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Oz

Kamuoyu denilince zihinde genelin ifadesi beliriyor olsa da biraz derinine inince demokratik
yapilarin geregi olarak her tiirlii fikrin 6nemsendigi, bireysel bir yapiya da isaret ettigi goriilmektedir. Kdkeni
bir muamma olan kamuoyu, insanlik tarihinin en eski donemlerinden bu yana tartisilan ve ¢esitli alanlarda
cok farkli tanimlar1 yapilan, umum kadar bireyi de ilgilendiren bir kavramdir. Diinyanin kitle iletisim araclar1
araciliiyla “evrensel bir kdy”’e doniismesi sonucu, bilginin, haberin vs. kiiresel nitelikte dolagima ¢ikmasi,
kiiltirel ve toplumsal degisimlerin yasanmasini saglamistir. Dolayisiyla kamuoyunu ilgilendiren veya
kamuoyunu bilgilendirme amaciyla olusturulan mesajlar, ortaya c¢ikan bu yeni kitlesel ara¢ diline 6zgii
sekilde iiretilmeye baglamistir.

Tarihsel siire¢ igerisinde her gecen giin iletisim teknolojilerinin gelisen yapisina bagl olarak, farkli
medya ortamlar1 ve iletisim bicimleri ortaya ¢ikmaktadir. Iletisimin bu cok yonlii sekilde gergeklestirilmesi,
son yiizyila adin1 veren kavramlar arasina “iletisim ¢ag1” nitelemesini de eklemistir. Bu farkli iletisim kurma
bi¢imlerinden ve alternatif medya olarak degerlendirilen sosyal medya ve ortamlar1 da, her tiirlii icerigin
sunuldugu sanal bir mekan olarak varligint devam ettirmektedir. Ayni zamanda bu ortamlar, 6zgiir, katilimet,
kolay erisilebilir olan yapisindan dolay1, hem igerigi iireten hem de tiiketen icin cazip gelmektedir. insanlarm
yogun olarak tercih ettikleri bu yeni medyanin sosyal ortamlari, igeriklerin zenginligi veya ihtiyaca gore

degisen sekillerde iiretici ve tiiketiciye yeni bir iletisim imkani sunmaktadir.

Ugsuz bucaksiz, sinir1 olmayan yeni medyanin sundugu genis olanaklar, sadece iletisim bi¢imini
degistirmekle kalmayip, “YouTuber” gibi yepyeni “meslek dallarinin” ortaya ¢ikmasma neden olmustur.
Sayisiz bagliklar veya konular altinda sosyal medya ortamlarinda yer alan gorsel-isitsel igeriklerle bu
meslekler popiilaritesini giin gectikce artirmaktadir. Icerik analizi yapilan bu calismanm konusu olarak
YouTuber’ler tarafindan sosyal medya ortamlarinda yayimnlanan sosyal deneyler ve kamuoyu-medya iliskisi
ele alinarak, bu deneylerin kamuoyunda bilingli ve sistematik sekilde farkindalik yaratma amacina yonelik
olup olmadig1 noktasi tartigmaya a¢ilmast amaglanmistir.
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A STUDY ON "SOCIAL MEDIA EXPERIMENTS" IN THE CONTEXT OF
RELATIONSHIP BETWEEN MEDIA AND PUBLIC OPINION

Abstract

Although the general expression appears in the mind when the public opinion is mentioned, it is
seen that it points to an individual structure where every idea is important as a requirement of democratic
structures. Public opinion, whose origin is an enigma, is a concept that has been discussed since the earliest
periods of human history and made very different definitions in various fields, and which concerns the
individual as well as the general public. The global circulation of information, news, etc., as a result of the
transformation of the world into a "universal village" through mass media, enabled cultural and social
changes to occur. Therefore, messages that concern the public opinion or created to inform the public have
begun to be produced in a way specific to this new mass media language.
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Different media mediums and communication forms emerge depending on the developing structure
of communication technologies in the historical process. The realization of communication in this versatile
way has added the term "communication age" to the concepts that gave its name to the last century. Social
media and environments, which are considered as alternative media and different forms of communication,
continue to exist as a virtual space where all kinds of content are presented. It is attractive to both producers
and consumers of content because of its free, participatory, and easily accessible structure. At the same time,
this new media's social environments, which people prefer extensively, provide a new communication
opportunity for the producers and consumers in ways that vary according to the richness of the content or the
need.

The vast opportunities offered by the endless, unlimited new media have not only changed the way
of communication but also caused the emergence of brand new "professions” such as "YouTubers." These
professions are increasing their popularity day by day with audio-visual content on social media under
numerous titles or topics. content analyzed As the subject of the content analysis this study, the social
experiments published by YouTubers on social media and the relationship between public opinion and the
media will be discussed, and whether these experiments are aimed at creating conscious and systematic
awareness in public opinion or not will be discussed.

Keywords: Media, Public Opinion, Social Media, Social Experiment

Giris

[letisimin insanin insanla oldugu gibi hayvan veya esya arasinda gerceklesmesi,
hayatin her alanda var olan bir ihtiya¢ veya zorunluluk oldugunu gostermekte ve onu dogal
yasamin bir pargast kilmaktadir. Bu durum, iletisimi sadece kendi alami iginde
sinirlandiramadigr gibi, aym1 zamanda onun disiplinler arasi bir bilim dali olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir. Dogrusal diizlemde kaynak, mesaj, hedef
baglantisiyla gerceklesen iletisimi, sadece bu boyutuyla ele almamak gerekir. Yine mesajin
olusturulma bi¢imi veya diisiincesi, mesajin gonderildigi kanal veya mesaj1 engelleyici
unsurlarin ortaya ¢ikmasi; hedefin bu mesaj1 ¢éziimlerken kaynakla es deger imkanlara
sahip olamamasi veya bunlardan daha fazla imkéna sahip olarak icerigi farkli sekilde
¢Oziimlemesi, iletisim siirecinde farkli unsurlarin degerlendirilmesi durumunu zorunlu
kilmaktadir. Bundan dolay: iletisim, 6zellikle insan1 veya toplumu ilgilendiren psikoloji,
sosyoloji veya sosyal psikoloji gibi bilim dallarindan da faydalanarak, ¢cok yonlii bir siireg
olarak degerlendirilebilir.

[letisimin insanin var oldugu her kosulda gergeklesiyor olmas1 ve buna bagli olarak
zaman igerisinde farkli bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu farkli yollardan biri
olarak elektronik devrim sonucu iletisimi kitlesellestiren araglar arasinda bilgisayarin
internet teknolojisiyle birlesmesi, kiiltiirden psikolojiye, tek yonlii iletisimden katilimei
stirece, kisaca hayatin her alanina etki eden, eskiden farkli yeni bir medyanin varliginm
miimkiin kilmistir. Bu yeni medya, eskisi gibi hitap ettigi kitleyi tiiketici konumdan tiretici
konuma getirmeyi basararak, bdylelikle insanlarin hem kaynak hem de hedef olarak
konumlanmasina imkan vermektedir.
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Insanlarin  iletisim  siireclerini,  geleneksel  yapilardan  farkli  sekilde
gergeklestirebildigi dijital iletisim alanlarina tasidiklar1 goriilmektedir. Bu alanlarin
kendine 6zgii yapisina bagli olarak sundugu yeni medya ortamlari, iletisim igerisinde yeni
kavramlarin veya var olan kavramlarin bu ortamlara uyumlanmasiyla, yeni bir igerik veya
format tretilmesini saglamaktadir. Sanal alemde son zamanlarda siklikla karsilagilan
sosyal deneyler veya “sosyal medya deneyleri” olarak nitelendirilen igerikler, sosyal
medya ortamlarinda paylasilan amatdrce veya bilimsel temeli olmayan sekilde elde edilen
goriintlilerin yer aldigi videolarla insanlara ulasmaktadir. Bu calismanin amaci da
medyanin insanlar iizerinde biraktig1 etki, olumlu veya olumsuz algiyr yonlendirebilme,
var olan diisiinceleri agiga ¢ikarma veya giindem olusturabilme kabiliyetinden hareketle,
medyanin kamuoyu olusturma giicii lizerine diistinmektir. Buna bagli olarak arastirmanin
varsayimlari;

o Sosyal medya deneylerinin, izler-kitlenin duygularina hitap ederek
farkindalik olusturma potansiyeli tagidigs,

. Sosyal medya deneylerinin, 6zellikle toplumun hassas oldugu konularda
kamuoyunun dikkatini ¢ektigi,

. Sosyal medyada yer alan deneylerin, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve
iireticisine popiilerlik kazandirmasi bakimindan tercih edilen bir igerik olarak yiikseliste
olduguna dayanmaktadir.

1. Kamuoyu Nedir?

Kamuoyu, insanin toplumsallastigi donemden baslayarak, bugilinkii anlamda
bilimsel olarak nitelendirilmese de hep var olagelmistir. Siyasal, kiiltiirel, toplumsal
alanlarla baglantis1 dogrultusunda bir bilim olarak ele alinmasi ise, 1920°li yillardan
itibaren, Ozellikle kitle iletisim araglarina giderek artan taleple paralel sekilde
gergeklesmistir.

