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Konvansiyonelden Dijitale Medya Siizgeclerinin Déniisiimii

Oz

Transistorin icadi ile baslayan iletisim devrimi her gecen gun iletisim sistemlerine yeni
ozellik ve imkanlar kazandirmaya devam etmektedir. iletisim sistemlerinin
dénlsimundeki en 6énemli asamalardan biri de dijitallesmedir. Web teknolojilerindeki
ilerleme iletisim tarihi boyunca tartisilan ‘etki’ meselesini en ist noktaya tasimis ve sosyal
medya adi ile yeni bir etkilesimli iletisim mecrasi ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya yapisi
geregi cok fazla ve gesitli enformasyonu icermektedir. Sahip oldugu sinirsiz ve kesintisiz
ileti akisi, bilgi ve haber aktarma giici ile karar alma, kanaat olugturma, algi ydnetme ve
yonlendirme sureglerinde énemli bir faktdr olarak dikkat cekmektedir. Bu ¢alismanin
cikis noktasi sosyal medyadaki bu sureclerin belirli sizgeg ve aracilar ile imal edildiginin
disundlmesidir. Caligmanin amaci; Fuchs'un (2019), Herman ve Chomsky’nin
konvansiyonel medya icin kuramsallastirdiklan “Medyanin Siizgegleri ve Propaganda
Modeli’ni temel alarak gelistirdigi “Cevrimici Propaganda Modeli (PM)” kapsaminda
“Sosyal Medya Sizgegleri”’ne yeni bir yorum getirmektir. Bu baglamda sizgeg
olabilecegi dusunilen bazi teknikler dokiiman analizi yontemi kullanilarak tartismaya
aciimistir. Calismanin bulgularinda “Sosyal Medya Siizgecleri” adiyla kavramsal bir
gergeve sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Medya Siizgecleri, Dijital Medya, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Siizgegleri, Cevrimici Propaganda Modeli.

Conversion of Media Filters From Conventional to Digital

Abstract

The communication revolution that started with the invention of the transistor has
brought new features and possibilities to communication systems every day. The most
important stage in the transformation of communication systems is digitalization. The
progress in web technologies has brought the issue of 'impact' in communication to the
highest level and created a new interactive medium called social media. It draws
attention as an important factor in decision-making, opinion formation and perception
management processes with its unlimited and uninterrupted message flow, information
and news transfer power. The starting point of the study is that these processes in social
media are produced through certain filters and intermediaries. The purpose of the study;
It is to bring a new interpretation to "Social Media Filters" within the scope of the "Online
Propaganda Model (PM)" developed by Fuchs (2019), based on the "Media Filters and
Propaganda Model" theorized by Herman and Chomsky for conventional media. In this
context, some techniques that are thought to be filters have been discussed using
document analysis. In the findings of the study, a conceptual framework called "Social
Media Filters" is presented.

Keywords: Media Filters, Digital Media, Social Media, Social Media Filters, Online
Propaganda Model.
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1. Girig

Sosyal medya her giin gincellenen platformlariyla, bireylerin hayatlarina daha fazla nifuz
etmektedir. Sosyal medyada icerik olusturularak paylasiimasi, multimedya 6zelligi sayesinde
yazi, ses, video, gorsel ve fotograf gibi bilesenlerin ayni anda kullanilabilmesi bireylerin,
hayatlarina olan bu nufuzu guglendirmektedir. Sosyal medya kanallariyla bilgi akisinin
saglanmasi, glindem takibi yapilarak gtincel ve popliler olanin izlenmesi, trendlerin 6grenilmesi,
sevilen veya hayran olunan kisilerin gézetlenmesi, kitlelerin fikir, géris veya davraniglarinin
sekillenmesinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bu etki sosyal medyanin propagandanin yeni alani
olduguna dair tartigmalar gindeme getirmektedir.

Propagandanin medya ayagi sliregelen iletisim tarihi boyunca tartisiimis, iletisimin gtcli etki ve
ardindan gelen sinirl etki paradigmalariyla kuramsallastirilmistir. Konvansiyonel medyada ana
akimin kapitalist menfaat gruplarinca hakimiyet altina alinmasi, istenilen yénde glindem Uretimi
ve ikna cgalismalarinin dozunu artirmigtir. Ozellikle medyanin kamuoyunu olusturup
ybnlendirdigi tezi Herman ve Chomsky’nin 1988 yilindaki ¢calismalari sonucunda gelistirdikleri
“riza Uretimi” kavrami ve medya Uzerinden ydritilen bir propaganda modeli ile ortaya
konulmustur. Herman ve Chomsky’e (2012: 72-73) gbére medya kuruluglarinin bazi haber ve
bilgileri 6n plana ¢ikardidi, bazi haber ve bilgileri ise degersizlegtirilerek geri plana attigi
propaganda modelinde “Medyanin Sizgecleri” kullanilarak kamuoyuna miidahale edildigi 6ne
surtlmektedir.

Konvansiyonel medya ile ortaya konan “Medyanin Stizgegleri” sosyal medyanin ortaya ¢ikigl
ile birlikte yeni bir kimlik kazanmistir. Bireyler &6zellikle kendi nzalari ile var olduklarini
dustndikleri sosyal medya kanallarinda farkinda olmadan etkilesimli bir propagandayla
karsilasmakta ve daha fazla somuriye maruz kalmaktadir. Kitleler bu alanda sahip olduklari fikir
ve inanglarini kendi hir iradeleri ile olugturduklarini digiinseler bile bu tutum ve inanclarin
olusmasi i¢in sosyal medyada belirli siizgeglerinin midahalesi oldugu tezini distindlrmektedir.

Herman ve Chomsky’nin konvansiyonel medyayl temel alarak olusturduklar kuram, bu
calismada sosyal medya cercevesinde yorumlanmistir. Bu yorumlama yapilirken Fuchs’un
(2019) Herman ve Chomsky’e atifta bulundugu “Propaganda 2.0: Herman and Chomsky’s
Propaganda Model in the Age of the Internet, Big Data and Social Media” adli galismasinda
ortaya koydugu “Cevrimigi Propaganda Modeli (PM)” temel alinmistir. Bu ¢alismada Fuchs’un
Propaganda Modeli’'nin sosyal medyada nasil karsilik bulduguna iliskin bazi yontemler
degerlendirilmis, bu ydntemler drnekler ile desteklenmeye calisiimistir. Bu degerlendirme
Isiginda bu ydntemlerin sosyal medyanin sizgegleri olabilecegi tezi tartismaya aciimigtir.
Calismanin 6nemli bir ciktisi ise “Sosyal Medya Sizgecleri” kavramsallastirmasinin gelistirilmis
olmasi ve iletisim sosyolojisi literatiiriine katki saglama potansiyelinin bulunmasidir.

2. Cevrimici Propaganda Modeli (PM)

Herman ve Chomsky (2012: 72-73) medyanin bazi haber ve bilgilerin 6n plana cikararak
kitlelerin glindemine yerlestirdigi, bazi haber ve bilgileri ise degersizlestirilerek geri plana attig
propaganda modelini “Medyanin Siizgegleri” olarak adlandirmaktadir. Yazarlara gére medya
slizgecleri modelinin temel bilesenleri ve haber siizgegleri su basliklar altinda toplanmaktadir:

o “Hakim kitle medyasi firmalarinin blyikligl, tekellesmis mudlkiyeti, sahibinin servet ve kar
yonelimi,
o Kitle medyasinin temel gelir kaynagi olarak reklamcilik,
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e Medyanin, hikimet, is dinyasi ve bu temel kaynaklarin ve gucun faillerinin finanse ettigi ve
onayladigi “uzmanlar”in sagladidi bilgilere dayanmasi,
¢ Medyayi disiplin altina alan bir ara¢ olarak “tepki tretimi”, ve

e Ulusal bir din ve denetim mekanizmasi olarak “antikomiinizm”.

