, 1996: 136-148). Bu siniflandirmalar1 agiklamak
icin Forceville, birgok reklam afisini incelemistir. inceledigi
reklam afislerinden biri, bir ayakkabi reklamidir. Reklamda
yakin ¢ekimle takim elbisenin ceketi goriilmekte ve kravatin
olmas1 gereken yerde, ayakkabi bulunmaktadir. Reklamda
tek bir gorsel Oge-ayakkabi- kullanmildigi icin, buradaki
metaforu ‘ayakkabi bir kravattir’ seklinde sozellestirebilir ve
bu reklami MP1 siniflamasina dahil edebiliriz. Forceville, bu
reklamdan yola ¢ikarak neden ‘kravat ayakkabidir’ degil de
‘ayakkabi1 kravattir’ ifadesini kullanmadigimizi ve metaforda
ilk birincil 6genin ne oldugu lizerinde tartisir. Bu noktada
sozel ifadelerin 6nemli olduguna deginerek ilk dile getirilen
objenin (s6z) birincil obje oldugunu belirtir. ‘Ayakkabi
kravattir’; ayakkabiyt ilk dile getirdigimiz i¢in burada birincil
0ge ayakkabidir. (Forceville,1 996: 110). Bu reklam da kravat
degil, yalnizca ayakkabi gorseli bulundugundan dolay1 bagka
bir ifadeyle, ayakkab1 orda var olmayan bir objeye (kravata)
gonderme yaptig1 igin birincil 6gemizin ayakkabi, ikincil
O0gemizin ise kravat oldugu sdylenebilir. Metaforlarda ‘A’
ve ‘B’ olmak fizere iki 6ge bulunmakta ve bunlar ‘A’ ve ‘B’
formlarini ifade etmektedir. ‘ Ayakkabi kravattir’ dilde metafor
kullanima o&rnektir. Bu kullanim iginde, ‘A’ ve ‘B’ farkli
kavramlar karsilamaktadir. Metafor olusturulmasinda, ‘A’, ‘B’
ile karsilastirilir ya da ‘B’nin nitelikleri ‘A’ya transfer edilir.
“Ayakkabi kravattir” sdzclik 6begi iginde, ‘ayakkabi’ kavrami,
‘kravat’ ile karsilastirilmis ve ‘kravat’in tiim o6zellikleri
(resmi, statii sahibi insanlarin kullandig1 bir nesne olmasi vb.)
ayakkabiya transfer edilmistir. Bu o6rnekten de yola ¢ikarak
metaforlarin bir anlam aktarim siireci oldugunu ve bir seyin
kendi sahip oldugu o6zellikler disinda farkli ya da benzer bir
seyin/nesnenin/kimsenin &zelliklerini 6diing alma seklinde
tanimlayabiliriz.
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Forceville’nin “Pictorial Metaphor in Advertising” isimli
kitabinda MP2 siniflandirmasiyla ilgili verdigi 6rneklerinden
biri, diinya ve mum gorsellerinin bir arada yer aldigi bir
reklam ¢alismasidir. Forceville, reklama ilk baktigimizda, bu
iki gorsel 6ge arasinda nasil bir bag kuracagimiz konusunda
baska bir ifadeyle birincil 6genin ve ikincil 6genin hangisi
olacagryla ilgili slipheye diisecegimizi dile getirir. Bu noktada
bagvuracagimiz seyin sozel dgeler oldugunu (baslik, slogan)
belirtir. Reklamin basliginda “Diinyanin enerjisini tiikketiyoruz,
hi¢ tikenmeyecekmis gibi.” ifadesini gdrdiigiimiizde
ise; birincil 6genin diinya ikincil 6genin mum oldugu
anlagilmaktadir (Forceville, 1996: 126). Birincil ve ikincil 6ge
ayrimini yapmak i¢in sdzel ifadelere bagvurmak gerekmektedir.

Incelenen reklamlardan yola gikarak MP1 smiflandirmasi
icinde yer alan metaforlarda tek bir gorsel 6ge bulunmasi
sebebiyle daha net, tek anlamlar ifade ettigini, ikincil anlamlar
cikarilmayacagini dile getirmek miimkiindiir. Bagka gorsel
bulunmadig1 i¢in, gorseller arasinda bir baglam kurma sansimiz
yoktur. Forceville’nin MP2 smiflandirmasinda ise, iki gorsel
0ge yer aldigi i¢in gorsel bir baglamin kurulmasinin miimkiin
oldugu goriilmektedir.

Metaforla ilgilenen teorisyenlerin ortak Ongoriileri
metaforlarm biligsel sistemlerin igleyisinde rol oynayan énemli
unsurlar oldugu, metaforlarin kavramsal sistemlerin isleyisini
saglayan biligsel faktorler oldugu ve beyindeki noronlarin
isleyisinde oldugu gibi metaforlarin isleyisinde de harekete
gegirici unsur olarak genelde climlede yer alan ilk 6znenin
oldugudur. im bu teorisyenlerden farkli olarak Lakoff ve
Johnson, dilbilimsel analiz disinda, gorsel 6gelerin de metaforik
ifadenin igeriginde yer alabileceginden s6z ederek metaforlarin
giindelik diisiince sistemimizin igleyisini gerceklestigini 6ne
siirmektedir (Lakoff ve Johnson, 2005).
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3. Reklamda Gorsel Metafor Kullanimina iligkin

Arastirmalar

Metaforlarin reklam verenlere bircok firsat sagladigina ve
yaraticiligin smirlarini genislettigine inanilmaktadir. Reklam,
insanlarin deneyimlerinin nispeten yapilandirilmis ve spesifik
alanlarindan etkili deger ve 6zellikler alir ve bunlar tanitilan
uriine aktarir. (Forceville, 1996: 69). Giiniimiizde reklamlar,
bir¢ok kisi tarafindan ilging bir mesaj i¢eren, anlasilmaz bir
gorsel temsil olarak goriilmektedir. Bundan otuz, otuz bes yil
once durum ¢ok farkliydi. O dénemlerde reklamlar, izleyici bir
kod agimu siirecine davet etmeden mesaji dogrudan aktariyordu.
Glinimiizde ise, dergi reklamlarmmin bircogu ilk bakista
oldugundan daha derin anlamlar igerdigi goriilmektedir.
Gorsellerin agirlikli olarak kullanildigi giiniimiiz postmodern
reklamlarindaki ortak nokta gorsel metaforlarin sikga
kullanimidir (Proctor, vd., 2005: 55).