Kamuoyu denilince ilk olarak zihinde siyasetle ilgili bir tanim belirmektedir ancak
kamuoyu kavramini sadece siyasi alanla sinirlamak, onun sosyolojik ve psikolojik yoniinii
ithmal etmeye neden olur. Bundan dolayr kamuoyu kavramini tanimlarken, toplumsal
yanin1 sadece siyasete indirgememek, bunun yani sira ekonomik, kiiltiirel, psikolojik,
zihinsel vb. boyutlariyla diisiinerek kapsamli bir sekilde tanimlamak daha dogru olacaktir.
Bilimin farkli alanlarinda kamuoyu ile ilgili birbirinden farkli bi¢imlerde tanimlama
ihtiyact duyuldugundan, en genel ve kapsayict tanim olarak kamuoyu, halki ilgilendiren
belli bir konu hakkinda, belirli siliregler sonunda ortaya cikan ortak kanaat olarak
nitelendirilebilir.

Kamuoyu kavraminin net bir tanim1 yapilmamakla birlikte, kavramin kullanildig:
alana gore bazen ayni grup iyelerinin bir olay karsisinda takindiklari tutumlar, bazen
kisilerin kanaatlerinin toplami, bazen gruplar igerisinde tartismali bir konu etrafinda goriis
beyan edilmesi, bazen de siyasi alanda kullanildig1 bi¢imde hiikiimetin dikkate almasi
gereken gorilisler veya kanaatler seklinde tanimlanmaktadir. Yani sosyal psikologlar
kisisel, sosyologlar grup, siyaset bilimciler kitlesel kanaat oldugu noktasinda kendi bilim
alanlarina gore tanimlar yapmislardir.
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Kamuoyu kavraminin belirsizligini ortaya ¢ikarmak i¢in elli farkli tanimi ele alarak
calisma yapan Child, kamuoyunun bir grubun degil, bir kisinin goriisi oldugu
diistincesindedir. Burada Ozellikle vurgulamak istedigi nokta ise kamuoyunun mistik,
somut kisilerin zihninden ayr1 veya farkli bir grup zihni degil, sadece belirlenmis bireysel
fikirlerin herhangi bir toplami oldugudur. Ozellikle kamuoyu, mutabakat veya birbirine
benzerlik derecesine bakilmaksizin, herhangi bir bireysel goriis derlemesidir. Birbirine
benzerlik derecesi arastirilmast gereken bir konudur, kamuoyunun varliginin bir kosulu
olarak keyfi olarak kurulacak bir sey degildir. Kamuoyu terimi, herhangi bir bireysel goriis
derlemesine atifta bulunabilse bile, bununla birlikte ¢agimizin en Snemli olgusu, kitle
nitelemesinin kullanilmaya bagladig1 biiyiik halklarin artan 6nemidir. Kamuoyu, anlam
olarak kitlesel halklarla sinirli degildir, ancak kitlesel halklar, soruna gergekten yeni bir
boyut kazandirir (Childs, 1949). Bunun nedeni ise yirminci ylizyilin basinda grev, gosteri
gibi kitlesel eylem hareketlilerinin yani1 sira iletisimin kitlelere doniik olarak yayginlasmasi
ve bu araclarin kitleleri yonlendirebilecegi inancindan kaynaklanmaktadir.

Kamuoyu kavramimin toplumun tiimiiniin diislincelerini yansitmasinin mimkiin
olamayacagin1 unutmamak gerekir. Miinci Kapani bu terimin, 6zellikle “kamu” ve onun
“oy”’u olarak iki farkli kavram olarak algilanmasi nedeniyle yaniltic1 oldugundan bahseder.
Gergekte boyle bir durum olmadigr ve kamuoyunun toplumun tiim yetigkin iiyelerinin
ortak bir diislince ve kanaatini icermedigini de Ozelikle vurgular. Ciinkii bu durum
sosyolojik gercege de aykiridir. Toplumsal yasam ile ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlar
hakkinda biitiin bireylerin bilgi sahibi olmast miimkiin degildir. “Kamu”, *“grup”
kelimesine karsilik gelmekte olup; vatandaslarin tiim meselelerle ilgili bilgi sahibi
olamayacagindan dolayi, sorunlarin ¢esitliligi oraninda kamudan bahsetmek daha dogru
olacaktir. Buradan hareketle kamuoyunu, “belli bir zamanda, belli bir tartismalt sorun
karsisinda, bu sorunla ilgilenen kisiler grubuna veya gruplarina hakim olan kanaattir
”seklinde tanimlamaktadir (Kapani, 2002, s. 146-147).

Kamu, bireylerin belirli deneyimleri, gelenekleri, gorenekleri ve yasam kosullarini
paylasimindan dogan bir ortakliktir (Atabek ve Dagtas,1998, s. 196). Kamuoyu da, kisi
veya kisilerin olusturdugu grubun bir konu hakkindaki kanaati olarak degerlendirilebilir.
“Iletisim siireciyle baslayan kamuoyu ve onu olusturan iiyelerinin diizenli sekilde organize
olmasi beklenmeksizin, gelistik¢e biiyiikliigii ve sekli de degisen, sorun var oldugunda
ortaya ¢ikan ve sorunla birlikte kaybolan 6zelliklere sahiptir” (Price, 1992).

Kamuoyunun, herhangi bir toplumsal sorun karsisinda, bu sorunla ilgili olan kisi
veya kisi gruplarinin tasidiklari; sadece gogunlugun degil, azinligin da kanaatini igeren bir
kavram oldugundan yola ¢ikararak, kamuoyunun bireysel ve kitlesel taraflarinin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Kamuoyu, her ne kadar grup diislincesi veya kanaati olarak
nitelendirilse de, bireysel goriisler etrafinda fitili ateslenerek, kimi zaman azinlik kimi
zaman ¢ogunlugun sesi olarak hayat bulur. Kamuoyu goriisiiniin illa ¢ogunlugu saglamasi
gerekmedigi gibi, 6zellikle demokratik yapinin gliclii oldugu durumlarda azinligin sesi
olmasi bakimindan da 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Glynn ve Herbst ve diger arkadaslar1 (2018, s. 14-19), kamuoyunu 5 kategoride
toplar:

1- Kamuoyu, bireysel goriislerin bir toplamidir.

2- Kamuoyu, c¢ogunlugun kanaatlerinin bir yansimasidir: Bu konudaki
goriisler, cogunlugun belirli bir konuda dogru veya yanlis oldugu konusunda bir yargiya
varmadan, basit¢e insanlarin arkadaglarinin, is arkadaslarinin ve komsularinin fikirlerine
cok dikkat ettiklerini ve ¢ogunlugun goriisiine uyma egiliminde olduklarin1 savunurlar.
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3- Grup cikar catismasinda kamuoyu bulunur: Kamuoyunun bu tanimi,
catismanin sosyal ve politik yasamda yaygin oldugunu, gruplarin siirekli olarak sosyal
sorunlar1 tanimlama ve sorunlara ¢oziimler liretme miicadelesi i¢inde olduklarini varsayar.
Her katilimcinin goriisiiniin esit derecede onemli goriilmesi gerektigi yoniindeki anket
arastirmasinin ortak varsayimini elestirir. Ne kadar demokratik goriinse de bu temelde
yanilticidir.

4- Kamuoyu medyay1 ve elit etkisini yansitir: Kamuoyu en fazla, insanlarin
medyadan 6grendiklerine karsi basit tepkilerinden ve nispeten az sayida kanaat 6nderinden
olusur.

5- Kamuoyu bir kurgudur: Bazi1 teorisyenler, kamuoyunun bir hayalet, bir grup
vatandas olarak "halkla" gercek bir baglantisi olmayan retorik bir yapr oldugunu iddia
ederler. Ornegin, gazetecilerin ve politikacilarin genellikle bazi konularda kamuoyu
hakkinda herhangi bir kanit olmadan iddialarda bulunduklar1 diigiincesindedirler.

Kamu, rasyonel sdylemi olan, herhangi bir sorun karsisinda bilingli bir birey olarak
digerleriyle ortak bir sorun etrafinda bir araya gelmeyi basarabilen, elestirel tarafi ihmal
etmeyen, farkli fikirlerin tartisilabildigi, kimi zaman Onyargilarin olabildigi, dayanisma
icinde ama diisiince farkliliklarinin ortaya ¢ikabildigi amorf bir gruptur (Atabek ve Dagtas,
1998, s. 198). Biitiin bu oOzelliklerinden yola ¢ikarak, kamuoyu cogunluktan ziyade
herhangi bir sorun karsisinda, bu sorunla ilgili olarak goriis belirten kisiler veya kisiler
grubuna hakim olan goriiglerin ortaya koyulmasina isaret eden bir siireci de ifade eder. Bu
strecte 1se Ozellikle 20. yiizyilda kitle iletisim araglarinin etkin olarak kullanilmaya
baslamasiyla elde edilen genis kitlelere ulasabilme imkani, kamuoyu olusumunda
medyanin da 6nemli rolii oldugunu gostermektedir.

2. Kamuoyu Olusturmada Medyanin Etkisi

Kamuoyu olusturma kavrami Tiirk Dil Kurumu soézliiglinde “bir diisiinceyi
yaygimlastirmak ve halkin dikkatini o diisiince etrafinda toplamak ve yogunlastirmak”
olarak ifade edilmistir (tdk.gov.tr, 2020).