Herman ve Chomsky (2012: 73) bu stizgeglerden gegen haberlerin bir propaganda araci olarak
kullanildigini, kitlelere bir fikir ve goérlisi empoze etmek isteyerek kamuoyuna miidahale
edildigini belirtmektedir. Bu miidahale daha ¢ok olusmus ya da olusacak olan ortak kanaatlerin
yoénind ve glcunu belirleme veya cikarlara yonelik yeni bir kanaat birligi saglama amaci
tagimaktadir.

Kitleler Uzerinde belirli bir glice sahip olmak isteyenler yenilenen iletisim teknolojilerine de
hakim olmak istemektedir. Bu baglamda toplumdaki egemen glcler yeni iletisim teknolojilerinin
uretim, dagitim ve tuketimine sahip olmakta, onu kontrol etmekte ve denetlemektedir (Erdogan
ve Alemdar, 2010: 438). Kitleleri ydneten egemen gugler aglarin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan
ve onlara kosulsuz ve kisitsiz kitleye ulasabilme imkani veren sosyal medyayi kullanarak, hedef
kitlelerine kolaylikla ulasabilmekte ve cikarlara yonelik eylemleri sosyal medya araciligiyla
gerceklestirebilmektedir. Ancak bu durum sosyal medyanin bir propaganda aracina
dbénismesine zemin hazirlamaktadir.

Medya stizgecleri kullanilarak yapilan propaganda calismalari kamuoyu olusum silrecini de
etkileyecek kanaatlerin yayilmasini saglamaktadir. Kitleleri kamuoyu olusturma sulrecine dahil
etmenin en kolay ve etkili yolu kuskusuz ki sosyal medyanin gictinden de yararlanmaktadir.
Yengin ve Bayrak (2017: 382) sosyal medyadan yayilan bilgi ve igeriklerin “kamu nezdinde
kesin yargilarla” deg@erlendirildigine ve sonucunda kamuoyunun hizl bir sekilde olustuguna
dikkat cekmektedir. Sosyal medya ile iliski icerisinde olan kitleler onlardan gelen mesaj ve
enformasyon ¢iktilarina birer 6nem addetmektedir. Surekli mesaj ve bilgi aksina maruz kalan
kitleler artik kanaat ve davraniglarini bu bilgi ve mesajlara gore dizenlemeye baglamaktadir.

Sosyal medya sahip oldugu etkileme teknikleri ile kitlelerin tutum, davranis ve ihtiyag
olusumuna etki etmektedir. Boylelikle kKitleler sosyal medya iletileri ile kusatiimis ortamda
farkinda olmadan propagandaya maruz birakilimaktadir. Sosyal medyanin hizli bir etki tepki
mekanizmasina sahip olmasi, onu propagandanin yeni mecrasi konumuna getirmektedir.
Tosyali ve Sutgl (2019: 66-67) sosyal medyanin neredeyse tim dinyada propaganda amaci
ile otoriteler tarafindan kontrol altinda tutulmaya calisildigini, robot hesaplar ile konvansiyonel
medyadaki esik bekgiligine benzer bir yapinin olusturulmaya caligildigini belirtmektedir.

Bu noktada Pariser’in (2011: 50) “filtre balonu” kavramina da deginmek gerekmektedir. internet
teknolojilerindeki kisisellestirilmis iceriklere dikkat ¢eken ilk isimlerden biri olan Pariser, filtre
balonlariyla iletilerin kisisellestirilerek diizenlendigine deginmektedir. Kisisellestirilmis icerikler
sayesinde kullanicilarin karsisina surekli olarak ilgi alanlarina yénelik benzer icerikler gcikmakta,
bu durum yanh bilgi akisina yol agmaktadir (Varol, 2022: 460). Bu yanllik bir sire sonra
bireylerin farkli diginme yetisini kaybetmesine sebep olabilmekte, tek sesli bir toplum yapisi
olusmasina neden olabilmektedir.

Propaganda ve medya slzgecleri ile sosyal medya iligkisi Uzerine yapilan calismalar
incelendiginde Christian Fuchs 6n plana ¢gikmakta, Herman ve Chomsky’nin proganda modelini
sosyal medyaya uyarladigi ¢alismasiyla konuya kaynak olusturmaktadir. Fuchs 2019 yilinda
yayinladigi “Propaganda 2.0: Herman and Chomsky’s Propaganda Model in the Age of the
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Internet, Big Data and Social Media” adli ¢calismasinda internet teknolojilerinin ve sosyal
medyanin merkezi konumu Uzerinde dururken, katihmci bir kulttr olugturarak demokratik bir
iletisim ortami sundugunu belirtmektedir. Biylk Veri, Google, Facebook, YouTube, Twitter,
Flickr, Instagram, Wikipedia, bloglar vb. sosyal medya kanallarinin énemli bilgi ve iletisim araci
haline geldigi dijital cagda, bu araclarin propaganda unsuru olarak kullanilip kullanilamayacagi
sorusundan yola ¢ikan Fuchs (2019: 71), yeni bir cevrimici propaganda modeli (Tablo 1) ortaya
koymaktadir.

Tablo 1: Cevrimici Propaganda Modeli (PM) (Fuchs 2019: 86)

Boyut internet
Boyut, Sahiplik, Yogunlagmis sosyal medya pazarlar, yogunlasmis sahiplik, haberlerin nasil
Kar Odaklilik sunulacagina iliskin 6ncelikleri belirleyen ve seffaf olmayan gizli algoritmalar.
Reklam Ulusotesi sirketler, kullanicilar hedefli reklam ve iceriklerle karsi karsiya getirebilir.

Yerel gcevrimici reklamcilik ve markali gevrimici icerikler, haber medyasinin
bagimsizhigini tehdit etmektedir.

Cevrimigi reklam-kullanici sarmali, sosyal medyanin reklamcilik ve haber medyasi
olarak guictint artirmakta ve gevrimici ekonomideki tekellesme egilimlerini
gelistirmektedir;

Sosyal medyada kullanicilarin dijital emegi veri Gretmekte, bu veriler

emtiaya donusmekte ve hedefli reklam alani satma amaciyla platformlar tarafindan
sémurilmektedir.

Kaynaklik Etme Geleneksel haber kuruluslari gevrimici ortamda giglu aktorlerdir;
Bir meta olarak ¢evrimigi ilgi, siyasal iletisimi yonlendirmektedir;
Sirketler ve eglence sektorii sosyal medyayl domine etmektedir.
Siyasi botlar siyasi kamusal alani bozmaktadir.

Flak, Aracili Otomatik lobicilik i¢in botlar ve diger araglar;
Lobicilik Politikacilarin, partilerin, akimlarin sosyal medya kullanimi;
Cevrimigi nefret sdylemi.

ideolojiler internet ideolojileri;
internetteki ideolojiler ve kullanici kaynakli ideolojiler;
Cevrimigi ideolojilerin algoritmik olarak giglendirilmesi.

Not: Ceviri yazar tarafindan yapilmistir.

Fuchs’a (2019: 87) gbére sosyal medya hizlandirimis bir medyadir. Dolayisiyla kullanicilarin
sosyal medya kanallarindaki énemli bir konu hakkindaki batln igerik ve yorumlari gérmeleri
mldmkin degildir. Cevrimici bilgi akisi o kadar hizlidir ki, gercek tartisma ortami
olusamamaktadir. Paylasimlar genellikle kisa, eglenceli ve ylizeysel kalmaktadir. Cevrimici
kisalik ve ylzeysellik karmasikliga yol agmaktadir. Sosyal medyada ¢evrimigi iletisim parcali bir
sekilde gergeklesme egilimindedir ve yalitiimis kamular, filtre balonlari ve yapici olmayan yanki
odalar ile iletisim strecine midahale edilmektedir. Bu anlik, ylzeysel ve eglence odakl ileti
akisinda bireyler enformasyonun alt metinlerini okuma ve propaganda faaliyetini fark etme
bilincine sahip olamamaktadir. Cunki sosyal medya kanallarindaki hizli akig bireylerin
derinlemesine disinme ve algilama yetilerini zayiflatmaktadir.

591



ictimaiyat, 8(2), 2024.