Phillips (1997), reklamverenler tarafindan tiiketicilere
anlam aktarmanin bir yolu olarak goriilen gorsel metaforlar
tizerine niteliksel bir calisma yiiriitmiistiir. Bu ¢calismanin temel
varsayimi tiikketicilerin gorsel retorik imajlari, sunulan alakasiz
benzerlikleri gbz ardi ederek mecazi bir tarzda yorumlamasi
gerektigidir. Bu yorumlama tiiketicilerin imge ve goriintiilerden
anlam ¢ikarmadakullandigidolaylibirteknik olarak kabul edilen
“cikarsama” olarak adlandirilmistir. Cikarsamalar giiglii ve
zayif olmak tizere ikiye ayrilmistir. Gliglii bir ¢ikarsama mesajin
icindeki temel ya da agik olan anlamidir. Ornek olarak Winston
sigara reklamindaki kaplumbaga gorseli ‘yavas’ kavraminin
giiclii ¢cikarsamasidir (Phillips, 1997). Zayif ¢ikarsamalar daha
az belirgindir. Reklamcilikta, zayif ¢ikarsamalar reklamci
tarafindan tasarlanmakta ya da tiiketicinin kisisel bilgi
tabanina baglh olarak reklamdaki imajlar1 6zel durumla ilgili
okumasina baglidir. Ornegin, tiiketiciler kaplumbagalarin uzun
Omiirlii olduguna inaniyorlarsa, Winston’in reklamlarindaki
mesajin, markanin uzun yillardir sektdrde oldugu sonucunu
¢ikarabilirler. (McQuarrie ve Phillips’ten Aktaran, Cinar:
2009: 44).
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McQuarrie ve Mick (1992: 185) tiiketicilerin reklamlarda
negatiften ¢ok pozitif anlam ¢ikarma egiliminde olduklarini
dile getirmistir. Burada dnemli nokta, pozitif ¢ikarsamalarda,
reklamim kendisine olan pozitif tepkiyle (begenme gibi)
karistirtlmamalidir.  Tiiketiciler, “reklam X markasinin
canlandirict etkisi oldugunu sdyliiyor” seklinde olumlu bir
cikarimda bulunurken reklama karst “bu reklamdan hig
hoslanmadim” seklinde negatif bir tepki gelistirebilirler
(Tanaka, 1994: 45).

McQuarrie ve Mick’in (1999: 39) gorsel retorik aragtirmast;
deneysel, metin yorumlama ve okuyucu tepkisi arastirma
yontemlerini igermekte ve su diisiinceye dayanmaktadir:
Reklamlarda kullanilan gorsel retorik figiirler reklam alanimin
biliyiik bir boliimiinii kapsamaktadir ve bu gorsel retorik
figiirlerin tiiketici tepkisi iizerinde;

1. Artan isleme ve

2. Artan hosnutluk etkileri vardir.

Artan islemeyle ilgili 6ne siirdiikleri ilk hipotez, reklamlarda
kullanilan uyumsuz gorsellerin  diisiinmeyi ve islemeyi
tesvik ettigi “sanatsal sapma” kavramidir. Arastirma, gorsel
retorigin, reklamda kullanildiginda olumlu islemeyi artirabilen
ve reklama karsi daha olumlu tutumlar uyandirabilen zarif
ama giiclii bir ara¢ oldugunu gdostermistir. Bununla birlikte,
katilmcilarin  kiiltiirel farkliliklar1 gz Oniine alindiginda
yerli olmayan ABD vatandaslarmin reklamlar1 yorumlamada
zorlandiklar1 gozlemlenmistir. Bir diger sonug ise tiiketicilerin
reklamlarda gorsel unsurlara daha fazla dikkat ettikleri ve
reklamdan anlam ¢ikarmak icin gorsellere daha fazla agirlik
verdikleridir (McQuarrie ve Mick, 1999: 51).

Ketelaar vd. (2004) motivasyonu ve iriin ilginligi yiiksek
olan tiiketiciler lizerinde bir arastirma gergeklestirmistir. Bu
arastirma 149 otomobil tasarimi 6grencisi iizerinde yapilmis,
Mercedes, Volkswagen ve Volvo gibi {inlii markalarin liks
otomobillerinin reklamlar1 kullanilmigtir. Bu arastirmada
acik reklamlarin, ortiilii reklamlara gore daha az etkili oldugu
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gozlemlenmistir. Bu sonucun temel sebebi, katilimcilarin
ortiilii reklami kolaylikla yorumlayabilmeleridir. Arastirmada
katilimeilar reklama uygun bir yorum yapamadiginda daha
az anlagilir oldugunu, reklami yorumladiklarinda ise daha
anlasilir oldugunu gostermistir. Baska bir ifadeyle, reklamlarda
kullanilan bilmeceyi ¢6zmek icin ne kadar az zaman harcanirsa
tilkketicide o kadar fazla olumlu tutum olugmaktadir. Temel
olarak, ortiilii reklamlarin etkililigi tiiketicinin zihninde kolayca
yorumlanabilmesine baghdir (Ketelaar vd., 2004).

Agik reklamlarin daha etkili oldugunu gdsteren calismalar
olsa da, yapilan diger arastirmalarda gostermektedir ki, gorsel
oyunlarin yer aldigi reklamlar, reklam mesaj1 yiginlari i¢inde
daha fark edilir ve tiiketicilerin ortiilii, gorsel retorik igeren
reklamlar1 daha ilging ve cekici buldugunu gostermektedir
(Phillips, 1997). Buna ek olarak, gorsel metaforlar hakkindaki
arastirmalar genellikle niteliksel derinlemesine arastirmalara
dayanmakta ve izleyicilerin gorsel metaforlart anlayiglart ve
metaforun degerlendirilmesinde onceki bilgi yapisinin roliinii
(Phillips, 1997), izleyicilerin gorsel metaforlar ve reklamlarla
iligkilendirdikleri ~ anlamlari  kullanarak  olusturduklart
reklam izlenimlerini (Coulter vd., 2001) ve metaforlarin
yorumlanmasi siireclerini (Proctor vd., 2005) kapsamaktadir.
Bu aragtirmalara ek olarak, metafor ¢esitlerinin (6rn. Soyut,
somut ve kavramsal), bireysel farkliliklar, yas farkliliklar1 ve
kiiltiirel cinsiyet farkliliklarinin izleyicinin metaforlari anlayist
ve yorumlamasi tizerindeki etkileri de arastirilmigtir (Morgan
ve Reichert, 1999; Pawlowski vd., 1998; Proctor vd., 2005).
Arastirmalarin ¢ogu, izleyicilerin reklamlara yonelik tutumlari
ve yorumlarina odaklanirken, az sayida ¢aligma s6zlii metafor
arastirmalarinda oldugu gibi gorsel metaforlarin ikna edici
etkilerini arastirmistir (Aktaran: Jeong, 2008: 60).

SONUC

Aristo’dan Barthes’a, Richards’a Mc Quarrie’ye kadar
dilbilimciler, gostergebilimciler, felsefeciler ve retorikgiler,
anlamin bir bileseni ve bir anlam olusturucu olan metafor ve
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metafor tiirleriyle ilgilenmislerdir. Her tiirden dilde oldugu gibi,
reklam dilinde de en goriiniir retorik figlir olan metaforlar, bir
seyi kendi anlamindan farkli olarak, farkli yonlerden benzedigi
bir baska seyin adiyla anilmasidir. Bununla ilgili olarak,
dilbilimciler Sperber ve Wilson (1986), metaforlarin kelimeler
ve ifadeler arasinda beklenmedik ve alisilmadik benzerlikler
yarattigmi ileri slirmektedir. Diiz anlamsal dil, geleneksel
olarak kelimenin ‘tam’ ve ‘ger¢ek’ anlamini aktarirken, sozel
metafor tiim diger retorik unsurlarda oldugu gibi dilin 6zel
kullanimlar1 arasinda yer almaktadir.