Kamuoyu olusumu, yirminci yiizyllda Diinya Savasi sonrasi propagandanin
etkisinin insanlar ve toplumlar {izerinde yogun sekilde hissedilmesi, kitle iletisim
araglarinin etkinligini artirmasi ve bu araclarin yine kitleler iizerinde “giiclii etkiler”
birakmasina bagh sekilde gerceklesmistir. Bugiin yine farkli diisiince bi¢imlerinin ortaya
¢ikmasi, kamuoyunun ne oldugu ve nasil etkilendigini iceren ¢alismalar, bu alanda
incelemelerin niceligini ve niteligini belirleyecek sekilde yapilmaktadir.

Kamuoyunun olusumunda psikolojik, sosyolojik, zihinsel, kiiltiirel, ekonomik
etkenler yan1 sira inang¢ yapilarinin, mesleklerin, arkadas gruplarinin ve kitle iletisim
araglarinin etkilerini gormek miimkiindiir. Siibjektif degerlendirmelerin oldugu, kisinin i¢
diinyasinda var olan ve onun davranislarini etkileyen rasyonel olmayan, ¢ocukluktan kalma
izler, kamuoyu olusumunda etkili olabilmektedir. Kanaatlerin olusumunda sosyal ¢evrenin
roliinii de goz ard1 etmemek gerekir. Zira kisinin yasami boyunca i¢inde bulundugu aile,
egitim aldig okul, is ve meslek gibi unsurlar da kanaatlerin olusmasinda veya sonradan
degismesinde etkilidir. Yine yiliz yiize gorlismelerde kanaat Onderleri olarak nitelenen
kisilerin insanlarin diisiinceleri lizerinde etkisi oldugu vakidir.

Kamuoyu olusumu sosyal ve iletisimsel bir siirectir. Bundan dolay1 bireylerin
goriisleri, kamusal sorunlar1 cevreleyen sosyal baglam iginde gelisir. Iletisim yoluyla
saglanan ipuglari da insanlara fikirlerini olusturmada nasil ilerlemeleri gerektigine dair
ipuclar verir (Price, 1989, s. 197).
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Sosyal bilim literatiiriinde kamuoyu siireci ¢aligmasi genellikle psikolojik tutumlar
ve inanglar, sosyal grup tartismasi ve normlar ve politik medyada sunulan segkin
perspektifler bilesenlerini igerir. Ve bir fikir bir kisiden digerine iletildiginde sorun ivme
kazanir; yalnizca genis ¢apta tartisilan konular kamusal sorunlara doniisebilir. Bu anlamda,
kamuoyu sadece ortaya ¢ikmaz, daha ¢ok kisileraras1 tartismada koklesir ve sonunda
sosyal bir giice doniisiir. Price ve Roberts (1984), kamuoyu siirecinin, hem medyadan hem
de sosyal kaynaklardan elde edilen bilgilerle gelistigi ve eski bilgilerle biitiinlestigi
diistincesinden hareketle iki ayr1 seviyede ele alir (Hoffman ve Glynn vd, 2007, s. 289).

Kamuoyu olusumu toplumsal katmanlara boliinerek {i¢ tabakali bir piramitle
anlatilabilir. Ilk tabaka halk yiglarinm yer aldigi, ilgi ve bilgi bakimindan zayif
oldugundan dolay1 pasif ozellik gdsteren %75-90 aras1 bir orana tekabiil eder. Ikinci
tabaka, ilgililer ya da azinlik denilen, i¢ ve dis meselerle ilgili %10-15’lik kesimden olusur.
Ugiincii tabaka ise “kamuoyu yaraticilar1” denen birey ve gruplarm yer aldigi, cok kiiciik
orani temsil etmelerine ragmen, once kendi kafalarinda olusturulan fikirleri dolasima
sokarak genele yayilan kanaatlerin iireticisi konumunda olanlar yer alir (Sezer, 1972, s.
XXIV). Bu fikirlerin dolasima sokulmasi da kitle iletisim araglar1 ile kolayca
ger¢eklesmektedir.

Kamuoyu olusumunda diger unsurlar1 goz ardi etmemekle birlikte en etkili unsur
olarak kitle iletisim araglarmin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar bazi
aragtirma sonuglarina gére bu araglarin etkileme gilicliniin sanildig1 kadar giiclii olmadigi
veya belirlenen konular etrafinda diisiiniilmesini sagladig1 dile getirilse de, yeni iletisim
teknolojileri araciligiyla yine de kitle iletisim araclarinin kamuoyu olusturma konusunda
onemi oldugu ger¢egini gbz ardi etmeye miisaade etmemektedir (Kapani, 2002, s. 148-
151).

Kamuoyu yaraticilarinin geleneksel medyada belli kisi ve kurumlara bagl olarak
ortaya ¢ikan fikirlerinin, yeni medya ile daha farkli bir boyuta tagindigina rastlanmaktadir.
Ozelikle yeni medyanin sagladign sanal medya ortamlarna her kesimin ulasmasi ve
herhangi bir konu hakkinda bu ortamlar {izerinden giindem veya kamuoyu olusumu
gergeklesmektedir. “Medya giindemi hazirlayarak kamunun ne diisiinecegini kesin olarak
belirleyemese de hangi konuda diisiinmesi gerektigini glindeme alarak, bir anlamda
konunun diisiinsel cergevesini insa etmektedir. Bu sekilde fark edilmesi istenen konu
vurgulanarak dikkat c¢ekilmeye ¢alisilmakta ve konu, kamunun Oncelikleri arasina
girebilmektedir” (Anik, 1994, s. 107).

Kamuoyu olusumu, bireysel goriislerin, kanaatlerin toplami, kisilerin veya kisiler
grubunun diisiincelerini ifade ediyor olmakla birlikte, bu diisiincelerin aktarilmasi farkli
iletisim bigimleriyle gerceklestirilir. Diisiincelerin meydana geldigi toplumsal, kiiltiirel,
sosyal vb. cevre dahil olmak iizere kamuoyu olusumunda kitle iletisim araglarinin énemi
bu noktada 6nem kazanmaktadir. Bilhassa kitlesel iletisimi saglayan bu araglar vasitasiyla,
konularin oncelik siralamasi veya giindeme ¢ok getirilmesi ile iligkili olarak o©ne
cikarilmasi s6z konusu olmaktadir. Ciinkii “iletisim araglarinin herhangi bir konuyu
tartismasi, bireyin o konuyu tartismasi anlamina da gelmektedir” (Sezer, 1972, s. 33).

Kitle iletisim araglari, haber verme islevi sayesinde insanlarin herhangi bir
toplumsal sorun hakkinda bilgi edinmesini ve bu konu hakkinda dikkatini g¢ekerek
kamuoyu olusumunu saglayabilmektedir. Bu sekilde toplumun istenilen konularda
farkindalik diizeyinin artirilmasi s6z konusu olabilir.
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Yirminci ylizyillin sonuna dogru geleneksel medyaya alternatif gosterilen ve Web
2.0 teknolojisine bagli olarak gelisen yeni medya ortamlariyla birlikte birgok kavramin
degisen yonii vardir. Kamuoyunun olusumunda etkili bir gii¢ olarak goriilen medya, yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda katilimin aninda ve dogrudan gergeklestigi
bir yapiya evirilmistir. Yeni medyanin sosyal yasami sanal mekanlara tagimasi, kamuoyu
olusumunun sosyal medya ortamlarinda farkli bir boyut kazanarak, ileri siiriilen fikir ve
diisiincelerin, diger paylasimcilarin yorum ve begenileri Olglisiinde deger kazanmast,
dolayisiyla bu fikir ve diistincelerin kamuoyunu etkileme giiciinii artirdig1 goriilmektedir.

3. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, elektronik devrimin etkisine bagli olarak hemen her alanda yasanan
degisim ve doniisiim sonrasi, yeni bir kavram olarak toplum hayatina girmistir. Yirminci
yiizyilda iletisim araglarinin teknolojik alt yapisinin her gecen giin gelismesine bagli
olarak, haberlesmeyi hizlandirmasi ve iletisime kitlesel nitelik kazandirmasi, toplumsal
yasam tlizerinde de etkisini hissettirmistir. Bu etki 6zellikle 21. yiizyilin hemen basinda
bireyleri birbirine baglayan aglarin, yeni bir sosyal yasam alani sunmasina bagli olarak,
literatiire “sosyal ag, sosyal medya vb.” kavramlarini sokmus ve bu kavramlarin iletisim
cag1 insaninin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine neden olmustur.

Insanlar arasinda iletisimi daha hizli, aracisiz ve goriiniir hale getirmesinden dolayz,
kullanic1 sayisinin siirekli artig gosterdigi sosyal medya ortamlari, sadece profesyoneller
tarafindan degil, toplumdaki hemen her kesim tarafindan yaygin olarak kullanilir haldedir.
Peki, giinliik hayatin parcasi olan bu sosyal medya kavrami neyi ifade etmektedir?