Mullen (2017: 12-14) Herman ve Chomsky ile gerceklestirdigi bir gérismede, propaganda
modelinin ve medya suizgeglerinin dijital medya sistemleriyle birlikte daha da yogunlastigindan
bahsetmektedir. Stizgeclerle ilgili gérismeden yapilan ¢ikarimlar ise soyledir:

Dijital medya ile birlikte;

o Miulkiyet kiiresellesmigtir.

Reklamcilik daha da énemli bir glic haline gelmistir.

Muilkiyet ve reklamcilik faaliyetleri igin kaynak kullanimi daha da artmistir.
Lobicilik daha saldirgan hale gelmistir.

Anti-komUinizm gerektiginde hala bir karalama yéntemi olarak kullaniimaktadir.

Pedro’ya (2011: 1911) gore internet ve sosyal medya dnemli élclide 6zgurlide izin verse de,
siyasi ve ekonomik glg¢lerin micadele ettigi bir alandir. Bu micadele dijital medya araclar
Uzerinde uygun bir kontrol saglamak ve sonucunda kendi c¢ikarlarini ilerletmek amaciyla
verilmektedir. Sosyal medya kanallarinin gelisimi ve cesitlenmesi ile birlikte bu ortamlarin
protestolari ve aktivist hararetleri desteklemek, gUclendirmek ve Kkiresellestirmek icin
kullanildigi gérilmektedir. Bu kullanimin temel sebepleri arasinda ise istenilen hedef kitleye
ulasma, kigisel ve grup verileri toplama, siyasi ikna ve kontrol, hizl gindem degistirme ve
kultirel dikkat dagitma sayilabilmektedir.

Son zamanlarda iletisimin dijitallesmesi ile ortaya cikan algoritmalarin da Chomsky ve
Herman’in propaganda modeline ek olarak yukarida sayilan sebepler ¢ergevesinde yeni bir
slzge¢ gorevi gordugune iligkin caligsmalar yayginlasmaya baglamigtir. Bu galigmalar
desteklemektedir ki sosyal medya kanallari bu algoritmalarin kullanildigi basat mecralardir. Bu
noktada dijital kanallardan paylasilan bir icerigin tiklanmasi, yayilmasi ve popliler hale gelmesi
adina algoritmalardan yararlanildigi, giindeme gelmek veya giindem yaratmak, gérindr olmak,
digerlerinden daha Ust sirada yer almak amaciyla tercih edilen bir segme araci oldugunu
sdylemek mumkiindir. Ozkocak ve Kirk (2023: 423) sosyal medya mecralarindaki
algoritmalanin “icerikleri kisisellestirdigi” ve “secici bir tiketim” meydana getirdiginden
bahsederek, algoritmalarin farkli fikir ve igeriklerin yayilmasini zorlagtirdigini belirtmektedir.
Yazarlara goére algoritmalar sosyal medyadaki bilgi akisini kontrol ederek, “kullanicilarin
davraniglarini sekillendirmenin 6tesinde, onlari da etkilemektedir”.

Broudy’e (2018: 182) gbre, kamusal sdylemdeki tartisma nesneleri gdézlemci insan editérler
tarafindan degil -giderek daha fazla- gézlemci programcilar tarafindan yazilan algoritmalar ile
sekillendirilmektedir. Yazar bu noktada bu sistemi reddedenlerin veya acgikga meydan
okuyanlarin artik ekonomik olarak marjinallestiriime tehlikesiyle karsi karsiya kaldiklarini da
sOylemektedir. Bu baglamda sosyal medya kanallarindaki performanslarin kamuoyu, kiiltdr,
kolektif bilin¢ ve toplumsal algi Gzerinde etkisi oldugunu ve bu etkinin ekonomik gticle baglantisi
oldugunu séylemek mimkindir. Propaganda modelinin filtreleri baskin medyanin milkiyetine,
blyukligine ve kar yénelimine dncelik verdiginden; reklamlarin, kaynaklarin, elestirilerin ve
ideolojinin yani sira, bu unsurlarin sosyal medya performanslarinin da oyuna dahil edildigi
g6rilmektedir.
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3. Yontem
3.1. Sosyal Medya Siizgecleri

Sosyal medyanin bireylerin ginlik yasamlarinda énemli bir yer edinmesi, onlar etkileme
glclindn artmasina neden olmaktadir. GUnlik hayatta zamanlarinin cogunu sosyal medyada
gegiren bireyler, ihtiyaclarini bu sosyal ama sanal ortamlardan kargilamaktadir. Sosyal
medyanin bitin bagimhliklardan kurtulmus olan sinirsiz yapisi birey ihtiyaclarinin daha verimli,
hizli ve etkin bir sekilde kargilanmasina ortam hazirlamaktadir (Alioglu, 2016: 2). Bireyler sosyal
medyanin kendilerine sundugu imkénlarla birlikte kendilerini daha 6zgur, daha mutlu, daha
sosyal, daha 6zguvenli hissetmekte ve kendilerini gergeklestirmis kimlikler insa etmektedir.
Maddi ve manevi birgok ihtiyacini sanal ortamlarda sosyal medyanin sundugu platformlarla
gidermeye adapte olan bireyler, farkinda olmadan bu platformlarla yasamaya bagimli, sosyal
medyanin istedigi tutum ve davranigi sergileme egilimi yiksek, Lippman’in (1998: XX) deyimiyle
“saskin suri”lere donlismektedir.

Sosyal medya geleneksel medyanin ikna etme ve riza tretme amacinin islemeye devam ettigi
bir mekanizmadir. Oyle ki sosyal medya her bir platformuna yikledigi islevlerle, bireylere
glndemlerini, neyi veya kimi desteklemeleri ve neyi tiketmeleri gerektigini, ne yaparlarsa
kendilerini daha mutlu hissedeceklerini sdylemektedir. Yani bu platformlar bireylerin
intiyaclarini ve bu ihtiyaclarini doyuma ulastiracak metalarn tahmin edebilmektedir. Bireyler
sosyal medyayi kullandikga kendileri ile ilgili bilgileri farkinda olmadan bu platformlarla
paylasmaya riza gdstermektedir. iste tam da bu noktada bireyler lizerinde bir propaganda
gerceklestiriimektedir. Cetin (2014: 262), sosyal medyada bir “butlinlesme propagandasi”
gerceklestirildigine dikkat cekmektedir. Toplumdaki egemen gugcler tarafindan bilingli olarak
dezenformasyon Uretilmekte ve bu dezenformasyonun sonunda ihtiya¢g duyulan bilgi kitlelere
ulastinimaktadir. Bitlinlesme propagandasinda bireyler propaganda faaliyetinin farkinda
olmadan bir destekleme ve kabul etme davranigi gostermektedir (2014: 241).

Sosyal medya bireylerin iletisim ve iliski kurma gibi en c¢ok ihtiyac duyduklari sosyallesme
gudulerini doyurmaktadir. Bireyler sosyal medya araciligiyla arkadaslariyla iletisim kurmakta,
kendilerine bir gcevre edinmekte, begendikleri ve hayran olduklari kisiler ile kolaylikla baglantiya
gecgebilmektedir. Mosco ve Fuchs (2019) sosyal medya kullanicilarin Urettikleri en degerli seyin
iletisim ve sosyallesme olduguna dikkat cekmektedir. Bireyler sosyal medyada vakit gecirdikleri
her an kendileriyle ilgili bilgileri kapitalist ve egemen gliclerle paylasmaya riza géstermektedir.
Dolayisiyla bu doyum tek tarafli degil ¢ift tarafli bir doyumu karsimiza gikarmaktadir.

Sosyal medya bireylerin giindemi takip etme ve bilgi alma ihtiyaglarini kargilamaktadir. We Are
Social Dijital 2024 Raporunun “internet Kullaniminin Temel Nedenleri”" verileri incelendiginde
16-64 yas araligindaki bireyler %60.9 oraninda interneti bilgi almak icin kullanmaktadir.