Reklam, bireylerin karsisina kitle iletisim araglari vasitasiyla
kontrol edilemez, bir tanitma ve ikna etme araci olarak
cikmaktadir. Reklam mesajimin anlamiin olusturulmasinda,
iletilmesinde ve analizinde kullanilan metaforlar hem
dilbilimciler hem de gostergebilimciler tarafindan reklam
iletisiminde iletiyi bir yap1 ve dizge seklinde ele alarak analizler
gerceklestirmektedir. Metaforlar bu anlam olusturma siirecinde
zihinsel aktivitenin smirlarini zorlayan giiclii unsurlar olarak
karsimiza ¢ikar. Giinlik dilde disiindigiimiiz ve yaptigimiz
her sey metaforlarla yiikliidiir (Lakoff ve Johnson, 2015). Bu
sebepledir ki reklamcilar, metaforlar1 glinlimiiziin zor begenen
tiiketicisini etkilemenin yolu olarak siklikla kullanmaktadir.
Dogrudan anlatimlar yerine dolayli anlatimlardan hoslanan,
irliniin kendine o6zgli faydalarimi hayalleri ve arzulariyla
iliskilendiren bir tiiketici, metaforlara istedigi anlamu
kolaylikla katabilmekte, iiriinle kendi arzular arasinda metafor
araciligiyla koprii kurabilmektedir.

Yasadigimiz bu postmodern ¢agda reklamlar, imgeler ve
metaforlar yoluyla anlam yaratmak ve iletmek i¢in gii¢lii bir arag
olarak kullanilmaktadir. Metaforlarla bezenmis kavramlardan
biri olan postmodern reklamlar; gerceklik ve hayali birlikte
kullanir. Bu hayali gergeklikten, anlam ve yorum c¢ikarma
ise tiiketicilere birakilir. Postmodern reklamcilik, tiiketicileri
reklamlar1 yorumlamaya tesvik ederek ve tiiketicinin
duygularin1 harekete gegirerek simge ve mesajlart kullanip
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onlar1 istenilen tepkilere dogru yonlendirmektedir (Proctor vd.,
2005: 57). imaj yaratma diirtiisiinii cagin stil gereklilikleriyle
birlestiren tasarimcilar, {inlii markalarin {riinlerini genis
kitlelere ulagtirma ve tiiketicilere bir yagam tarzi sunma ¢abasina
girerek iriinleri kitlelere sevdirme amacindan hareketle
calismalar gergeklestirmektedir. Boylelikle gorsel tasarim
Ogeleri sadece {irliniin kendi anlamini degil, metafor yoluyla
iriine yiiklenen yeni anlamlarla iriiniin tiikketiciye ne vaat
ettigini de sifrelenmektedir. Bu sifreleme 6zelligi, reklamlari
tiketiciler i¢in daha ilgi cekici hale getirmektedir ¢linkii bu
reklamlar, tiketicilerin zihinsel modellerine bagli olarak
iriin ve Ozellikleri hakkinda birden fazla anlam c¢ikarmasina
olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin bu tip reklamlara maruz
kaldiklarinda anlami olumlu niyetlerle islemeye calisacaklari
varsayilabilir. Tiiketiciler reklamin amaciin bir iirlin veya
hizmeti kullanmaya tesvik etmek oldugunu ve olumlu
cagrisimlar tasidigini anlamaktadir (Phillips, 1997: 78). Roland
Barthes, reklam dilinin islevini ve yarattig1 cagrisimlarin
yorumlama siirecini su sekilde aciklamaktadir; “Insanlar,
bir {irline reklam dili araciligiyla dokundugunda, ona anlam
verirler ve boylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine
donistiiriirler” (Barthes’dan Aktaran, Kiiglikerdogan, 2005:
72). Metaforlar bu anlam olusturma siirecinde zihinsel
aktivitenin siirlarimi zorlayan gii¢lii unsurlar olarak karsimiza
cikar. Kiiltiirel degerlerin markaya aktarilmasinda metaforlarin
oneminden yola c¢ikarak basili reklamlardaki metaforlarin
markanin kisilik algisin1 ve markaya yonelik tutumunu nasil
etkiledigini arastiran Ang ve Lim (2006: 40), reklamlarda
kullanilan gdrsel metaforlarm, triiniin dogrudan gosterildigi
reklamlara oranla daha etkili olduklarmi, kullanilan dilsel
ve gorsel metaforlarin daha yenilik¢i ve degisiklik getirerek
reklam1 okuma ve reklamla etkilesime gegme motivasyonunu
artirdigini, metafor kullanmanin gizleme ve silisleme gibi
ozelliklerinin olmasindan dolayr reklama olan ilgi ve
begenirlik diizeyini artirdigimi belirterek metaforlar1 hayal
giicinlii kullanmanin bir parcasi olarak degerlendirmislerdir.



ILETISIM VE MEDYA ALANINDA ULUSLARARASI ARASTIRMALAR | ‘ 49

Ayrica metafor kullanilan reklamlarin deneklerde ortaya
cikardigi duygulart ise, iiriine duyulan heyecan ve {iriiniin daha
entelektliel goriindiigiinii belirtmiglerdir. Bir bagka ifadeyle
reklamda metaforla karsilasan okuyucu, metaforun kullanildigi
baglamimi merak ederek ge¢mis deneyim ve tecriibelerinden
yola ¢ikarak markaya yeni anlamlar yiikleyebilecektir. Hatta
bazen anlam yiliklemekten haz alacak, bu da markanim ya da
irlinlin rakiplerine oranla daha fazla akilda kalmasina sebep
olacaktr.

Bu calismada metafor, kuramsal agidan ele alinmustir.
Metaforun kuramsal agidan bir biitiin halinde degerlendirilmesi,
reklamda metafor konusunda yeni ¢alismalar yapacak olan
arastirmacilara yon gosterecegi diigiiniilmektedir.
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YENI MEDYA VE SOSYALIZASYON iLISKISINE
MARSHALL MCLUHAN’IN TEKNOLOJiK DETERMINiZM

YAKLASIMI GERGEVESINDE BiR BAKIS
Samed SOY'

GiRiS

Insan, ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de toplum igerisinde
yasam sliren bir varliktir. Bunun en temel nedeni insanin
yasamini devam ettirebilmesi i¢in toplum icerisinde yasama
zorunlulugudur. Ciink{i insanin tek basina yasayabilmesi ve
cogu zaman ihtiyaclarii kendi kendine giderebilmesi miimkiin
goziikmemektedir. Dolayistyla ‘igerisinde yer aldigi toplumsal,
psikolojik, ekonomik ve diisiinsel ortamlardan etkilenen ve
sosyal bir varlik olma 6zelligi tagtyan insanin’ (Arklan ve Kartal,
2018: 930) yasadigi toplumun kiiltiiriine, degerlerine ve yasam
bigimine uyum saglamasi, diger bir ifadeyle sosyalizasyonunun
gerceklesmesi 6nem arz etmektedir. Sosyalizasyonun olusmasi
ise bir anda degil, ancak bir siire¢ igerisinde, sistematik bir
sekilde ve gesitli araglar vasitasiyla gerceklesebilir.