Sosyal medya, mesaj, fotograf, video, miizik, grafik, bilgi ve enformasyon parcalari
ve hatta oyunlarinin paylasilmasini saglayan internet uygulamalarinin (Dijk, 2016, s. 251)
genel ad1 olarak tanimlanir. Son 15 yilda siklikla giinliik hayat ve akademik alanda sayisiz
calismaya konu olan sosyal medyanin ge¢misi, ¢ok fazla olmamak kaydiyla biraz geriye
gotiiriilebilir. 1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, Internet
kullanicilarinin herkese agik mesajlar gondermesine izin veren diinya ¢apinda bir sistem
olan Usenet'i kullanima a¢gmislardir. Ancak yine de bugiin anladigimiz sekliyle Sosyal
Medya Cag1, Bruce ve Susan Abelson'in ¢evrimigi gilinliik yazarlarini tek bir toplulukta bir
araya getiren erken bir sosyal ag sitesi olan “Open Diary” i kurmasiyla, yaklasik 20 yil
once baglamistir. "Weblog" terimi ilk olarak ayni anda kullanilmig ve bir yil sonra
"weblog" ismi, "blog" olarak kisaltilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 5.60).

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan igerigi
paylastigi, tartistig1 ve degistirdigi son derece etkilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil
ve web tabanli teknolojileri kullanirken, pek ¢ok kisinin bilmedigi bu sosyal medya siteleri
ve hizmetleri, bir diizineden fazla yil 6nce olusmaya baslamistir. Ornegin, MySpace
(2003), YouTube (2005) ve Flickr (2004) gibi medya paylasim siteleri, paylasilan
videolara ve fotograflara odaklanirken, 1990'larin sonunda yavas bir baslangictan sonra,
yaratilmas1 ve siirdiiriilmesi kolayligindan dolayr web giinliikleri (bloglar) ¢ok popiiler
olmustur. 1997'de, sosyal ag sitesi Sixdegrees, kullanicilarin profil olusturmasina,
arkadaglarim1 listelemesine ve kendi listelerine arkadas arkadaslarini eklemesine izin
vermis, Sixdegrees'in kapilarini kapatmasindan yalnizca 4 yil sonra Facebook (2004 'te)
acilmistir (Kietzman vd. 2011, s.241-242). Bu da “Sosyal Medya” ve bugiin sahip oldugu
sOhrete katkida bulunmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Sosyal aglarin ortaya cikmasiyla insanlarin diislincelerini ifade edebilecekleri
imkanlar elde edebilmesi, sosyal medyanin su dort ortak 6zelligine bagli olarak gelisme
gostermesini saglamistir (Lerman, 2007, s.16):
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. Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya iceriklere
katkida bulunabilirler.

° Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.

o Kullanicilar  igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla
degerlendirebilirler.

o Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi alanlar

tanimlayarak sosyal medya aglar1 olusturabilirler.

Bu aglarin 6zelligine bagl olarak hem bireysel hem kitlesel iletisimin gergeklesme
imkani, bireyi bir yandan igerik tiiketicisi diger yandan igerik {reticisi olarak
konumlandirmistir. Bunun yami sira sosyal medya ortamlarinin teknik 6zelliginden
kaynaklanan aninda bilgiye ulasabilme ve bu bilginin hizli sekilde kitlelere yayilabilmesi,
medyanin bir kolu olarak glindem belirleme veya kamuoyu olusturma giiclinii de muhafaza
etmektedir.

Sosyal medya ortamlarinin bireyin giinliik yasami icerisinde neredeyse her tiirlii
bilgiye erisim imkanina sahip olmasi, bu sanal mekanlar1 ayn1 zamanda bir yasam alam
olarak gormeye neden olmaktadir. Ornegin; sadece is amach Linkedin kullamlirken,
Facebook ve Instagram gibi sosyal medya ortamlarinda daha ¢ok sosyallesme ve eglenme
yani sira 0grenme faaliyetlerinin gerceklesmesine imkan vermektedir. Ya da kullanicilarin
karar verdigi genis bir ag olarak Youtube gibi ¢ok fazla sayida icerigin iiretildigi ve
yayildig1 sosyal aglar ise bu alanda maddi getirisi olan “YouTuber’lik kavramini ortaya
cikarmakla birlikte, meslek olup olmadig1 noktasini da farkli goriisler etrafinda tartisilir
kilmistir.

3.1. Sosyal Medya Platformu Olarak Youtube Nedir?

YouTube, web {lizerinden her tiirli video igeriginin paylasildigi, neredeyse
insanlarin ilgilendikleri her alan hakkinda igerik sunan ve diinya genelinde 6nemli bir izler
kitle sayisina sahip bir internet sitesidir.

2005 yilinda ortaya ¢ikan YouTube, cekilen videolarin yiiklenerek digerlerine
kolayca ulagsmasini saglayan 6zelliginden dolay1 6ncelikli tercih edilme nedenleri arasinda
goriilebilir. YouTube, sadece insanlarin video paylastigi bir yer degil, ayn1 zamanda bu
videolara yorum yapma imkani veren, katilimer kiiltiir 6rnegi olarak hangi igerigin popiiler
olacagina kullanicilarinin karar verdigi bir platform olarak degerlendirilmektedir.

Herkesin YouTube {izerinden video izleme imkani bulmasi, hobileri, ilgi alanlari
hakkindaki igeriklerin yan1 sira garip ve sira dist videolara ulasabildigi bu platform, ayni
zamanda insanlarin 6zel anlarin1 kaydettikge, onlar1 gelecegin yayincilart haline getirmek
i¢in cesaretlendiren bir yapidir. ilk ortaya ¢iktiginda sadece kisisel video paylasim sitesi
olan YouTube, insanlarin yaraticiliklarini ortaya dokerek, tiim yeteneklerini diinyaya

gosterme sansini elde ettikleri ve kisilerin izledikge paylagimi artirdigl bir virlis gibidir
(Ying, 2007, s. 15-16).

YouTube, insanlarin toplumdaki iliskilerini siirdiirmesinde siradan herhangi bir
gorilintiinlin video paylasimiyla bireyler arasinda bir etkilesim kurulmasina izin veren bir
ortam olarak (Lange, 2007, s. 361), insanlarin kimi zaman ilgisini ¢eken bir icerikle, kimi
zaman ihtiyaglarina hitap eden kimi zaman da ihtiya¢ yaratan bir ortam olarak her kisiye
hitap etmektedir.
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Acik erisimi olan Youtube, Web 2.0’in sundugu olanaklarla, iletisim siirecinin
interaktif sekilde ger¢eklesmesini saglayan bir sosyal medya platformu olarak, hem firetici
hem de tiiketici anlaminda 6nemli oranda kullanici kitlesine sahiptir. Web Are Social ve
Hootsuite’in birlikte yayimladig1 2020 Tiirkiye Internet Kullanimi Sosyal Medya
Raporu’na gore, 83,88 milyonluk Tirkiye niifusunun %74’lik nifusu internet
kullanmaktadir. Bu oran 62,07 milyonluk bir sayiya denk gelmektedir. 83,88 milyonluk
Tiirkiye niifusunun %64’liik niifusu sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu ise
54 milyon sosyal medya kullanicisi oldugunu gostermektedir. 2020 verilerine gore
Tiirkiye’de 54 milyon internet kullanicisinin %92 si Youtube kullanmakta olup, bu oran ise
46,8 milyon sayisina karsilik gelmektedir.

3.2.  Youtube’un is Modeli

Reklamcilik, sponsorluk ve promosyonu is modeli olarak benimseyen Youtube
(Ying, 2007, s. 18), video igerik {reticilerinin kendi kanallarinda niceliksel artisi
saglamasina bagli olarak bu kanallar1 6ne ¢ikarmaktadir. Yani ne kadar ¢ok video
yiiklenirse Youtube’da kanal sahibinin o oranda 6ne ¢ikarilmasi s6z konusudur.

YouTube, igerikler noktasinda herhangi bir miidahalede bulunmamakla birlikte,
uygunsuz icerikleri eleme islemine tabi tutmaktadir. YouTube Is Ortagi Programi
cercevesinde para kazanma amaci giiden igerik iireticilerinin, YouTube tarafindan
belirlenmis politikalara uyup uymama noktasinda gozden gecirmektedir. YouTube Is
Ortag1 Programi’na bagl olarak kanal sahipleri reklam geliri, kanal sahiplerinin iiyelerine
sunacagl ayricaliklara bagli olarak {iyelerin ddeme yapmasi, videoyu goriintiileyenlerin
izleme sayfalarinda yer alan resmi markali iiriinleri satin almasi gibi yollardan kanal
sahiplerinin, yani youTuberlarin para kazanma islemi ger¢eklesmektedir (youtube.com,
2021). Bundan dolay1 bir youTuberin, ne kadar ¢ok sayida kisiye ulasirsa o oranda maddi
gelir elde etme sans1 yiikselmektedir.

4, Sosyal (Medya) Deney Nedir?