Sosyal medya artik dinya ve Ulkede olup bitenleri, hangi olaylarin meydana geldigini,
toplumlarda hangi sorunlarin var oldugunun bilgisini kitlelere ulastirmaktadir (Fuchs, 2020).
Dolayisiyla kimi haber ve olaylari inmal etmesi kimilerini ise 6n plana ¢ikarmasi bir énem sirasi
belirlemesine zemin hazirlamaktadir. Boylelikle giindeme alinan konularin énemli, alinmayan
konularin ise énemsiz olarak nitelendiriimesi saglanmaktadir. Bu 6nem siralamasiyla birlikte
kitle iletisim araclarinin yayin politikasi, toplumda egemen olan iktidarin ideolojisine, siyasi ve

" We Are Social Dijital 2024. internet Kullaniminin Temel Nedenleri. (2024, 19 Nisan). Erisim adresi:
https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024/
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ekonomik gikarlarina uygun bir gergevenin etrafinda sekillenmektedir (Herman ve Chomsky,
2012: 101). Dolayisiyla kitleler strekli maruz kaldiklar giindem konularina karsi bilgi edinme
istegi icerisine sokulmakta ve kitlelerden verilen bilgiler 1siginda kanaat ve davranis gelistirmesi
beklenmektedir. Bu durum toplumda olusacak kamuoyunu etkilemekte ve sosyal medyanin
sundugu gundem etrafinda bir kamuoyunun gekillenmesine zemin hazirlamaktadir.

Bu calismada Tablo 1’de go6sterilen Fuchs’un Cevrimici Propaganda Modeli’nin sosyal
medyada nasil karsilik bulduguna iliskin dokiiman analizi yapiimistir. Bryman’a (2008:554) gore
internetin genisligi ve artan erisilebilirligi hem nicel hem de nitel veri analizi agisindan gulcli bir
kaynaktir. Bu nedenle internet ve sosyal araglar dokiman analizi agisindan buyldk bir
potansiyele sahiptir (2008:654). Popiler kultir dokiimanlari arasinda yer alan sosyal medya
platformlari da dokiiman cesitlerinden biri sayilmaktadir (Sak, Sahin-Sak, Oneren-Sendil ve
Nas, 2021:231).

Tablo 2’de konvansiyonel medyadaki slizgeclerin sosyal medyadaki karsiidi yaziimis ve bu
stzgecler “Sosyal Medya Suzgecleri” olarak adlandiriimistir. Sosyal medya stizgecleri yazarlar
tarafindan Fuchs basta olmak Uzere ilgili literatlirden faydalanilarak olusturulmustur.

Tablo 2: Sosyal Medya Siizgecleri

Konvansiyonel Medya Siizgecleri Sosyal Medya Siizgecleri
Boyut, Sahiplik, Kar Odaklilik Google, Meta, Algoritmalar
Reklam Sosyal Medya Reklamlari
Kaynaklik Etme Trend Topic, Hashtag
Flak?, Aracili Lobicilik Sanal Cemaatler
ideolojiler Fenomenler, begen, yorum yap, abone ol, takip et

3.1.1. Google, Meta, Algoritmalar

Google bireylerin glnlik yasamlarinda sirekli olarak kullandiklari arama motorudur. Merak
edilen her tirld konuda bilgi almak icin Google kullanilarak rutin bir aligkanlk gelistirilmistir.
Oyle ki “googlelamak” kelimesi informal bir sekilde dilimize yerlesmistir. Fuch’ a (2020: 227)
gore;
“Google giindelik yasamda her yerde olmustur; o is yeri, 6zel yasam, kiiltur, siyaset, ev,
alisveris ve tiiketim, eglence, spor vb. gibi enformasyonu nasil aradigimizi, diizenledigimizi,

algiladigimizi sekillendiriyor. “Googlelamak” ifadesi bazi dillerde s6z dagarciginda bile yerini
almistir.”

Smilarweb’in “google.com 3 Aylik Trafik Analizi” ne (Grafik 1) gére Google’'un Ocak 2024,
Subat 2024 ve Mart 2024 aylarinda toplam ziyaret sayisi 85.5B’dir. Google bu sayi ile dinyada
lider konumundadir. Grafik 1’de son 3 aydaki toplam ziyaret sayisina bakildiginda, bir édnceki
aya nazaran %5.42 oraninda yiikselme oldugu da gérilmektedir (Similarweb, 2024).

2 AImanca Flug (zeug) abivehrkanone'nm (ugaksavar topu) kisaltmasi. Karsi tarafi geri adim atmaya
zorlayan sert elestirellik (Herman ve Chomsky, 2012: 15).
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Son 3 aydaki toplam ziyaret sayisi

Ziyaret S similarweb
88.28
§5.48
82.68
79.98
JAN FEB MAR

Grafik 1: google.com 3 Aylik Trafik Analizi (Similarweb, 2024)

En Popiiler Anahtar Kelimeler

gmail 15.3M

VoL 0BBAN $085 Y similarweb
google 69M
VOL: 72481700 5084
I
google maps 49M le
VOL: 57,828370 $0.08 0 Go g .
google drive 26M Toplam Anahtar Kelime Sayisi
VOL: B 442330 104 .I 5 2K 4

google translate  2.2M
VoL 84,621050 $0.12

15.2K Digerleti

Daha fazlasini
gorintile 2

Gorsel 1: google.com Trafik Payina Gére En lyi Anahtar Kelimeler (Similarweb, 2024)

Gorsel 1’de Google’in trafigini artiran anahtar kelimeler incelendiginde, ilk bes kelimenin Gmail,
Google, Google Maps, Google Drive ve Google Translate oldugu goérilmektedir. Veriler
incelendiginde Google’in farklh alanlardaki uygulamalar ile tekel konuma yerlestigi
goérulmektedir.

Yine Similarweb’in raporu incelendiginde Google’in en yakin rakipleri Gorsel 2’de goéraldiugu
Uzere 16.1B ile Facebook, 7.B ile Instagram, 6.1B ile X (Twitter)'dir. Bu noktada Meta’nin
Google’dan sonraki en glgla dijital ajans oldugu goértlmektedir.
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Site Yakin ilgi alant Aylik Ziyaretler  Kategori Kategori

Siralamasi
O facebook,com ]OO% a—— 16]8 Bilgisayarlar, Elektronik ve Teknoloji > Sosyal Medya Aglan #']
Q bing.com 93% cm— 14B Bilgisayarlar, Elektronik ve Teknoloji > Arama Motorlar #4
v twitter.com 89% cmm— 6.1B Bilgisayarlar, Elektronik ve Teknoloji > Sosyal Medlya Aglar H#3
@ instagram,com 79% c— 7B Bilgisayarlar, Elektronik ve Teknoloji > Sosyal Medlya Aglan #2
O I’Eddit,COm 78% & 22B Bilgisayarlar, Elektronik ve Teknoloji > Sosyal Medya Aglan #6

Gérsel 2: google.com Rakipler ve Benzer Siteler (Similarweb, 2024)

Google ve Meta diinyada en c¢ok tiklanan (Fuchs: 182) ve reklam endustrisinden dnemli
miktarda fon saglayan tekele yakin sirketlerdir (Zoliman: 184). Google, tiketicisini hem reklama
maruz kalan hem de reklam lreten olarak konumlandirmaktadir. Fuchs’a (2012: 43) gore
Google, kullanici tarafindan olusturularak yuklenen icerigi indekslemekte ve bu durum World
Wide Web’e (WWW) igerik olusturarak yukleyen tim kullanicilarin istismar edilmesine neden
olmaktadir. Ote yandan kullanicilar Google hizmetlerini kullanirken (icretsiz olarak islem
yapmakta, bunu yaparken de arti-deger/emek Uretmektedir. Burada emek, Google'da bir
anahtar kelime aramak, GMail yoluyla e-posta géndermek, YouTube'a video ylklemek veya
aramak, Google Haritalar veya Google Earths'te bir konum aramak veya olusturmak,
GoogleDocs'ta bir belge olusturmak, Google Ceviri ile bir ciimleyi ¢gevirmek vb. eylemleri ifade
etmektedir. Tim bu eylemler hedefli reklamciligi mimkin kilmak icin bu hizmetlerin lcretsiz
kullanimina izin vermektedir. Google kullanicilarin ilgi alanlarina, zevk, begeni, istek, arzu ve
beklentilerine gbére olusturdugu bu verileri reklam verenlere satmaktadir. Bir nevi kullanicilar
Ucretsiz uygulamalarin karsiigini kendileriyle ilgili bilgileri paylasarak 6demektedir.