Bireyin  sosyalizasyonunun  saglanmasinda iletigim
ortamlarinin ve araglarmin 6nemli islevlere sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Gegmiste insanlar daha ¢ok yiiz yiize
bir araya geldikleri ortamlar vasitasiyla sosyallesebilirken kitle
iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi ve yaygimlagmasiyla bu
araglar sosyalizasyonun saglanmasinda énemli rol oynamaistir.
Daha sonraki siirecte ise internetin icat edilip, zaman ve mekan

1 Dr, Orcid No: https://orcid.org/0000-0002-4664-2717, samedsoy@outlook.com
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sinirlamast olmadan ve anlik interaktif bir iletisim sunma
Ozelligi tasiyan yeni medyanin ortaya ¢ikmasiy ve diinyada
yogun bir kullanim agina ulasmasi sosyalizasyon siirecinin
Onemini ve islevini tartigmaya agmistir.

Tiim bu O6n kabullerden yola ¢ikarak kaleme alinan
caligma, ‘bireylerin yasam bicimleri iizerinde etkili olacak
seviyeye erigsmis’ (Tasan ve Rengber, 2021: 225) iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikmis ve dnemli bir yer
edinmis yeni medya ile birey ve toplumun hayatini devam
ettirebilme noktasinda biiylik rol oynayan sosyalizasyon
iliskisini Marshall McLuhan’in teknolojik determinizm
cercevesinde ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bunu yaparken
calismanin temel dayanaklarini olusturan “yeni medya ve
ozellikleri”, “sosyalizasyon kavrami” ve Marshall McLuhan’in
teknolojik determinizm yaklasimi” kavramsal ¢ergevesi ortaya
koyulmakta ve ardindan sosyalizasyon siireci yeni medyayla
iligkilendirilerek  teknolojik  determinizm  gercevesinde
yorumlanmaktadir.

YENi MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Medya, olduk¢a biiyiilk miktarda bulunan mesajlar
diinyanin farkli kitalarinda veya bolgelerinde yasayan kitlelere
ulagtirabilme niteligine sahip araglart ve ortamlar1 ifade
etmektedir. Medyadan bahsedildiginde g¢ogunlukla bireyin
aklma ilk olarak televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi, kitap
ve fotograf gibi araclar gelmektedir. Bahsi edilen araglarin cogu
giiniimiizde de halen kullanilmaktadir (Ispir, 2013: 17). Lakin
bilgisayar aglarmin ag1 olarak ifade edilen internetin (Dinler,
1998: 158) ortaya ¢ikmasi ve hizla gelismesiyle ‘kiiresel ag
olarak isimlendirilen world wide web’in 1990’11 yillardan
itibaren bireyin kullanimima girmesi ve teknolojide meydana
gelen gelismeler, medyada biiylik degisimlerin yasanmasina
neden olmugtur. Meydana gelen degisimle giin yiiziine ¢ikan
medya, sahip oldugu farkli 6zellikleri nedeniyle “yeni” sifatiyla
nitelendirilmigstir’ (Erkan, 2021: 58).
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Yeni medya, Ozellikle iletisim alaninda meydana gelen
ve silirekli devam eden teknolojik gelisime ve degisime
paralel olarak her gecen giin farklilasan ve kendini yenileyen
bir alan olarak goriilmektedir. Dolayisiyla yeni medyanin
kapsaminin ve siirlarinin ne olduguna dair tartigmalar devam
etmektedir (Saglamtimur, 2017: 84). Bu ylizden yeni medyay1
tanimlayan iizerinde uzlagmaya varilmis tek bir tanimdan
bahsetmek miimkiin degildir. Lakin literatiir incelendiginde
yeni medya iizerinde ¢alismalar gerceklestiren bircok bilim
insaninin kavramla ilgili cesitli tamimlar ortaya koyduklari
gozlemlenmektedir.

Yeni medya kavramindan bahsedildiginde ilk akla gelen
tanim; gelismis internet teknolojisi sayesinde bilgiye kolayca
ve hizli ulagma, farkli iletisim yontemleri ve sosyal medyanin
insan yasaminda edindigi konum olarak ifade edilmektedir.
Lakin yeni medya kavrami bahsi edilen tanimi da kapsayacak
sekilde ¢cok daha genis bir yelpazede ele alinarak tanimlanmast
gerekmektedir (Bozok ve Bostanci, 2022:167).

Sesi, goriintiiyii ve veri iceriklerini bir arada toplayabilme
gibi Ozellikleriyle geleneksel medyadan ayrilan yeni medya,
bilgisayarlarin iglem giicii sayesinde olusturulan ortamlar
olarak tanimlanabilmektedir (Aydogan ve Kirik, 2012: 59).
Diger bir ifadeyle, yeni iletisim ortamlarmin tamamina yeni
medya denilmektedir (Dilmen, 2007: 114). Daha ayrintili
bir agiklamayla yapilan tanima goére yeni medya, ‘internet
teknolojisinin gelismesiyle birlikte bilgiye kolay ulasim,
hizli ve alternatif iletisim yollari, sosyal paylagim aglar1 ve
tiim bunlarin insan hayatinda edindigi yer olarak tanimlamak
miimkiindiir’ (Sisman, 2012, s. 90).

Yeni medya kavraminin daha iyi anlagilabilmesinde onun
sahip oldugu ozelliklerin ortaya koyulmasi ve bu o6zellikler
cercevesinde bahsi konu edilen kavramin diisiiniilmesi énem
arz etmektedir. Bu kapsamda Manovich (2002: 49-63; 2003:
11-14), yeni medyanin sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon,
degiskenlik ve kod ¢evrimi olmak {izere bes temel 6zelliginin
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(ilkesinin) oldugunu ifade etmektedir. Bunlara daha ayritil
deginecek olur isek;

1. Sayisal temsil (Numerical representation), yeni
medyanin en 6nemli ayirt edici 6zelliklerinden birisidir.
Bilgisayardan sifirdan meydana getirilen veya benzer
kaynaklardan olusturulan tiim yeni medya nesneleri
dijital koddan olusur ve bunlarin hepsi sayisal temsili
ifade eder.

2. Modiilerlik (Modularity), yeni medyanin frektal yapisi
olarak da adlandirilabilmektedir. Ciinkii bir frektalin
farkli olgeklerde aymi yapiya sahip olmasi gibi, yeni
medya icerikleri de tamamen aynmi modiiler yapiya
sahiptir. Dolayisiyla yeni medya nesneleri bagimsiz
bir sekilde baska bigimlere sokulabilir, dagitilabilir ve
yeniden kullanilabilir formata getirilebilir.

3. Otomasyon (Automation), yeni medyanin sahip oldugu
araglar ile kendi muhteviyati ¢ergevesinde icerik, nesne
veya lrlin liretebilmesi siirecidir. Bdylece insan kismen
de olsa kasitli olarak yaratici siiregten devre dist birakilir.

4. Degiskenlik (Variability), yeni medya nesnesinin
sabit olmadigini, bilakis farkli sonsuz versiyonlarda
degisebilme potansiyelinin bulunmasini ifade etmektedir.
Bu durum, yeni medyanin sayisal kodlamasinin ve
modiilerligin bir sonucudur.

5. Kod ¢evrimi (Transcoding), yeni bir nesnenin teknik
bakimdan farkli bir formata c¢evrilmesi durumudur.
Metin formatinda bulunan bir icerigin ses dosyasina
doniistirilmesi bu o6zellige Ornek olarak vermek
mimkiindiir

Manovich’in ortaya koydugu yeni medya 06zelliklerine
ek olarak Yanik, gerceklestirmis oldugu genis bir literatiir
incelemesi neticesinde on iki yeni medya Ozelligini ortaya
koymustur. Bu 6zellikler sunlardir (Yanik, 2014: 58-59);
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L.