Sosyal deney, Ozellikle toplumsal konulara odaklanmis, toplumsal davranislari
anlama nedeniyle laboratuvar ortamindan c¢ikip, alana uygulanan deneyler olarak
nitelendirilir. Yani sosyal deneyler, toplumu, dolayisiyla insani ilgilendiren bir arastirma
konusu belirleyerek ise koyulur. insan1 ve yasadigi toplumun davraniglari ele almaya
calisan sosyal deneylerin amaci da bundan dolay1r sosyal psikolojisinin g¢alisma alani
icerisinde incelenmeye c¢alisilir. Insanlarin birbirlerini nasil etkiledikleri konusu hakkinda
arastirma yapan sosyal psikoloji, toplumsal davraniglar1 sistemli bir sekilde inceleyerek,
insanin toplumsal durum ve ortamlarda bulunurken nasil etkilendiginden (Freedman, Sears
ve Carlhsimith, 1989, s. 15) hareketle arastirma sorularini sorar.

Sosyal psikolojide deneysel yontem, nedensel iligkileri saptamanin tek yoludur. Bu
yontemde arastirmaci olay1 sistematik olarak kontrol ederek insanlarin olayr su (6rnegin,
acil bir duruma bagka insanlarla birlikte tanik olmak) ya da bu (6rnegin, ayn1 acil duruma
tek basma tanik olmak) sekilde yasamasini saglar. Deneyi diizenleyenin nedensel
cikarimlar yapmasina olanak tanidigi icin, deneysel yontem sosyal psikolojik
arastirmalarda en c¢ok tercih edilen yontemdir (Aranson, 2012, s. 95). Sosyal medya
deneylerine de bakildiginda bu deneysel yontemin uygulandigi, ancak bilimsel destek
noktasinda eksik noktalar1 oldugunu vurgulamak gerekir. “Sosyal psikolojide yaygin
sekilde kullanilan deneysel yontemin simirlar1 taninmalidir. Ciinkii deney, ¢ok iyi
hazirlandiginda giiglii bir aragtir” (Bilgin, 2000, s. 27). Bu aracin 6zellikle kitlesel iletisim
araclarinda kullanimi noktasinda ise ¢ok daha dikkatli olmak gerekmektedir.
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Sosyal medya deneylerinde dikkat ¢eken nokta, insan davranislarinin nedenleri
iizerinde durmaktan ziyade, toplum tarafindan iyi veya hos goriilmeyen davranislarin,
izleyiciler lizerinde biraktig1 etkiye dayanarak izlenilirligini artirmaktadir. Veya deneyden
haberi olmayan Kkisilerin gerceklesen olay veya durum karsisinda toplum tarafindan
onaylanmayan davranis ortaya koymasi soz konusu olabilmektedir. Bu durumda internet
ortamindaki bu videolarin herhangi tek bir 6l¢lite dayanarak degerlendirilmemesi gerektigi
noktasinda dikkatli olmak gerekir. Ciinkii “Bu farkl: kiiltiirlerin veya farkli kisilerin farkl
sosyal ve kiiltiirel degerlere sahip olmasindan da kaynaklaniyor olabilir” (Ciiceloglu, 2006,
S. 553).

Kitlesel iletisimi saglayan bir ara¢ olarak internet ortaminda son yillarda popiiler
olan sosyal medya deneyleri, soysal medyanin birey ve toplumun ¢ogunlugu tarafindan
kullanilmasimna bagli olarak, bazen farkindalik olusturmak bazen de abonelik ve
gorlintiilenme sayisini1 artirmak, nihayetinde dikkat ¢ekmek amaciyla yapilan deneyler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilimsel bir ¢aligma sonucunda ortaya ¢ikmayan ve sosyal
medyadaki igerik ireticileri tarafindan c¢ekilen “sosyal medya deneyleri”, ¢ogunlukla
toplumun hassas oldugu c¢esitli konularda ilgi duyacag: diisiincesinden hareketle, Kitlelerin
duygu ve diisiincelerine bu araglar yoluyla hitap ederek popiilarite kazanmaktadir.

“Sosyal medya deneyi”, sosyal psikoloji terimleriyle ifade etmek gerekirse,
karsiligini tam olarak bulmasa da “alan deneyi” yonteminde kullanilan benzer bir yol
lizerinden yiiriitilmektedir. “Alan deneyindeki ‘alan (field)’ terimi, ger¢ek olaylarin
meydan geldigi ortam olarak, bir okul, ev, fabrika vb. olabilir. Bu yontemde arastirmaci
laboratuvar deneyini, laboratuvar ortamindan disariya tasiyarak gercek hayata cikarir. Bu
yontemde denekler ¢ogu zaman denek olduklarmin farkina olmadiklart igin tepki ve
hareketleri kendi olagan akis1 icerisinde gelisecegi igin gercege daha yakin olur
(Kagitgibast ve Cemalcilar, 2014, s. 50). Alan deneyinin en 6nemli unsuru olarak
bagimsiz degisken {lizerinde arastirmacimin miidahalesi s6z konusudur. Sosyal medya
deneylerinde de bagimsiz degisken olarak, deneyi gerceklestiren kisi(ler) tarafindan
kurgulanmis yardima muhta¢ birinin sokakta veya bir restoranda insanlardan yardim
istemesi buna ornek olarak diisiiniilebilir.

Sosyal medya ortamlarinda siklikla, ozelikle toplumun ilgisini ¢ekmek veya
farkindalik olusturmak i¢in farkl igerik {ireticileri tarafindan ¢ok sayida video paylagimi
yapilmaktadir. Bu igeriklerden biri olarak sosyal deneylerinin tiimiiniin anlamli bir karsilig
olmasa bile, toplumun hassas oldugu konularda paylasilan igeriklerin giindeme olusturma
giiclinden bahsetmek miimkiindiir.

5. Metodoloji

Bu ¢aligmada arastirma yontemi olarak igerik analizi yontemi kullanilarak, sosyal
medya platformlarinda yer alan sosyal deney videolarinin kamuoyu nezdinde bir karsilig
olup olmadigmi noktasinda degerlendirme yapilmasi amaglanmaktadir. “Icerik analizi
temel olarak yazili, s6zlii, goriintiilii veya kaydedilmis belgelerin incelenmesidir. Baska bir
deyisle icerik analizi sistemli ve nesnel bir sekilde mesajlarin 6zelliklerini belirleyerek
cikarsamalar yapma teknigidir” (Erdogan, 2003, s. 197).

Icerik analizi, “Sézel, yazili ve diger materyallerin igerdigi mesaji, anlam ve/veya
dilbilgisi agisindan nesnel ve sistematik olarak siniflandirma, sayilara doniistiirme ve
cikarimda bulunma yoluyla sosyal gergegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil,
Aslan, 2001, s. 20).
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20. yiizyilin baslarinda gazetelerin nicel analizine iliskin ¢alismalarla ortaya ¢ikan
igerik analizi, kitlesel iletisimlerin toplum iizerindeki etkisini aragtirma, bir savas esnasinda
yazilan mektuplar iizerinde c¢alisarak savasa iliskin tarihsel bilgi edinme veya bir hastanin
muayene esnasinda neler hissettigi ile ilgili buna benzer ¢ok farkli alanlarda psikolog,
sosyolog, tarih¢i, edebiyat arastirmacisi, politikaci, iletisim uzmani gibi toplumla ilgili
hemen her alanda yapilan arastirmalarda basvurulan bir teknik olarak ortaya ¢ikmistir
(Bilgin, 2014).

Giinlimiizde insanlarin iletisim kurma bicimlerinin yeni iletisim teknolojilerine
bagl olarak degismesi sonucu, sosyal iliskilerini de internet diinyasinin sanal mekanlarina
tagimalarina neden olmustur. Sosyal medya platformu olarak adlandirilan bu yeni
mekanlarin tiiketicilerinin hemen her alanda istedikleri igerige ulagmalart miimkiindiir. Bu
iceriklerden biri olarak sosyal medya platformlarinda siklikla gbze ¢arpan sosyal medya
deneyleri, kamuoyunun tercihine sunulmakta ve neredeyse yilin her giinii bu igerikte
videolar farkli kisiler tarafindan iiretilerek bu platformlara yiiklenmektedir. Arastirma
evreni olarak sosyal medyada yer alan deneylerden “Emirhan Ozhan”, “The Boss”, “Ali
Muhsin Atam”, “Demir Biyik” isimli YouTube kanallarinda {iretilmis olan igerikler,
arastirma Orneklemi olarak secilmistir. 3 milyonun {izerinde izlenen/gériintiilenen bu
kanallardaki sosyal deneyler, calisma evreni olarak ve amagli 6rneklem c¢ercevesinde
belirlenmistir.

S6z konusu arastirma kapsaminda Youtube’da bulunan biitiin sosyal medya
deneylerinin incelenmesi s6z konusu olmadigindan, arastirma 2019 yili igerisinde sosyal
medyada yer alan ve en ¢ok izlenen/goriintiilenen sosyal deneylerle sinirlandirilmistir. Ele
alman YouTube kanallari Web Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayimladigi 2020
Tiirkiye Internet Kullanimi1 Sosyal Medya Raporu’nda yer alan sayisal degerler iizerinden
incelenmeye alinmistir. Ancak raporlar sene basinda, bir 6nceki senenin verileri dikkate
alarak diizenlendigi i¢in ¢alismada bahsi gegen YouTube kanallari, 2019 yili igerisinde
iirettikleri igerikler dikkate alinarak degerlendirmeye tabi tutulmustur.