We Are Social Dijital 2024 Raporunun “Facebook ve Instagram Reklam Kitlesine Genel Bakig™
verileri incelendiginde Facebook ve Instagram’in en ¢ok reklam kitlesine sahip sosyal medya
uygulamalari oldugu gorilmektedir. Meta reklam endustrisinin en ¢cok tercih ettigi platformlar
blnyesinde barindirmaktadir. Her giin diinyanin birgok yerinden milyonlarca kisinin cevrimigci
oldugu ve etkilesime gectigi bu platformlarda bireyler kendi ilgi alanlarina ve beklentilerine
uygun reklamlarla karsilasmaktadir. Bu reklamlar bireylerin ilgi ve ihtiyaglarina seslenen
kisisellestiriimis reklamlar oldugu igin tuketim kaginiimaz hale gelmektedir. Bireyler farkinda
olmadan reklama maruz kalirken, bir seyleri satin almaya ve tiiketmeye ikna edilmektedir.

3.1.2. Sosyal Medya Reklamlari

internetin ve gevrimigi diinyanin gelisimi, 6zellikle sosyal medya ortami, pazarlama ve reklam
sektdriinde de bircok degisimin yasanmasina neden olmustur. Sosyal medya platformlarinin
ortaya cikisi ile farkl reklamcilik yetenekleri ortaya ¢ikmis, islevleri agisindan “sosyal medya
reklamciligi” adiyla yeni bir paradigma gelismistir. Sosyal medya reklamciligi, “kullanici

3 We Are Social Dijital 2024. Facebook ve Instagram Reklam Kitlesine Genel Bakis. (2024, 24 Nisan).
Erisim adresi: https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024/, Erisim: 24.04.2024
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etkilesimlerini iceren cevrimigi bir reklam” olarak tanimlanmaktadir (Ertemel ve Ammoura,
2016: 84). Sosyal medya kullanilarak yapilan reklamlan “lcretli, kisisel olmayan bir iletisim”
olarak tanimlayan Huo, Liu ve Min (2021: 823) sosyal medyanin kullanicilari ikna etmek veya
etkilemek icin bir yeni bir kanal olduguna deginmekte ve sosyal medyadaki ¢ cesit pazarlama
uygulamasini su sekilde siralamaktadir:

e Tanitim veya reklam yapmak igin pazarlamaci tarafindan olusturulan igerikler,

e Acikga tanimlanmis bir sponsor tarafindan 6denen, kullanici tarafindan olugturulan
icerikler,

e Yerel kullanicilarin kisisel markalarina yoénelik icerikler. (Yerel bir kullanici tarafindan
kendisini tanitmak amaciyla yayinlanan igeriktir. Kisisel marka, sponsoru olmasa da,
motivasyonuyla sosyal medya reklami olarak kabul edilmektedir.)

Sosyal medya, tanitim karmasinin hibrit bir unsurunu temsil etmekte ve pazarlamanin
potansiyelini geleneksel medya seviyenin 6tesine tasimaktadir. Tuketiciyi bilgilendirmek,
tiketici deneyimini artirmak/gelistirmek amaciyla hem bireyler hem de sosyal medya
platformlari kullanilmakta tiketicilerin ilgi ve dikkatini ¢cekmek icin yeni yontemler
gelistiriimektedir (Chatzithomas vd., 2014: 75-76)

Sosyal medya reklamlarinin kullanimi belirlenmis bir hedef kitleye ulasmak icin giderek
yayginlasmaktadir. Hedefli reklamcilik bu kitlelerin biriktirdigi zengin veri kiimeleri temel
alinarak hem kullanicilarin kendi sitelerinden saglanan veriler hem de kullanicilarin diger sosyal
medya kanallarini kullanarak Urettigi veriler Gzerinden yapilmaktadir. Cevrimici sosyal aglar,
cesitli cevrimici reklamcilik bigcimleri de sunmaktadir (OECD Digital Economy Papers, 2019: 18-
19):

e Kolayca tanimlanabilen “ayriimis reklamlar” olarak da adlandirilan dijital goéruntalu
reklamlar: Bir kullanicinin haber akisinin saginda goérinir. Bu reklamlar “sponsorlu”
olarak etiketlenir.

o “Yerel” veya “yayin ici” reklamlar: Facebook kullanicisinin haber akisinda "organik"
gbnderiler arasinda gérindr ve “sponsorlu” olarak etiketlenir. Bu tiir reklamlar tiketiciler
icin reklam oldugu her zaman kolaylikla anlasilabilen reklamlardir.

o “Etkileyici (Influencer)” reklamlar: Kullanicilar tarafindan olusturulan reklamlar veya
sosyal medya kullanicilarinin onayladiklari, sosyal medyada genis bir takipgi kitlesine
sahip olan ve dolayisiyla tiiketiciyi “etkileyebilen” reklamlardir. Etkileyicilerin ne, nasil, ne
zaman ve nerede oldugu konusunda o6zerkligi bulunmaktadir. Influencer reklamlari,
influencerlar ile marka arasinda baz ticari iligkiler (Ucretsiz Urinler veya hizmetler veya
baska sekilde sunulanlar dahil) igcermektedir. Kullanici tarafindan olusturulan etkileyici
reklamlar akiglarda gorilmektedir.

e Kullanici tarafindan olugsturulan reklamlar: Daha az etkili sosyal medya kullanicilari
tarafindan olusturulur. Kullanicilarin ticari bir anlagsmasi yok ise bir Urlin veya hizmeti
desteklemeye ne dlcude tesvik edildigi (yarisma, gekilis, 6diller veya hediyeler yoluyla)
onemlidir.

Sosyal medya reklamlarindaki en énemli hususlardan biri kullanicilarin hem Uretici hem de
tuketici oldugu “Ure-tuketici” konumudur. Bireyler sosyal medya platformlarinda ne kadar ¢ok
vakit gecirir, ne kadar cok doyuma ulasir ve bu platformlarda ne kadar ¢ok igerik paylasirlarsa
o kadar ¢ok deger lretmektedir. Bu deger Smythe’in “izleyici metasi” olarak adlandirdigi ve
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“medya tarafindan izleyici ilgisinin reklam verenlere satilarak metaya donusturtlmesi” seklinde
tanimladigr kavrami karsimiza ¢ikarmaktadir (Smythe, 1981 aktaran Fuchs, 2020: 44). Sosyal
medya izleyici metasinin en kolay ve detayli olarak elde edildigi bir mecradir.

2015 yilin da patlak veren olayda Facebook kullanici verilerini Cambridge Analitica adli
arastirma firmasina sunmus ve sonucunda verilerin kitlelerin nzalarinin Uretiminde kullaniimasi
ile karsi karsiya kalinmigtir. Cambridge Analitica firmasi araciligiyla toplanan veriler siyasi
cikarlar icin kullanigmig, bu veriler secim dénemlerinde kullanicilarin karsisina ikna amacl
reklam kampanyalarinin ¢ikmasina neden olmustur. Cambridge Analitica’nin profillerden
topladigi veriler, kullanicilanin kimlikleri, arkadas aglari ve "begenileri" ile ilgili ayrintilan
icermektedir (Rosenber vd., 2018). Bireylerin sosyal medyada paylastiklari ve begendikleri her
icerik, onlarin ilgi alanlar, istek ve ihtiyaclari hakkinda veri elde edilmesine ve buna riza
gbstermelerine yol agmaktadir (Aksoy ve Tirkdlmez, 2020: 48). Elde edilen bu veriler ise
reklam verenlere satiimakta ve bireyler farkinda olmadan sémuriye maruz kalmaktadir.
Cambridge Analitica’nin Trump’in baskanlik secimleri sirasinda Facebook’tan elde ettigi verileri
analiz ederek, ikna olmaya meyilli secmenleri tespit ettigi éne sirllmektedir. Ayrica sirketin
secmenlerin ilgi alanlarina yoénelik kisisellestiriimis mesajlar ve sosyal medya reklamlari
dizenledigi ve bdylelikle Trump’in secgilmesinde etkili oldugu disunulmektedir (BBC News
Turkge, 2023).