10.

I1.

12.

Ag baglantili: Birden fazla ag yapisiyla biitiinlik
saglayabilmekte ve yakinlasma durumunu
gerceklestirebilmektedir.

Dijital: Muhteviyatin tamamu dijital formatta transfer
edilmektedir.

Interaktif: Sahip oldugu ag yapisiyla yakinlasmayi
saglayan  farkli  bircok  kanali  biinyesinde
bulundurmaktadir.

Yakinsamay1 destekleyen: Dijital araglart ve medyay1
birbirine baglayan biiyiik bir sistemdir.

Cok katmanli bir yapidadir

Medyalar istii bir medyadir: Tim sistemleri kendi
formati igerisinde doniistlirebilmektedir.

Herhangi bir cihaz iizerinden ulasilabilir: Sistem
icerisindeki cihazlarda yer alan her bir igerige ag
yoluyla diger cihazlardan ulasilabilmektedir.

Istenilen anda ulasilabilir: Sistem igerisinde bulunan her
bir cihaza ve muhteviyata anlik olarak ulasilabilmesi
miimkiindiir.

Yalnizca fiziksel ag baglantisina dayali olmayan:
Sadece kablolu baglantiyla degil kablosuz baglantilarla
da sistem igerisinde gerekli islemleri gerg¢eklestirebilme
ozelligine sahiptir.

Coklu iliskiler modelini destekler: ¢oktan ¢oga olarak
nitelendirilen “many-to-many” yapisindadir

Icerigin yaratic1 ve is birligiyle yaratilmasi: Icerikler
belirli kiigiik 6zel kesimler tarafindan degil bizzat
tilketiciler tarafindan tretilmektedir. Ayni zamanda
icerigin ¢ok ¢esitli sekillerde tiretilebilmesi i¢in bir¢ok
yaratici formatlar sunulmaktadir.

Sinir1 olmayan bir 6zellige sahip: Smirlan ¢izilmis bir
yapi1 degildir. kontrolsiiz ve merkeziyetsiz bir yapidadir.

Yukarida belirtildigi iizere yeni medyanin bir¢ok 6zelligi
bulunmaktadir. Lakin yeni medya sadece bahsi edilen
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ozelliklerle kisith bir alan degildir. Bilakis ¢ok daha fazla
6zelligi biinyesinde barindiran ve her gegen giin yeni medya
iletisim ara¢ ve ortamlarinda meydana gelen teknolojik
geligsmelerle beraber hanesine yeni 6zellikler katan bir alandir.

SOSYALIZASYON KAVRAMI

Ingilizce kokenli bir terim olan sosyalizasyon (Altiok,
2016: 56), kendi dilinde “socialization” kelimesi ile ifade
edilmektedir. Tiirk¢e’de ise ¢ogu kaynakta sosyalizasyonun
sosyallesme ve toplumsallagma terimleriyle ayn1 manaya
gelecek sekilde kullanildigr (Baysal, 2022: 31), kismen de olsa
toplumsallastirma anlaminda ele alindig1 gozlemlenmektedir.

Sosyolojinin en popiiler kavramlarmdan birisi olan
sosyalizasyon (Davtalab, 2016: 34) hakkinda olduk¢a fazla
literatiir ve dolayisiyla agiklayici tanim bulunmaktadir. Bu
tamimlardan bazilarina deginecek olursak sosyalizasyon,
Camilleri ve Malewska-Peyre (1997:43)’ye gore ‘bireyin
diger bireylerle gerceklestirdigi etkilesim neticesinde onun
cevresiyle olan iliskilerinde vuku bulan degisimlerin tamami1’;
Marshall (1999: 760)’a gore, yakin ¢evremiz basta olmak
iizere muhatap oldugumuz toplumun diizeni saglamak adina
belirlemis olduklar1 kurallart ve uzun yillar boyunca edindigi
degerlerini benimseyerek toplumsal rollerimizi yerine
getirmeyi ve toplumun bir {iyesi galine gelmeyi &grenme
stireci; Tolan (1996:347)’a gore, insanin biyolojik bir varlik
olma Ozelligini geri planda birakarak bu diinyada varligini
sirdiirebilmek adma i¢inde bulundugu toplumun maddi ve
manevi unsurlarini 6grenme siireci; Bilgin (2016: 367)’e gore,
bir ¢ocugun ya da yetiskinin i¢inde bulundugu ya da bulunacagi
toplumda yasamak icin gerekli olan kosullara minimum
diizeyde uyumlu hale gelmeyi O0grenme siireci seklinde
tanimlamislardir. Sosyalizasyonla 1ilgili yapilan tanimlar
irdelendiginde sosyalizasyonun bir 6grenme siireci oldugu,
topluma uyum saglamay1 gerektirdigi ve hayatta var olmanin
onemli kosullar arasinda yer aldig1 vurgusu ¢ogunlukla biitiin
tanimlarda yapilmaktadir.
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Sosyalizasyonla ilgili yapilan tanimlara bakildiginda
kavram hakkinda bir¢cok 6zelligin gbze c¢arptigimi sdylemek
miimkiindtir. Kavramim daha 1iyi anlasilabilmesi adina
bunlarin disinda kalan bazi 6zelliklere deginilmesinin yararl
olacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda Tezcan (1985: 37-38)
sosyalizasyonun, diger adiyla sosyallesmenin 6zelliklerini su
sekilde ifade etmektedir;

1. Sosyalizasyonun varligi hem bireyin hem de bir
toplumun varligina baglidir. Daha agik bir anlatimla
soyut bir toplumda veya bireyin yer almadigi bir
toplumda sosyallesme olmaz. Bu ylizden her birey,
dogdugu ve igerisinde yasadigi somut bir toplum
tarafindan sosyallestirilir.

2. Birey diinyaya gelmeden oOnce katilm saglayacagi
toplum ve onun yasam bi¢imi hazir oldugundan
sosyalizasyon, bireyin dogumuyla baslayan bir siire¢
olma niteligi tagtmaktadir.

3. Sosyalizasyon, ¢ift yonlii, diger bir ifadeyle karsilikli
ilerleyen bir siirectir. Sosyalizasyon, gruba veya topluma
yeni katilim saglayan iiyelerin etkisiyle ilgilenmez.

4. Her birey kendisine has kisilik gelisimine, farkli
tecriibelere ve 6zel bir soydan gelime sahiptir. Fakat
sosyalizasyon bahsi edilen 6zelliklerin iizerinde durmaz.
Ciinkii bireylerin yeganeligine agiklamada bulunmak
sosyalizasyonun konusu degildir.

5. Bireyin diirtiilerini ve gereksinimlerinin nasil gelistigini
aciklamak da sosyalizasyonun konusu degildir. Lakin
birey, ¢evresindeki modelleri, simgeleri, beklentileri ve
duygular1 6grenme yetenegi cercevesinde ele alinir.