6. Bulgular ve Tartisma

Tablo 3. YouTube Kanallari, Abone ve Goriintiileme Sayilar

Kategori YouTube Abone Goriintillenme | Goriintiileme Goriintiilenme
Kanallan sayisl Yiizdesi % sayis1 ve abone
sayisi arasindaki
kat farki
Cocuk kagirma Ali Muhsin | 1.590.000 3.402.406 %7,1 2,1
Atam
Yardim Emirhan 1.320.000 7.046.710 %14,8 53
Ozhan
Yardim The Boss 1.180.000 9.702.270 %20,43 8,2
Sehit Mektubu Demir Biyik 290.000 3.886.701 %8,1 13,04
Tiirkiye’deki
internet  Kullanici 59.360.000 kisi
Sayis1 (2019)
YouTube Ziyaretci 47.688.000 kisi
Sayis1 (2019)
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Arastirmada Emirhan Ozhan, The Boss adindaki YouTuber’larin “yardim”, Ali
Muhsin Atam’in Youtuber’inin “gocuk kagirma” , Demir Biyik Youtuber’inin ise “sehit
mektubu” kategorilerinde sosyal deney c¢ekerek yayinladiklari videolar ele alinmustir.
Tablo 1’de goriildiigii gibi YouTube kanallarinda Ali Muhsin Atam* in 1.590.000 abone ve
3.402.406 izlenme say1s1, Emirhan Ozhan’in 1.320.000 abone ve 7.046.710 izlenme sayis,
The Boss’ m 1.180.000 abone ve 9.702.270 izlenme sayisi, Demir Biyik’in 290.000
abonesi ve 3.886.701 izlenme sayis1 vardir. Bu kanallardaki izlenme orani, 2019 yilh
icerisinde Tiirkiye’deki YouTube ziyaretci sayisi lizerinden %7,1, %14,8, %20,43 %8,1
seklinde goriintiilenme yiizdesi olarak degerlendirilmistir. Goriintiilenme ve abone sayilari
arasindaki kat say1 farklar1 da tablodaki sirasiyla 2,1, 5,3, 8,2 ve 13,04 olarak verilmistir.

Tablo 4.YouTube iceriklerinin Begeni Durumu

YouTube Begeni Yiizde Begenmeme Yiizde Yansiz Yiizde
Kanal Tutum

Ali  Muhsin | 111.854 %2,87 4678 %0,3 3.285.874 %97
Atam

Emirhan 157.587 %2,23 4085 %0,5 6.885.038 %97
Ozhan

The Boss 278.420 %2,86 3968 %0,3 9.419.882 %97
Demir Biyik 68.589 %1,7 2028 %0,3 3.816.084 %98

Begeni durumu sadece aboneler {lizerinden degil, videoyu goriintiileyenlerin sayilari
izerinden degerlendirilmistir. Tablo 2’de oldugu gibi Ali Muhsin Atam’in videosuna
yonelik begeni durumu %2,87 olumlu, %0,3 olumsuz, %97 nétr; Emirhan Ozhan’in
videosuna yonelik begeni durumu %2,23 olumlu, %0,5 olumsuz ve %97 notr; The Boss’un
videosuna yonelik begeni durumu %2,86 olumlu, %0,3 olumsuz, %97 nétr; Demir Biyik’in
videosuna yonelik begeni durumu ise %1,7 olumlu, %0,3 olumsuz ve %98 notr
oranindadir.

Asagidaki Tablo3 ve Tablo 4’teki veriler sosyal deney videolarina yonelik yapilan
kullanict yorumlarini igermektedir. Ancak yorum verileri, biitiin yorumlarin incelenmesi
miimkiin olmadigindan, her bir kanaldaki videolara yapilan ilk 100 ve son 100 yoruma
dayali olarak degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Tablo 5. Sosyal Deney Videolarma Yénelik i1k 100 Kullanic1 Yorumlan

YouTube Kanah Tim  yorum | Pozitif Negatif Notr
sayisl Yorumlar Yorumlar Yorumlar

Ali M. Atam 4.893 %88 - %12

Emirhan Ozhan 29.111 %94 %1 %5

The Boss 32.820 %95 - %5

Demir Biyik 2.986 %99 %1 -

Tablo 3’de yer alan ilk 100 kullanic1 yorumlarinda Ali M. Atam %88, The Boss
kanallarindaki videolara yapilan yorumlarda %95 olumlu yoruma karsilik, hi¢ olumsuz
yorum almamigken, Emirhan Ozhan %94 olumlu, Demir Biyik %99 olumlu yorumlara
karsilik %1 olumsuz yorum almislardir.

Tablo 6. Sosyal Deney Videolarina Yonelik Son 100 Kullanici Yorumlari

YouTube Kanah Tiim yorum Olumlu Olumsuz Notr
sayisi

Ali M. Atam 4.893 %87 %13 -

Emirhan Ozhan 29.111 %92 %1 %7

The Boss 32.820 %62 %1 %37

Demir Biyik 2.986 %94 %3 %3
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Tablo 4’te yer alan son 100 yoruma bakildiginda da Ali Muhsin Atam %87 olumlu
%13 olumsuz yorum, Emirhan Ozhan %92 olumlu %]1 olumsuz yorum, The Boss %62
olumlu %1 olumsuz, Demir Biyik %94 olumlu, %3 olumsuz yorum almistir.

YouTube kanallarina bakildiginda Ali Muhsin Atam‘ i 1.590.000 abone ve
3.402.406 izlenme say1s1, Emirhan Ozhan’in 1.320.000 abone ve 7.046.710 izlenme sayis,
The Boss’ 1 1.180.000 abone ve 9.702.270 izlenme sayisi, Demir Biyik’in 290.000
abonesi ve 3.886.701 izlenme sayist vardir. Bu kanallardaki izlenme orani, 2019 yili
icerisinde Tiirkiye’deki YouTube izleyici sayisi tlizerinden %7,1, %14,8, %20,43, %S8,1
seklinde goriintiilenme yiizdesi olarak degerlendirilmistir. Bu verilerden yola ¢ikarak
YouTube kanalinda yer alan sosyal deneylerin kamuoyunda bir karsiligi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu durum, goriintiilenme ve abone sayilarinin karsilagtirilmasinda
aradaki kat say1 farkina bakildiginda daha net sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; Ali
Muhsin Atam kanalinin abone sayist ve gorlintilenme oran1 karsilastirildiginda,
goriintiilenme oranimin abone sayisindan 2,1 kat, Emirhan Ozhan’in 5,3 kat, The Boss’un
8,2 kat ve Demir Biyik’m 13,04 kat fazla oldugu gériilmektedir. Ozellikle bahsi gegen
kanallarda igeriklerin “yardim, ¢ocuk kacgirma, sehit” gibi temalarda sosyal deney konusu
olarak 6ne ¢ikmasi, bu yolla toplumun hassasiyet gosterdigi konulara dikkat c¢ekilmesi
veya farkindalik olusturdugu noktasinda bir potansiyeli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ancak 6te yandan toplumlarin hassas oldugu ve kamuoyu nezdinde dikkat ¢eken konularda
tiretilen bu videolarin {ireticilerine de bir getirisi oldugunu unutmamak gerekir.

Ntv.com internet haber sitesine roportaj veren ogretim liyesi Dog. Dr. Ali Murat
Kirik YouTuber’ligi bir meslek olarak tanimlayarak, Google reklamlari, videolar
izlenirken ¢ikan reklamlarin bu meslegin en biiylik gelir kaynagi oldugu ifade etmektedir.
Devamin da Kirik, “Tiklama Bagina Maliyet (CPC)” ve “Goriintilleme Basina Maliyet
(CPM)” olarak baz1 kriterlerin yer aldigim1 ve CPC reklamlar, video tiklandik¢a 'Google
Adsense' hesabinda biriken bir gelirin oldugunu; tiklama bags1 maliyet kanalin popiilaritesi,
abone sayisi ve izlenme oranlarima gore degisiklik gosterdigini de ekliyor. Ayrica
"Tiirkiye’de bir reklamlik gosterim {icretinin ise 5-15 kurus arasinda degismekte oldugunu
ve bir video igerisinde bes reklam yer aldig: diisiiniiliirse elde edilen gelirin 25 kurus ile 75
kurus oldugu hesabindan yola ¢ikarak, YouTuber’larin reklam alabilmesi i¢in en az 1000
aboneye sahip olmasi gerektigi, 10 bin kez izlenme oranini elde etmesi ve bir yil igerisinde
en az 4 bin saat goriintillenme almasi gerektigi noktasina isaret etmektedir (ntv.com.tr,
2020). Ancak YouTube, ayni oranda her izlenme i¢in her video sahibine ayn1 miktarda
para vermemektedir. Bu miktar, YouTube’nin belirledigi algoritmayla alaka olarak,
videoya yerlestirilen reklam tiirii, izleyicinin videoyu ne kadar siire izledigi, begeniler,
yorumlar gibi bir¢ok alanda degisiklik gostermektedir (youtube.com, 2020). Dolayisiyla bu
durumda igeriklerin daha 06zgiin sekilde iiretilmesinin zorunlu oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