3.1.3. Trend Topic ve Hashtag

Sosyal medyada her gin milyonlarca icerik dolasima sokulmakta, bunlar arasindan baz
icerikler 6n plana ¢ikarilirken bazilari ise bastirilarak geri plana atiimaktadir. Sosyal medya
platformlarindan biri olan X’de “trend topic” (trend konular) kavramiyla kullanicilar, gincel
haberlere ulasabilmekte ve olanlar hakkinda bilgi alabilmektedir. Trend topic kavrami
araciligiyla lGlke ve diinya glindemine dair konu ve anlik olaylarin listesi her giin hatta her an
bireylere sunulmaktadir. Kavram basit tanimiyla sosyal medyada neler hakkinda ne oranda
konusuldugu ve en c¢ok etkilesim alan konularin siralanmasidir (Yildinm, 2014: 327). Yine
konusulacak konulari kimlerin hangi amacla sectigi ve bu siralamalarin dogrulugunun
bilinmedigi bir dlizen olarak karsimiza cikan trend topic kavrami, kitlelerin gindemini
belirlemektedir. Bireylerde trend topic olan konular hakkinda konusma istegi uyandirilarak,
sistem icerisindeki dizene dahil olma ya da dahil olamama durumunun gdzetlenmesi
saglanmaktadir.

2013 yilinda istanbul Taksim Meydani'nda meydana gelen ve “Gezi Parki Eylemleri” olarak
adlandirilan olaylar X basta olmak Uzere sosyal medya mecralarinda buyudk yanki uyandirmistir.
Eylemler sirasinda olusturulan hashtaglerden #direngeziparki Turkiye ve Dinya listelerinde
trend topic olarak birinci siraya yerlesmistir (Hurriyet Gazetesi, 2013). Ozellikle kullanicilarin
eylemler sirasinda haberlesme ve érglutlenme amaci ile X'i kullanmasi bir anda Tirkiye’'nin ve
diinyanin giindemine Gezi Parki Eylemleri’nin yerlesmesine neden olmustur. Oyle ki geleneksel
medya kanallan bile olaylan X Uzerinden yapilan paylasimlar araciigiyla takip ederek,
igeriklerini sosyal medyadan elde ettikleri veriler ile olusturmustur.

Yakin zamanda iran’da basértiisiinii diizgiin takmadigi gerekgesiyle éldirilen 22 yasindaki
Mahsa Amini hakkinda X'te acgilan hashtaglar 30 milyon sinirini asarak buyuk bir yanki
uyandirmistir (BBC News Tlrkce, 2023). Twitterda yayilan #ix Lugs, # 2l Lugs, #mahsa_amini
ve #mahsaamini hashtagleri sayesinde diinyanin her yerinden kadin hareketleri birlik olarak
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protestolar baglatmig, konu yerel sinirlar agarak genis kitlelere ulagmistir. Yerel bir olay sosyal
medya sayesinde kuresele taginmis ve genis kitlelerin gindemine yerlegmistir.

Bu strecte kitlelerin gindemlerinin belirlenmesi, yalan, yanlis veya abartilmis iceriklerle algi
ybnetimi yapilmasi, goris ve dislncelerin yénlendirilmesi sosyal medyanin riza Gretiminde
kullanildigini destekler niteliktedir.

2007 yiinda ilk olarak X tarafindan geligtirilen “hashtag” kavrami ise semantik olarak
etiketlemek, igerigi siralamak, bulmak ve diizenlemek icin kullaniimaktadir. Fakat hashtaglar
daha sonra bireylerin haber degeri tasiyan olaylar hakkinda konusmasini saglamak, duygu ve
dustncelerini 6grenmek, konuya dikkat cekmek ve popilarite kazanmak icin bir ara¢ olarak
kullanilmaya baslanmistir (Urhan-Torun, 2019: 374).

Sosyal medyada her gin hatta her an karsilastigimiz Tirkce’ye “baslik etiketi” olarak ¢evrilen
hashtaglar sayesinde bireyler diinyada neler olup bittiginden haberdar olmakta ve konulara
iliskin goéruslerinin daha fazla kisiye ulagtigini distinmektedir. Bireyler sosyal medya
platformlarinda karsilastiklari hashtagler araciligiyla kendilerini ifade edebilen birer 6zne olarak
varliklarini ispatlamaktadir. Ancak hashtagler bireylere birer 6zne olabilme imkanini verirken bu
iceriklerin kimler tarafindan ve ne amacla gindeme getirildiklerini sorgulamadan mahrum
birakmaktadir. Dolayisiyla kaynagi ve amaci bilinmeyen hashtagler kullanicilara hangi konu
hakkinda konugmalarini gésteren yapilar olarak insa edilmektedir.

Yakin zamanda Danistay’in Ayasofya’nin Camii olarak ibadete aciimasi kararinin ardindan
konuya iliskin baslatilan hashtag calismalar ile yodun bir gindem olusturulmustur. Bu
hashtaglerle kisa stre icerisinde binlerce yorum yapilmis ve konunun ginlerce gindemde
kalmasi saglanmistir. Hem politikacilarin hem toplumda taninan aktdrlerin #ayasofyacamii
etiketi altinda gérlis ve duslncelerini paylasmasi, toplumun konuya iligkin bakis acgisinin
sekillenmesinde etkili olmustur (Demir ve Blnyamin, 2020: 1). Boylelikle kitlelerin giindemi
belirlenmis ve konuya iligkin olumlu veya olumsuz riza Uretimi baglatiimigtir.

Her glin hatta her an yenilenebilen bu baslik etiketleri belirsiz kaynaklar tarafindan da kitlelere
asilanmaktadir. Ozellikle spesifik bir konuda bir anda ortaya cikan azinlik, gégcmen veya etnik
gruplara yonelik hashtag calismalari toplumda infiale sebep olabilmektedir. Ornegin; ABD’de
gécmen ve yabanci kargitlar tarafindan X'de hashtagler olugturulmus, Trump’in baskan
secilmesiyle birlikte Meksika sinirina duvar &érulmesi gundeme gelmistir. #MAGA (Make
America Great Again), #BuildTheWall, #DeportThemAll, #NoRefugees ve #AmericansFirst
etiketleri kullanilarak irkgi sdylemler yapiimistir (Kalav ve Certel-Firat, 2017: 2213-2214).

Bireyler bu gibi durumlarda ¢ogunlugun katiim sagladigi hashtagleri sorgulama yoluna pek
gitmemekte, aksine yorum yaparak genel disinceye dahil olmayr se¢me egilimi
gostermektedir.

3.1.4. Sanal Cemaatler

Van Dijk’e (1999: 132) goére blyuk 6lcekli sosyal aglarin gelismesi ve medya aglarinin sayi ve
tdrlerinin genislemesi, modern toplumun ac¢iklanmasi agisindan vazgecilmezdir. Sosyal aglar
insanlarin elektronik agorada tekrar bulusabilecedi yeni bir kamusal alan bi¢imi ortaya
clkarmaktadir  (Castells, 1998: 2). Castells’den yola ¢ikarak sosyal medya mecralarini
kuresellesmis elektronik agoralar olarak tanimlamak yanis olmayacaktir. Bu baglamda belirli bir
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ortaklagsma sonucu bu elektronik agorada bir araya gelen topluluklar sanal cemaatlerin bu
mecralarda varligini dogurmustur.

Sanal cemaatler genel olarak sosyal medya mecralarinda bir araya gelen, hayat tarzi, gérisu,
ideolojisi ayni olan, ortak amaclarla kolektif bir sekilde hareket edebilen topluluklari
tanimlamaktadir. Sanal cemaatler internet ve sosyal medya kanallarini kullanarak bélgesel,
ulusal veya kiresel 6lgekte siyasi, dini, politik vb. ortak farkli degiskenler baglaminda bir araya
gelebilmekte yerel veya kiresel capta yasanan olaylar hakkinda bir tepki ortaya
koyabilmektedir. Bu nedenle sanal cemaatlerin kamuoyunu bilgilendirme, farkindalik yaratma
ve etkileme gucul yuksektir.