Sosyalizasyonla ilgili yapilan tanimlar ve bahsi edilen
ozellikler dikkate alindiginda o6zellikle sosyalizasyonun bir
siire¢ icerisinde gerceklestigi vurgusu goze carpmaktadir.
Dolayisiyla sosyalizasyon siirecine daha detayli deginilmesi
konunun anlagilmasma katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
‘Sosyalizasyon diger adiyla toplumsallasma siireci, bireyin
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dogumuyla baslayip yasami boyunca devam eden periyodu
ifade etmektedir. Birey, diinyaya geldiginde anne, baba, kardes
ve akrabalar1 gibi kan bag1 olan ilk sosyal ¢evresiyle karsilagir
ve bebegin onlar1 gormesi ya da hissetmesiyle sosyallesme
sireci baglar’ (Goniil, 2023: 16-17). Daha sonraki siirecte
bireyin bebeklikten ¢ocukluga terfi etmesiyle arkadas ve okul
ortami, genclik donemlerinde evlilik, is, askerlik gibi toplumun
igerisinde bulunan gruplar edinir veya bu gruplara girer.
Buralarda ki isleyisin, kurallarin, degerlerin neler oldugunu
kisa zamanda 6grenir ve uyum saglar. Dolayistyla her donemde
farkli agsamalardan gegerek gerceklesen siireci sosyalizasyon
stireci olarak ifade etmek miimkiindiir.

Sosyalizasyon siirecinde toplumsallasma bireyin yasam
egrisi boyunca cesitli araglar vasitasiyla gerceklesmektedir. Bu
araclardan bazilara deginecek olursak diiglin, slinnet, nisan,
bayramlar, cenaze gibi geleneksel etkinliklerin (Akyildiz ve
Olgun, 2020: 235) yani sira aile, oyun ve arkadas gruplari, okul,
komsu, is yeri, dernekler, siyasi gruplar, sanat faaliyetleri, spor
aktiviteleri, kitle iletisim araglar1 (Tosun vd. 2017: 436) ve yeni
medya seklinde siralamak ve bunlari ¢ogaltmak miimkiindiir.

Sosyalizasyon 0Ozellikleri ve silirecinden de kismen
anlasilacagi iizere toplumsallagma, toplumlarin devamliliini
devam ettirme ve toplum igerisinde yasam siiren bireylerin
karakterlerinin olugmasini saglama fonksiyonlarinin oldugu
anlagilmaktadir. Daha ayrintili bir agiklamayla ‘toplumlar
ve sosyal sistemlerin 0mrii bireylerin O0mriinden ¢ok daha
uzundur. Ciinkii toplumlar sosyalizasyon sayesinde siirekli
kendini yenilemektedir. Bu yenileme durumu o6zellikle
toplumdaki yetiskin neslin bir sonraki nesli etkileyerek onlara
davranis sekillerini Ogretmesi, gerekli yonlendirmeleri ve
becerileri kazandirmasiyla ger¢eklesmektedir. Toplumsallagsma
bir yandan toplumsal yapiy1 devam ettirirken diger yandan da
kisinin karakter sahibi olmasina katki saglar’ (Ergiin, 1984: 62-
63).
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MARSHALL MCLUHAN’IN TEKNOLOJIK DETERMIiNizM
YAKLASIMI

Teknolojik determinizm yaklagimini anlatmaya
gegmeden Once bu yaklasimi meydana getiren “teknoloji” ve
“determinizm” terimlerine deginilmesi mevzunun daha iyi
anlasilmasina katki sunacagi diistiniilmektedir.

Teknoloji teriminin kdkeni Antik Yunancada “sanat” ya da
“zanaat” manalarina gelen “tekhne” kelimesinden gelmektedir.
Modern kullanimda teknoloji, zanaatin ortaya koydugu faydaya
atif yapma egilimindedir. Sonug¢ olarak teknoloji kelimesi
birbiriyle baglantili olmak kaydiyla iki ayr1 kullanimda ele
alinabilmektedir. lk kullanimiyla teknoloji, islenmemis
durumdaki maddelerin islenmesinin insanlara fonksiyonel ve
yararli bir formda katki sunacag diislincesiyle gergeklestirilen
insan pratikleri agiyla ilgilidir. Bu noktada teknoloji bir teknigi
ifade etmektedir ve ondan yarar saglamak i¢in maddenin
sonucta kullanilacagi tarz ve yonteme dair belli bir amag¢ ve
tasarim nosyonunu gerektirmektedir. Ikinci kullanéimda ise
teknoloji, bahsi edilen isleme siireci neticesinde ortaya ¢ikan
iiriine verilen addir. Ornegin bir akilli telefon, bilgisayar veya
ucak gibi bir teknoloji pargasindan bahsedilirken ¢cogu zaman
onlarin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli olan ham maddenin islenis
stireci kastedilmemektedir. Bizzat ortaya c¢ikan iiriine atifta
bulunulmaktadir. Dolayistyla teknoloji hem insan pratikleri
agmi hem de bu pratikler neticesinde ortaya ¢ikan iiriinleri
ifade etmektedir (Edgar ve Sedgwick, 2007: 374).

Teknolojik determinizm kuramimin ikinci terimi olan
determinizm, felsefede cogunlukla 6zgiir iradenin karsisinda
konumlandirilmaktadir. Ozgiir irade yaklasimina gore bireyler,
tercihlerinde ve tercihleri icin eylemde bulunmada irade
sahibidirler. Determinizme gore ise insanin iradesi digindaki
varliklar tarafindan belirlenir ve dolayisiyla insan eylemleri
nedensellik ¢cer¢evesinde izah edilir (Edgar ve Sedgwick, 2007:
108). Daha acik bir anlatimla determinizm, ‘belirli sonuglarin
ortaya cikmasinin belirli sebeplere bagli oldugunu ileri
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stirmekte’ (Erkal, vd., 2017: 59) ve insanin ahlaki se¢imleri de
dahil biitiin olaylari, 6zgiir irade ve bireyin farkli davranista
bulunabilme olanag1 diglayarak 6nceden var olan nedenlerle
aciklama gayreti igerisinde bulunan bir yaklasimdir (Giines,
2015: 66).

Yukarida ayr1 ayri agiklamasi yapilan iki terimin
birlesmesiyle olusan “teknolojik determinizm” diger adiyla
“teknolojik belirleyicilik” yaklagimiyla Marshall McLuhan
1950’li ve 1960’Ih yillarda teknoloji merkezli bir bakis
acistyla tiim 6geleri ve etmenleri teknolojiye bagimli kilarak
damgasini vurmustur. Toplumu, sosyal degisimi ve tarihsel
siirecleri teknoloji temelinde degerlendiren McLuhan tezini
ortaya koyarken William Ivins ve Harold Innis’in fikirlerinden
etkilenmistir (Gilingor, 2018: 182-183).

Marshall McLuhan’a gore insanlarin kiiltiirii onlarin iletisim
kurma Dbicimleri cercevesinde sekillenmektedir. Iletisim
teknolojilerinde gerceklesen yeni bir bulus ise kiiltiirel degisime
yol agmaktadir. Bu diigiincenin dayandigi kiiltiirel determinizm
yaklagimimin en temel tezi, aletlerimizi veya araglarimiz ilk
basta biz sekillendiririz ve daha sonra sekillendirdigimiz aletler
bizi sekillendirir seklindedir (Altay, 2005: 21-22).

Marshall McLuhan, teknolojik determinizm yaklasimiyla
ozellikle iletisim alaninda meydana gelen teknolojik
ilerlemeleri sosyal degisimin merkezine koymakta ve sosyal
degisime neden olan biiyilk gelismeleri bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelere baglamaktadir. Daha
acik bir anlatimla teknolojik determinizm, bilginin kaydedilip
yayllmasini saglayan iletisim teknolojilerinde vuku bulan
gelismeler, insanlarin iletisim siireclerini etkilemekte, onlarin
kiiltiirlerinde oldukga belirleyici olmakta (Akyazi, 2020:
256) ve insan yasamindaki koklii degisikliklere kaynaklik
etmektedir (Al, 2017: 51).