Calisma igerisinde degerlendirilen begeni durumuna bakildiginda Ali Muhsin
Atam’in videosuna yonelik begeni durumu %?2,87olumlu, %0,3 olumsuz, %97 nétr;
Emirhan Ozhan’m videosuna yonelik begeni durumu %2,23 olumlu, %0,5 olumsuz ve
%97 nétr; The Boss’un videosuna yonelik begeni durumu %2,86 olumlu, %0,3 olumsuz,
%97 noétr; Demir Bryik’in videosuna yonelik begeni durumu ise %1,7 olumlu, %0,3
olumsuz ve %98 notr oranindadir. Bu noktada nétr oranlarin ¢ok yliksek olmasindan
dolay1, bu igeriklerin kamuoyunda karsiligr olmadig diisiiniilebilir. Ancak YouTube’ de
herhangi bir videoya mail adresi girilmeden begeni veya yorum yapilamadigindan dolay1
bu oranin yiiksek c¢ikmasi sira disi olarak degerlendirmemek gerekir. Calismaya soz
konusu edilen video siirelerinin Ali Muhsin Atam kanalinda 7 dk. 46 sn, Emirhan Ozhan
kanalinin 7 dk. 16sn, The Boss kanalinin 5 dk. 39 sn. ve Demir Biyik kanalinin 3 dk. 40 sn.
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oldugu ve YouTube’nin goriintiilenme sayisinin gegerliligi i¢in 30 saniyeden az izlenen
oranlar1 goriintiilenme sayisina dahil etmedigi hesaba katildiginda, kamuoyunun bu
icerikleri olumlu veya olumsuz herhangi bir begenide bulunmamig olsa da tiikettigine
isaret  etmektedir.  Youtube  (https://support.google.com/youtube/answer),  “300
goriintiileme alan videolar1 incelemeye alarak ayni [P iizerinden yapilan izlemeleri tek bir
izleme olarak kabul etmektedir. Yani ayn1 video ayn1 IP iizerinden birden fazla kez izlense
de YouTube onu tek bir izleme olarak saymaktadir". Bu durumda videolarin goriintiilenme
oranlarindan yola ¢ikarak, sosyal medyada yer alan bu deneylerin, olumlu veya olumsuz
begeni veya yorumlart dahil edilmese bile, kamuoyunda dikkat g¢ektigi, farkindalik
olusturdugu gibi, icerik lreticilerine kazan¢ saglamak icin kullanilan bir yol veya cesitli
ifadelere gore yeni bir meslek olarak da degerlendirilmesi s6z konsusudur.

(Calismada ele alinan 6rneklerin ilk 100 kullanict yorumlarinda Ali M. Atam %88,
The Boss kanallarindaki videolara yapilan yorumlarda %95 olumlu yoruma karsilik, hig¢
olumsuz yorum almamisken, Emirhan Ozhan %94 olumlu, Demir Biyik %99 olumlu
yorumlara karsilik %1 olumsuz yorum almistir. Son 100 yoruma bakildiginda ise Ali
Muhsin Atam %87 olumlu %13 olumsuz yorum, Emirhan Ozhan %92 olumlu %l
olumsuz yorum, The Boss %62 olumlu %]1 olumsuz, Demir Biyik %94 olumlu, %3
olumsuz yorum almustir. ilk 100 ve son 100 yorum degerlendirmeleri karsilastirildiginda
son yorumlarda olumsuz yoruma daha ¢ok rastlanmaktadir. Ancak yine yiizdelik dilim
icerisinde olumlu yorumlarin agirlikta oldugundan hareketle, sosyal deney adi altinda
iretilen videolarin, kamuoyunda olumlu algi olusturdugu ve medya kamuoyu iligkisi
baglaminda medyanin giindem olusturma giicliniin oldugunu goéstermektedir. Bundan
dolay1 sosyal medya ortamlarinda tiretilen igeriklerin kamuoyunda bir karsilik buldugu ve
ozellikle toplumun hassasiyet gosterdigi noktalarda daha fazla kamuoyu olusturma
potansiyeli oldugu goériilmektedir.

Calismada ele alinan deneylere bakildiginda sadece “The Boss” kanal sahibi
deneyde haberi olmadan yer alan kisilerin iznini aldigi goriintiileri video sonunda
vermektedir. Diger videolarda kameraya alinan kisilerden, goriintiilerinin yaymlanmasina
dair izinlerin alimp alinmadigr noktasi belirsiz kalmaktadir. “Sosyal psikoloji alaninda
caligmalar yapilirken, “grup ve yalnizken insan davraniglart arasindaki farklar, dnyargi
nasil azaltilir? Korkunun toplumsalligi nasil etkiledigi gibi daha {iretilebilecek pek ¢ok
soru sosyal deneylere konu olmaktadir. Bu arastirmalar yaraticilik ve sabir gerektiren buna
ragmen bir ya da daha fazla g¢alismanin saglam bir sonuca ulastirmasi miimkiin
olmayabilir”’ (Freedman, vd. 1989, s. 18). Bu durum iiretilen igerigin etik ilkeler agisindan
sorgulanir hale getirmektedir. Benzer sekilde herhangi toplumsal bir olay veya cografyada
ortaya ¢ikan davranig bigimleri, bu gorsel-isitsel iceriklerin etkisine bagli olarak insanlarda
genelleme egilimine yol agmaktadir. Oysaki “Deneylerde yer alan kisilerin o andaki
olumsuz davraniglarina bagl olarak bir kiiltiire veya cografyaya 6zgii herhangi bir kaniya
varmak miimkiin degildir. Sosyal psikolojide yapilan deneylerde, deney igerisindeki kisiler
bu durumun farkina varabilir ve dogal davranmayabilirler. Bunun yani sira deneye tabi
olan kisilerin, kiitleyi ne derecede temsil ettikleri kuskuludur” (Tutar, 2012, s.62). Ayrica
sonuclarin herhangi bir cografya veya millete 6zgii olarak genellestirilmesi noktasi yine
tartismaya agiktir.

Medyanin toplum {iizerindeki etkisinden hareketle sosyal deneylerin kamuoyunun
dikkatini ¢ektigi ve farkindalik olusturmasi agisindan etkisinin oldugu goriilmektedir.
Ancak {iretilen bu igeriklerin iireticilerine maddi kazang sagladigr da bilinen bir gergektir.
Bu deneyler, toplumdaki bir takim duygu veya diisiincelerin olumlu anlamda harekete