Turk kamuoyunda Adnan Hoca olarak taninan ve 2018 yilinda "sug islemek amaciyla érgut
kurma", "¢cocuklarin cinsel istismari”, "cinsel saldiri", "siyasi ve askeri casusluk”, "riisvet ve resmi
belgede sahtecilik", "tehdit", "santaj", "6zel hayatinin gizligini ihlal", "kisisel verilerin
kaydedilmesi" ve "tarihi eser kagak¢iligi" suglari dahil olmak tzere 30 ayr sugtan gézaltina
alinan ve yargilanan (Wikipedia, 2024) Adnan Oktar ve cemaat lyelerine iligskin sosyal medyada
ylritilen calismalar dikkat cekmektedir. Cemaatin sanal yapilanmasinin X zerinden haksiz
yargilama ve tutuklanmayla ilgili agtiklari hashtagler neredeyse her giin trend topic listesine
girerek, kamuoyuna kars! bir algi yonetimi gerceklestiriimektedir. Cemaat Uyeleri sosyal medya
mecralarinda actiklari hashtagler ile propaganda g¢alismasi yuritmektedir. Konuya iligkin bir
gazete haberinde (Oda TV, 2021), propaganda faaliyetlerini nasil gerceklestirdigine dair

detaylar su sekilde paylasiimaktadir:

“Oktarcilarin TT'ye soktuklar hastaglere bakildiginda; paylasimlarda bulunan hesaplarin trol
oldugu ya da Oktarci hesaplar oldugu gériliyor. Yapilan paylasimlarda da yine ayni
materyallerin, resimlerin ve yazilarin yazilmasi da "tim bu paylagimlarin tek bir noktadan"
ciktigina dair yorumlari beraberinde getiriyor. Paylasilan propaganda mesajlarinda, s6z
konusu istismar haberiyle "iftira" atildigi savunulurken, "Kuran’da Covid" baghdi altinda da,
Kuran'da aslinda koronavirlise isaret edildigi ve bunun Allah'in mucizesi oldugu
savunularak, "Mehdi", yani dolayli yoldan Adnan Oktar'a bir génderme yapiliyor.”

Bu ve buna benzer birgok paylasimla sirekli olarak kamuoyunun gindemine giren bu olay
sanal cemaatlerin etkisini ve lobicilik faaliyetini nasil yerine getirdiklerinin gincel bir 6rnegi
olarak gorilmektedir. Cemaat Uyeleri inandiklari ideoloji ve liderlerini korumak, destelemek
adina organize olabilmekte ve giindemi belirleyebilmektedir. Bu noktada sanal cemaatlerin bir
slizge¢ gorevi gorduguni séylemek mumkundar.

3.1.5. Fenomenler

Sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte sikca duydugumuz sosyal medya
fenomenleri bireyleri etkileme gucl en ylksek olan kigileri nitelemektedir. Bu fenomenler
genellikle toplumda belirli bir Une, kitleleri etkileyebilecek bir yetenegde, bilgiye veya
poptlariteye sahip kigiler olarak goértlmektedir. Bu kisiler sosyal medya kanallariyla bireylerin
tutum, tercih ve aliskanliklari Uzerinde biyuk oranda etkili olmakta onlarin belirli seyler hakkinda
ikna olmalarini veya riza gbstermelerini saglamaktadir (Tam, 2020: 483-484). Sosyal medya
platformlarinda &zellikle bireylerin tiketim aliskanliklan Uzerinde ciddi oranda etkileri olan
fenomenler genellikle karsimiza Uriin ve marka tanitimlar ile gcikmaktadir. Bireyler sevdikleri,
begendikleri, hayran olduklari ve glivendikleri fenomenleri takip ederek, onlarin yagsam tarzlarini
benimsemektedir. Bireyler etki alanlan olduk¢a buylk olan fenomenlerin soéylediklerini,
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guindeme getirdiklerini ve tavsiye ettiklerini genellikle sorgulamadan riza gésterme veya kabul
etme egilimi gbstermektedir.

Ocak 2024, Subat 2024 ve Mart 2024 verilerine bakildiginda toplamda 185.3 milyon ziyaretci
sayisina ulasan (Similarweb, 2024) e ticaret ve online aligveris sitesi Trendyol, “Fenomenlerin
Secimi”, “Fenomenleri Kesfet”, “Influencerlardan Keyifli Videolar” adi altinda her giin yizlerce
artnuin reklamini yapmaktadir. Bu reklamlar sayesinde sevilen fenomenler kullandiklari, tavsiye
ettikleri ve memnun kaldiklar Grlnleri tanitmakta ve bireyleri satin almaya tesvik etmektedir.
Etki alani genis olan ve deyim yerindeyse takipgilerini pesinden sirikleyen fenomenler,
bireylerin ihtiyaglarini ve bu ihtiyaci nasil kargilayacaklarini belirlemektedir.

Son zamanlarda siyasi parti segimleri sirasinda 6zellikle fenomen olarak adlandirilan Gnli ve
guvenilir kisilerin kullaniimasi, bu kigilerin destekledikleri politikaclyr aciklamalari ve oy
istemeleriyle birlikte bireylerin siyasi tercihleri tizerinde de bir ikna ¢alismasi ylrattilmektedir.
ABD’de 2020 yilinda gegeklestirilen bagkanlik segimlerinde 6zellikle Trump ve Biden arasindaki
micadelede Biden, fenomenleri segim kampanyasinin merkezine yerlestirmistir (Salman,
2020). Sosyal medya fenomenlerinin kime oy vereceklerini aciklamasi ve halki oy vermeye
cagirmalari blyik bir ikna ve riza kampanyasina dénismdistir. Fenomenlerin sosyal medya
takipgcileri ile arasindaki samimiyete dayall iligki, kitleleri harekete gegirmis ve oy verme
davranigina tegvik etmistir (Salman, 2020). Fenomenlerin belirli konularda tercihlerini
aciklamasi onlarn takip eden kitle tarafindan da biylk ilgi gérmekte ve genellikle
sorgulanmadan kabul edilmektedir. Clinkl bireyler fenomenler araciligiyla birgok ihtiyacini
karsilamakta, onlarin paylagimlar ve tavsiyelerinden belirli faydalar saglamaktadir. Dolayisiyla
glvendigi ve kendisinden bir doyum elde ettigi fenomenin onun kararlarini etkilemesine ve
farkinda olmadan rizasini almasina izin vermektedir.

3.1.6. Begen, Yorum Yap, Abone OI, Takip Et

Sosyal medya bireylerin en ¢ok temel ihtiyacglarina seslenmektedir. Bu temel ihtiyaclar, bir
yandan haber alma, bilgi edinme iken diger bir yandan sevme, sevilme, begenilme, ilgi gérme,
dikkat cekme, takip edilme, yeteneklerini gosterme ve bunun karsiliginda takdir gérmektir. Bu
ihtiyaclarini tatmin edemeyen bireyler kendini eksik hissederek dengesizlesmektedir. Bireyler
sosyal medya araciligiyla kendilerine var olmak istedikleri 6zelliklere gdére bir Vvitrin
olusturmaktadir. Bu vitrin Goffman’in (2016) deyimiyle 6zelikle kendilerini, yeteneklerini
gbsterme, ilgi gérme, begenilme ve onay almaya yoénelik bir benlik insasina yol agmaktadir.
Bireyler sosyal medya platformlarinda platformun amacina uygun performanslar sergilemekte,
kusursuz sanal kimlikleriyle var olabilmektedir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 763). Dolayisiyla
sosyal medya platformlar bireylerin dis diinyaya acilan kapilandir. Bireylerin kendilerini
sergiledikleri/gosterdikleri vitrinleridir. Birey bu platformlar araciligiyla fikrini beyan etmekte,
distincesini sdylemekte, bedenini sergilemekte ve glnlik rutinlerini paylasmakta, karsiliginda
ise olumlu veya olumsuz etkilesim almaktadir. Aldigi her begeni, her yorum, her elestiri, her
takip onu belli bir doyuma ulastirmaktadir.