[letinin veya igerigin 6nemli olmadigini aracin &nemli
oldugunu savunan McLuhan, teknolojik determinizm
yaklasimi ¢ercevesinde insanligin ve toplumun merkezinde
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teknolojinin bulundugunu ve teknolojinin sosyal degisim ve
doniisiim noktasinda itici bir gii¢ oldugunu disiinmektedir
(Giingor, 2018: 183-184). McLuhan ve Flore’nin (2005: 8) de
belirttigi gibi, toplumlar iletisimin igeriginden ziyade onlarin
kullandiklari iletisim araglar1 bigimlendirmektedir.

TEKNOLOJiK DETERMiNiZM YAKLASIMI BAGLAMINDA
YENi MEDYA VE SOSYALIZASYON

Marshall McLuhan’in teknolojik determinizm yaklagimi
cercevesinde yeni medya ve sosyalizasyon iliskisini, insan yeni
medyay1icatetti, icat ettigi yeni medya ise onun sosyallesmesine
yeni bir boyut katt1 temelinde ele almak miimkiindiir. Ciinki
‘iletigim alaninda meydana gelen radikal degisimler, ¢ogu
seyde oldugu gibi toplumu ve toplumu olusturan bireyleri
de etkileyerek onlar1 ¢cagin karakteristik 6zelliklerine uygun
olarak donligsmesini saglamistir’ (Arklan, vd. 2022: 161).

Insanoglu yakin gegmiste yeni medyanin temelini olusturan
iletisim araglarin1 ve interneti icat etmesinin ardindan bu
alanda oldukga kisa siirede ¢ok hizli ilerlemeler katetmistir.
Gilinimiize gelindiginde ise yeni medya kapsaminda ele
alabilecegimiz onlarca platformun diinya genelinde milyarlarca
insan tarafindan kullanildigim1 sdylemek miimkiindiir. WE
ARE SOCIAL’in 2023 yilinda yapmis oldugu “2023’te dijitalin
degisen diinyas1” baslikli arastirmasiyla diinya genelinde yeni
medya araclariin ve platformlarinin ne diizeyde kullanildigi
ortaya koyulmaktadir;

TOPLAM NUFUS CEP TELEFONU INTERNET AKTIF SOSYAL MEDYA
KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILARI
8.1 MILYAR 544 MILYAR 516 MILYAR 4.76 MILYAR
SEHIRLESME TOPLAMNUFUSUN  TOPLAM NUFUSUN  TOPLAM NUFUSUN
%57.2 %68 %64.4 %59.4

Sekil 1: 2023 Yilinda Cihazlarin ve Hizmetlerin Kullanimina Genel Bakis
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Sekil 1°de 2023 yilinda diinya niifusunun 8.1 milyar oldugu
ve bu niifusun 5.44 milyarmin (%68) cep telefonu kullandigi,
5.16 milyarinin (%64.4) internet kullandig1 ve 4.76 milyarinin
(%59.4) aktif sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir.
Bu durum yeni medyanin 6nemli ara¢ ve platforma 6zelligi
tagiyan cep telefonu, internet ve sosyal medyanin diinyada
oldukca fazla insan tarafindan kullanildigimi gostermektedir.

ToFLAM INTERNET L":t::[h::"““ INTERNET KULLANAY INTERNET KULLANAY

INTERNET KULLANICILARININ SAVISINDS YILLIK TOPLAM KADIN TOPLAM ERKEK

KULLANICISE TOPLAM NTFUSA ORANE DEGSIME NTFUSUNUN YO7DES] NOFUSUNUN YOZDES|

" 672

€16 MILYAR Nehd el
INTERNET KULLANICILARININ  [NTERNETE MOBIL CIHAZLAR  INTERNETE BILGISAYAR VE INTERNET KULLANAN INTERNET KULLANAN
GONLOK ORTALAMA UZERINDEN ERISEN TABLET TZERINDEN ERISEN TOFLAM KENT TOPLAM KIRSAL
INTERNET KULLANIMSTRESE  KULLANICILARIY v ZDES] KULLANICILARIN Y ZDESE SCFUSUNUN viZnEsh NOFUSUN ¥TZDESH

€SAAT 37 DAKIKA 23

© 08

Sekil 2: 2023 Yilinda internet Kullanimina Genel Bakis

Sekil 2°de goriilecegi lizere 2023 yilinda diinya niifusunun
%64.4’1iniin internet kullandig1, niifusun cinsiyet bakimdan ele
alindiginda kadimlarin %61.6’sinin erkeklerin ise %67.2’sinin
internet kullanicisi oldugu ve internet kullanicilarinin giinde
ortalama 6 saat 27 dakika internette bulunduklar1 tespit
edilmistir. Bunlara ek olarak kentlerde yasayan insanlarin
internet kullanim oranlar1 oldukga fazla olmakla beraber kirsal
yerlerde yasayanlarin da azimsanmayacak oranda oldugu
dikkat ¢ekmektedir.
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YOUTUBE FACEBOOK WHATSAPP INSTAGRAM TIKTOK
n— 23 544

23SAAT 195AAT 17SAAT 12 SAAT ot

9 DAKIKA 43 DAKIKA 20 DAKIKA

FACEBOOK )

MESSENGER TELEGRAM TWITTER LINE SNAPCHAT

3SAAT 3 SAAT 5SAAT 10 SAAT ISAAT

7 DAKIKA 57 DAKIKA 18 DAKIKA 59 DAKIKA 10 DKAIKA

Sekil 3: 2023 Yilinda Aylik Ortalama Sosyal Medya Uygulamalarini
Kullanarak Gegirilen Zaman

Sekil 3’te sosyal medya kullanicilarimin 2023 yilinda aylik
ortalama sosyal medya platformlarinda gegirdikleri veriler
yer almaktadir. Buna gore yukarida arastirmaya konu olan
sosyal medya platformlarinin tamaminda gegirilen aylik siire
toplandiginda 122 saat 35 dakika yani 5 giinii asan bir siire
karsimiza g¢ikmaktadir. Bu durum sosyal medyanin diinya
toplumlar1 tarafindan oldukca yogun bir sekilde kullanildigini
gostermektedir.

Insanoglu, yukardaki arastirmada da goriildiigii {izere
iletisim araclarin1 ve platformlarini icat edip gelistirerek
giinlimiizde tim diinyada milyarlarca insanin kullandigi ve
olduk¢a yogun zaman harcadigi alanlar haline getirmislerdir.
Yeni medya sadece bahsi edilen ara¢ ve platformlarla sinirli bir
alan degildir. Lakin insanlarin birbirleriyle etkilesime gegmede
yukarida deginilen araglarin ve platformlarin 6n plana ¢iktigini
sOylemek miimkiindiir. ‘Yeni medya sundugu arag cesitliligi ile
bireylerin yasamlarini da etkilemektedir. Bu etkilerin biiyiik bir
boliimii giinliik rutin ve aligkanliklar iizerinde sekillenmektedir’
(Gokgtil ve Arslan, 2021: 266).