! Internete baglanan her cihaz i¢in bir adres verilerek, diger cihazlarla baglanti IP adresleri lizerinden gergeklesir.
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gecmesini saglarken ote yandan igerik iireticisine de izlenme sikligindan dolayr maddi gelir
saglamaktadir. Videolarin igerisinde veya sonunda reklama yer verilmesi, yapilan deneyin
egitici veya Ogretici olmasini geri planda birakarak, bilimsellikten uzaklasmasina ve
yapilan deneyin para kazanma amaci tasidigini; dolayisiyla igerik {ireticilerinin
popiilaritesini artiran ve maddi kazang saglayan bir mecra oldugu noktasinda elestirilebilir
yonleri ortaya ¢ikmaktadir. “Medyadaki igerik iireten ve izleyici arasindaki kati ayrimin
ortadan kalkmasiyla, gergekler yerine fikirlerin, objektiflik yerine igtenligin, yani kisaca
asil olanin ilgi ¢ekmek ve karsidakini direkt etkilemenin 6nemli hale gelmesiyle, insant,
fikrini ya da kendisini ticari bir mal gibi reklam aracilifiyla ilgi ¢ekme ve tercih edileme
noktasinda realiteden uzaklastirmasina neden olmustur” (Eren, Aydin, 2014, s.202).
Bundan dolay1 YouTube’da igerikler tiretilirken toplumun dikkatini ¢eken veya toplumsal
duyarlilik konusunda etkili olacak iceriklerin iiretilmesi, bu deneylerin de etik ilkeler
acisindan sorgulanir olmalarini zorunlu kilmaktadir. Bunun bir 6rnegi olarak Ocak 2021°de
“Fariz” isimli YouTuber’in, su satan bir ¢ocuktan yardim istedigi sosyal deneyi, aslinda
cocugun ailesinden farkli bir konuda ¢ekim yapacagi iznini alarak gerceklestirmis ve bu
goriintiilerin kurgu oldugu sonradan anlasilinca hakkinda sorusturma baslatilmistir. Benzer
sekilde Agustos 2020 yilinda ¢alismamizda da bahsi gecen The Boss isimli kanalda
yayinlanan “Diyarbakir'da Iyilik Yapan Cocuklara Tablet Vermek” bashkli bir baska
sosyal deneyi, medya ombudsmani (kamu denetgisi) Faruk Bildirici tarafindan ¢esitli
basliklar altinda elestirilmektedir. S6z konusu videonun 1 milyondan fazla insan tarafindan
izlendigi, c¢ocuklart kullanarak para kazandiklari, dnceden senaryosunu yazdiklar1 bir
oyunu gerceklestirmekle kalmayip, ayn1 zamanda bir ticari faaliyette bulunmus olduklari
ve bu deney haberlerinin de medyada yer almasindan dolay1 etik ilkeleri sorgulamak
gerektigini hatirlatmaktadir. "Medya Diyarbakirli ¢ocuklarin ticari amagla kullanilmasina
ortak oldu" seklindeki ifadeleriyle, cocuklarin ailelerinden izin alinmadan hem sosyal
medya hem de geleneksel medyada alenen goriintiilerinin yer bulmasini bu sekilde
elestirmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Sosyal medyanin her gegen giin ortaya ¢ikan farkli platformlar ve bu platformlarda
yer alan her tiirlii igerige kolayca ulagilabilmesi, insanlarm dikkatini cezbetmektedir. Igerik
iiretenlerin goriinlir olma arzusu yaninda maddi kazang saglamalari, bu ortamlarda farkl
konularin veya ayni konunun niteligine dikkat edilmeden ¢ok fazla sayida iiretilmesine
neden olmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyada yer alan deneyler, sosyal medya
ortamlarinin son donemdeki yiikselise gecen temalar1 arasinda ve siklikla tiiketilen
icerikler olarak ¢alisma sonuglarindan biri olarak ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin konusu olarak sosyal medyada yer alan deneyler veya sosyal medya
deneyleri olarak da adlandirilan konu gerg¢evesinde YouTube kanallarinda paylasilan
videolarin “cocuk kagirma, yardim, sehit mektubu” kategorilerinde oldugu goriilmiis ve
izlenme sayilarina bakildiginda o©ncelikli tercih edilen igerikler oldugu sonucuna
varilmistir. Bu deneyleri izleyenlerin bilingli veya bilingsiz tiiketiciler olmasi bir yana,
izlenme sayis1 Ureticisine kazang sagladigi i¢in toplumda dikkat ¢ceken veya toplumsal
duyarliligin yiiksek olabilecegi konularin segilerek kamuoyu olusumu saglandigi ve bu
yoniliyle medyanin kamuoyu olusturma giiciiniin oldugunu gostermektedir.
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Ister geleneksel medya isterse yeni medyada olsun, toplumu ilgilendiren veya
toplumun ilgisini ¢eken konularda bir fikir, diisiince ve olayin giindeme getirilmesinin
toplumsal bir karsilig1 vardir. “Medya rolii geregi, kamusal giindem belirleme siirecinde
daha etkili hale gelmektedir. Cilinkii toplumu ilgilendiren sosyal konular ve kamusal
sorunlarla ilgili anlayis ve bilgilerin ¢ogu, dogrudan kisisel deneyimler yerine ¢esitli
cevrimi¢i ve geleneksel medyadan beslenmektedir. Bireylerin dogrudan deneyim sahibi
oldugu sosyal sorunlarda medya etkisi asgari diizeyde kalirken, insanlarin bilgi veya
deneyimi olmadigi veya dolayl olarak halkin bilgi ve yonlendirilmeye ihtiyaci oldugundan
medya bu durumda daha 6nemli bir etkiye sahiptir. Ya da medya, bir konuyu kisisel olarak
ilgili veya ilgin¢ olarak algilayanlar lizerinde daha etkilidir. Daha dogrusu, bilgiye ek
anlamlar katarlar veya "anlam olusturma kurumu" olarak hareket eden bir hikaye
olustururlar. Ozellikle, genisletilmis ve odaklanmis medya kapsami sadece kamuoyunun
dikkatini ¢ekmekle kalmaz, ama ayn1 zamanda s6z konusu konuyla ilgili artan sosyal
endiseye yol acar. Olagandis1 sekilde yiikseltilmis bir medya yayimn (alani) ve sosyal ilgi
diizeyi iiretmede, kitle iletisim araglari ile halk arasinda olumlu bir geri bildirim dongiisii
veya gliclendirici bir iliski vardir. Filmlerde ve televizyon sovlarinda dramatize edilmis
risk ve afet tasvirlerinin halkin farkindalig1 ve riskler hakkindaki algilan {izerinde etkisi
vardir. Risk hacminin ve kapsaminin oldugu internet ortaminda mesajlar geleneksel
medyadakinden ¢ok daha biyiiktiir, az sayida aktif mesaj yazari, tek kisilik web
kampanyalar1 bile bir risk i¢in halkin dikkatini etkin bir sekilde harekete gegirebilir”
(Chung, 2018).

Sosyal medya kavraminin heniiz ¢ok yeni olan ge¢misi, bu alanda diizenli etik ve
hukuki ilkelerin tam olarak gelistirilemedigi bir siiregte medya, dijital, gorsel vb.
okuryazarlik acisindan ele alinarak bu konuda okuryazarlik diizeyinin yiikseltilmesi ve
bilingli bir tiiketimin saglanmasi hedeflenmelidir. Ayrica medyanin insanlar iizerindeki
etkisi, yarattig1 algi, yonlendirme giicii, dogru ve etkin bir sekilde kullanildig: takdirde
toplumda farkindalik olusturulmak istenen diisiince, bir tiiketim nesnesi olarak degil,
amaca hizmet eden toplumsal bir harekete doniistiiriilebilir.

Extended Abstract

The public opinion, which emerges around the common views that concern the
public in general and is considered as indispensable for democratic systems on the one
hand, and provides the emergence of the belief, thought or opinion formed or tried to be
formed in the society on the other hand, functions as a control mechanism. With the
widespread use of mass media in social life and the fact that the contents reflected from
these tools play an active role in the general beliefs and convictions of the people, the
public began to be used more frequently with the concept of propaganda after the First
World War. Public opinion, which emerges through social ties and in a communicative
process, allows people to evaluate some data to express their opinions around public
problems or issues.

The mass media is another important element such as psychological, sociological,
cultural, personal, professional, and economic factors that are effective in forming public
opinion. The formation of public opinion is again provided through these tools in the last
century, which is described as the age of communication. Creating public opinion through
opinion leaders in previous centuries is largely replaced by mass media today. While not
exaggerating the power of the media, it should not be underestimated at the point at which
issues should be considered in forming public opinion and determining the public agenda
through the media. Because, sometimes consciously, sometimes unconsciously, the issue
brought to the fore by the media is among the public's priorities.
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Whatever the case is, the public, which emerges from individuals or groups
expressing their views, has to prefer a form of communication to convey their thoughts. As
a result of the development of technologies that enable mass communication in the
nineteenth century, the importance of mass media has begun to be grasped. The adventure
of mass communication, where the first professional steps were taken in the nineteenth
century, is experiencing its golden age with the invention of digital technology products,
which is described as new media in the twentieth century. The technological system, called
new media in particular, eliminates the spatial necessity that prevents individuals or
groups, opinion leaders gathering together, and provides an important communication
environment as a medium where opinions are shared, discussed, and disseminated more
quickly and instantly. These environments, which are praised by democratic systems, are
also preferred in terms of high participation, the public's knowledge of any thought, and
the expression of ideas.

Whether it is the traditional or the new media, the media strengthens its social
position day by day as the communication tools people use first in the matters concerning
society. Information in the media becomes more important, especially when personal
experiences or information are insufficient. For example, the constant display of events or
situations in the media that are shown to be more important than necessary may cause an
increase in the level of social interest, or it may be possible that the issues that are not
included in the agenda remain in the background and not be allowed to form public
opinion.

Social media platforms, called new media environments, have made the individual
a producer-consumer with their structure that allows personal and majority
communication. Mass consumption of instant and rapidly produced content continues this
power in new media environments with its faster and more organized structure while
maintaining the traditional structure of the media at the point of agenda-setting and
forming public opinion. It has also opened the doors of various ways of earning money for
the individual who has moved his living space to these virtual spaces. As one of these
ways, social media experiments, which is one of the contents of Youtubers and the content
they produce, were also discussed within the scope of this study, and the response of these
experiments in the eyes of the public was tried to be investigated. In this direction, over 3
million viewed experiments among the social media experiments published on YouTube
channels, which are the research population, were determined within the purposive
sampling. Again, due to the study's limitations, since it would not be possible to examine
all the experiments in these channels, the experiments in 2019 were evaluated. In this
study, in which content analysis was used as a technique used in fields such as psychiatry,
sociology, history, literature, and politics that concern the society and the individual in the
early periods of its emergence as a research method, the findings were reached as a result
of making inferences from the data that were considered objectively.

It is possible to produce positive or negative content in various ways, provide
information, or raise awareness to attract attention in these environments, as social media
environments, such as Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, TikTok, etc., which are
used extensively by the majority of the society. In the study, which was handled only to
examine social media experiments through the contents in these environments, it was
concluded that the media has a significant impact on society and is remarkable in raising
awareness. Social experiments have found a response in public. However, the frequency of
watching/viewing these experiments and the educational side are lacking due to the
financial gain they provide to the content producers. In contrast, the experiments appeal to
social and individual feelings and thoughts, on the other hand, these feelings reveal the
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possibility of causing unresponsiveness after a while due to the anxiety of being clicked the
most. For this reason, it should not be forgotten that the media is a very important social
power, and attention must be paid to the point of raising conscious content producers and
consumers through concepts such as; media literacy in general, social media literacy in
more detail, computer literacy, visual literacy, Web literacy, etc. Again, in the context of
the effects of the media on creating public opinion and setting the agenda, it is important
not to reduce the subject, whose perceptions, feelings, and thoughts intended to raise
awareness, to the consumption, and to use the existing power of the media for the benefit
of the society.
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