Insanlarin yeni medya kullanimmin yayginlasmasi, onlarm
sosyal yasamda gergeklestirdigi bir¢ok pratigin ve ritlielin
degismesine kaynaklik ettigi sOylenebilir. Bunlardan birisi
de sosyalizasyondur. Bu kapsamda ilk olarak yeni medya
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araglarinin ve uygulamalarimin ge¢cmisteki yetiskin neslin yeni
nesli toplumsallagtirmama misyonuna talip oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Hatta bu misyonu 6zellikle yeni nesiller tizerinde
islevsel bir sekilde yerine getirdigi gozlemlenmektedir.
Ciinkii 6zellikle yeni nesil basta olmak {lizere insanlarin ¢ogu
‘toplumsallagma siirecinde ¢evrimigi iletisim ortamlarini tercih
etmektedir’ (Celebi, 2014: 550).

Her insan yalnizca igerisinde dogdugu toplum igerisinde
yasamini slirdiiriip 6lene kadar o toplumda yasamaz. Bazi
insanlar ¢esitli nedenlerden dolay1 ¢ok farkli kiiltiire, degerlere
ve kurallara sahip toplumlarda yasamak i¢in go¢ etmislerdir
ve hala bu durum giiniimiizde de yasanmaktadir. Gegmiste
bireylerin yeni ve farkli toplumlarla sosyallesmesi daha ¢ok o
topluma girip o toplumun degerlerini ve kiiltliriinii 6grenmek
suretiyle bire bir gerceklesmekteydi. Fakat giinlimiizde yeni
medya platformlar1 farkli iilkelere, o iilkelerin igerisindeki
farkli bolgelere giderek oralarda yasamayi diisiinen bireylerin
sosyallesmesi igin gerekli bilgileri bireylere sunmaktadir.
Ciinkii gelisen iletisim teknolojileri sayesinde ‘bilgi toplumu
olarak nitelendirilen gliniimiizde bireyler i¢in herhangi
bir konuda bilgiye ulasmak oldukc¢a kolaydir’ (Gokgiil ve
Sandikci, 2022: 1249). Yani birey yeni medya sayesinde farkli
toplumlarda yasamadan o topluma yonelik sosyalizasyonunu
gergeklestirebilmektedir.

Sosyalizasyonun 6nemli iglevlerinden birisi sosyalizasyon
kavrami baslig1 altinda bahsedildigi iizere bireyin karakter
olusumunu saglamaktir. Yeni medya platformlarinin bireyin
sosyalizasyonunda onemli rol oynamaya baslamasiyla artik
birey, sadece i¢erisinde bulundugu toplumda kendilerine bigilen
veya Onerilen karakter ozelliklerini degil daha g¢ok kiiresel
bir bakis acisiyla bu mevzuya bakma imkani bulmaktadir.
Dolayisiyla ‘bireyin yeni medya sayesinde takip ettikleri kisi
ve onlarin paylasimlarini taklit etme egiliminde olduklarindan’
(Molo ve Arslan, 2023: 338) farkli toplumlarda karakterize
edilen kisilikleri kendisine rol edinerek o kisilige biirlinme
olasilig1 bulunmaktadir.
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Yeni medya araglarinin ortaya c¢ikip insan yasaminda
oldukg¢a 6nemli bir yer edinmesi, sosyalizasyonun dneminin ve
roliiniin azalmasina neden olmustur. Daha acik bir anlatimla
iletisim alaninda bu denli gelismeler meydana gelmeden once
birey yasamini silirdiirebilmek i¢in toplumla yakin iliskiler
gelistirerek topluma uyum saglamak zorundaydi. Ornegin
caligmak, aligveris yapmak, fatura 6demek, ise gitmek, egitim
almak ve eglenmek gibi yasam i¢in yapilmasi gereken birgok
davranis toplumla iligkili olarak gergeklesiyordu. Lakin iletigim
teknolojilerinde meydana gelen geligmeler ve yeni medya
platformlariin insan yasaminda 6nemli bir yer edinmesiyle
insanlar gegmiste toplumsallasarak gerceklestirmeleri gereken
bircok davranis1 giintimiizde artik dijital olarak yapabilme
olanagina sahiptir. insanlar dijital olarak aligverislerini ve
fatura 6deme islemlerini yapabilmekte, egitim alabilmekte,
dizi ve film izleyebilmekte, kendisini eglendirecek oyunlar
oynayabilmekte yapilan ise gore degigmekle beraber evde
calisabilmektedir. Ozetle insanin yasamindaki dijitallesme
arttikca onun toplumsallagsmaya olan gereksiniminin dnem
kaybettigi gdzlemlenmektedir.

SONUC VE ONERILER

Alanin teorik zemininden hareketle bu g¢alismada yeni
medya ve sosyalizasyon iliskisinin Marshall McLuhan’in
teknolojik determinizm yaklasimi c¢ergevesinde ortaya
koyulmasi {iizerinde durulmustur. McLuhan alanyazinda
da deginildigi iizere teknolojik determinizm yaklagimiyla
toplumsal olgu ve degisimlerin merkezine teknolojiyi
konumlandirarak bu kapsamda bir bakis agis1 sunmaktadir.

Sosyalizasyon, hem toplumlarin hem de bireylerin
varligin siirdiirebilmesi igin stirekliligini devam ettirmesi
gereken Onemli bir siiregtir. Bu denli 6nemli bir yeri bulunan
sosyalizasyonun kendisini giincelleyebilmesinde iletisimin
rolii yadsinamaz. Daha agik bir anlatimla bir toplumun iletisim
biciminde veyakullandigiiletisim araglarinda zamanla meydana
gelen bir degisim toplumu, kiltiirii, sosyal degerleri olumlu
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ya da olumsuz yonde etkileyebilmekte ve bunlarda degisim
yasanmasina neden olabilmektedir. Bu durum sosyalizasyon
icin de gecerlidir. Toplumun geneli tarafindan kabul géren yeni
iletisim bi¢imleri veya araglari, o toplumdaki sosyalizasyonun
da bu dogrultuda degismesine katki saglamasi olasidir.

Teknolojik determinizm yaklasimi ¢er¢evesinde yeni medya
ve sosyalizasyon iliskisini 6zetleyecek olursak, insan ilk olarak
iletisime yeni medya araglarini ve platformlarini icat ederek
sekil vermistir. Daha sonraki siire¢te bu ara¢ ve platformlarin
gelismesi ve yayginlasmasina paralel olarak diinyada insanlar
tarafindan yogun kullanilan bir alan haline gelmistir. Son
agsamada ise insanin icat edip gelistirdigi ve diinyada kullanimi
oldukca fazla olan yeni medya araglari ve platformlari, bireyin
sosyalizasyon siire¢lerinin degigsmesine katki saglayarak bir
dijital boyut ortaya ¢ikarmaistir.

Yeni medyanin sosyallesme siirecinde ne diizeyde etkili
oldugunu tespit etmek adma 6zellikle yeni medyay1 daha az
kullanan X kusagi ile olduk¢a yogun kullanan Z kusagimin
karsilastirilmasi onem arz etmektedir. Budogrultuda yeni medya
ve sosyalizasyon etkilesimi g¢ercevesinde X ve Z kusaklart
tizerine bir alan aragtirmasinin yapilmasi dnerilmektedir.
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