2016 yilinda Black Mirror dizisinin tglinct sezon birinci bolimu olarak yayinlanan “Nosedive”,
bireylerin akilli telefonlari ile birbirlerine 1 ile 5 yildiz arasinda puan verdikleri ve bu puanlarin
sosyoekonomik ve itibar gdstergesi olarak sayildigini konu etmektedir (Wikipedia, 2024).
Dizinin bu boélimd insanlarin  birbirlerini  goérinislerine ve davraniglarina goére
derecelendirdikleri bir distopik toplum yapisina dayanmaktadir. Nosedive evreninde, bir Kigi
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hakkindaki yargilar herkesge kabul edilmekte, disik derecelendirme daha da disik
derecelendirmeye yol agmaktadir. Kisi bir bagkasi tarafindan kéti derecelendiriimigse,
cevresindeki insanlar ondan sidphelenmekte kisinin sosyal medya notunu etkilenmektedir.
Dijital olarak medyalastinimis bu toplumda karakterin begeni mekanizmalarina olan baghhgi
sosyal medya ve mobil cihazlarin bireyler Gzerindeki etkisini géstermektedir (Allard-Huver ve
Escurignan, 2018: 51-52). Allard-Huver ve Escurignan (2018: 53-54) gbre Black Mirror'in bu
boéliminde sergilenen toplum, insanlarin strekli olarak birbirlerini izledigi, derecelendirdigi ve
yargiladigi bir nevi agora olarak tanimlanmaktadir.

Son zamanlarda siklikla duydugumuz “beden butonuna basmayi ve kanalima abone olmayi
unutmayin”, “yorum yap”, “begeniye begeni”, “takibe takip”, ve “organik kullanici kazan” gibi
etiketler, bireylerin begeni ve takipg¢i sayilarini arttirma cabalarinin birer géstergesidir. Bu
durumun ardinda bireylerin kendilerini gésterme ve sosyal statllerini ortaya koyma ihtiyaclarini
tatmin etme gudusu yatmaktadir. Begeni, yorum ve takipg¢i sayisi fazlahginin bir popdlarite
gbstergesi olarak sayildigr giinimuz toplum yapisinda da bu popdilaritenin bir ideoloji olarak
insa edildigi disinidlmektedir. Sosyal medya kanallarinda belirli bir popdlariteye ulasmis
kisilerin kitleleri etkileme gicl de ylksektir. Goka (2017: 121) sosyal medya ile bireylerin
(6zellikle genglerin) rol modellerinin “ekran yizleri” olduguna dikkat ¢cekerek, genglerin kimlik
ingalan sirasinda “ekran kisiliklerini” 6rnek aldiklarina deginmektedir. Dolayisiyla genglerin
kimlikleri sosyal medya ideolojileri ve bu ideolojilerin yizleri tarafindan sekillendirildigi
sOylenebilmektedir.

4. Sonug

Sosyal medyanin birey yasamini kusattigi ginimuz dijital toplumlarinda McLuhan’in “Arag
mesajdir” tezi derinlemesine distnildiginde aracin etkisinin daha gucli bir sekilde
hissedildigini séylemek mumkundir. Sosyal medyanin ileti ve enformasyon Uzerindeki etkisi,
psikolojik, sosyolojik, toplumsal ve politik birgcok olguyu degistirmenin yani sira tahakkim,
sOmird ve gbzetim gibi kapitalist unsurlari da beslemektedir. Bu nedenle sosyal medya ve dijital
teknolojiler tzerinden hakimiyet kurma istegi artmaktadir.

Medya Sizgecleri ve Propaganda Modeli giinimizde de hala gincelligini korumaktadir.
Kendine sosyal medya ile yeni bir mecra bulan bu model, yeni stizgegler gelistirmektedir.
Calisma kapsaminda incelenen, “Google, Meta ve Algoritmalar”, “Sosyal Medya Reklamlari”,
“Trend Topic, Hashtag”, “Sanal Cemaatler” ve “Fenomenler”, “Begen, Yorum yap, Takip et”
uygulamalariyla sosyal medya, konvansiyonel medyanin siizgeglerini yeni bir form kazandirarak
yeniden Uretmektedir.

Sosyal medyadaki bu slizgeclerle bireylerin glindemleri, neye inanip neye inanmayacaklari,
neyi tiiketmelerinin faydall olacagi, kimi veya neyi desteklemeleri gerektigi belirlenmektedir. Bu
durum Herman ve Chomsky’nin (2012: 83) konvansiyonel medya i¢in ortaya koyduklari
medyanin kitlelere bir fikri ve gorlisii empoze ederek onlarin kararlarina midahale ettikleri
tezini desteklemektedir. Sosyal medya endistrisi de olusmus ya da olusacak olan ortak
kanaatlerin, davraniglarin, ihtiyaglarin, yeni yaratilan kultirlere alisma ve tuketim tercihlerinin
yonunl ve gucinld belirleme glctne sahiptir. Dolayisiyla sosyal medyayl propaganda
faaliyetlerinin yuratildugu bir alan olarak tanimlamak yanls olmayacaktir. Kendini
konvansiyonel medyaya nazaran daha 6zguir hissettigi bu alanda birey, farkinda olmadan belirli
bir sizgecgten gecerek kigisellestirilen iletilerle kargilagsmaktadir.
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Arastirma bulgulari konvansiyonel medya suizgeclerinin artik sosyal medya stizgegleri bigimiyle
ve asagidaki sekliyle karsilik bulabilecegini géstermektedir:

Google ve Meta sosyal medya endistrisinde tekel konumundadir. Milkiyet ve kar
yonelimi acisindan bakildiginda biinyesinde barindirdigi uygulamalariyla dijital sistemlerin
her alaninda lider konumdadir.

Sosyal medya reklamciligi dijital medya sirketlerinin baglica gelir kaynagidir. Sosyal
medya reklamlari izleyici verilerini temel alan bir stratejiye dayanmaktadir.

Trend topic ve hashtagler hem medyanin hem de bireylerin gtiindemine kaynaklik
etmektedir. Gindem takibi artik trend topic ve hashtagler araciligiyla yapilmaktadir.
Sanal cemaatler dijital lobicilik faaliyetlerini ylrutmektedir. Sanal cemaatler sosyal
medyada kolektif tepki Gretimi ve aktivizm hareketlerinde gerektiginde otoriteyi zorlayici
bir aractir.

ideolojilerin yayilmasi ve kitlelerin ikna ediimesi fenomenler tarafindan yapilmaktadir.
Begeni, yorum ve takipgi sayisi sosyal statiniin géstergesi haline gelmistir. Dijital ideoloji
bu etkilesim mekanizmalariyla kurulmaktadir.

Bu ¢alismada Herman ve Chomsky’nin Medya Siizgecleri ve Propaganda kurami temel
alinmig, onu takiben Fuchs’un Cevrimici Propaganda Modeli yol haritasi olarak secilmis
ve “Sosyal Medya Siizgecleri” kavramsallastiriimaya calisilmistir. Bundan sonra yapilacak
olan calismalarda sosyal medya slzgeclerinin uygulama o6rnekleriyle derinlemesine
tartisiimasi  dnerilmektedir. Konunun iletisim sosyolojisi literatlriine 6nemli katkilar
saglama potansiyeli oldugu distnilmektedir.
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Extented Abstract

Introduction

The communication revolution, which started with the invention of the transistor, continues to bring new features and possibilities
to communication systems day by day. One of the most important stages in the transformation of communication systems is
digitalization. The advancement in web technologies has brought the issue of 'impact', which has been discussed throughout the
history of communication, to the highest level and has created a new interactive communication channel called social media.
Social media, by its nature, contains a lot and variety of information. It draws attention as an important factor in decision-making,
opinion formation, perception management and guidance processes with its unlimited and uninterrupted message flow and power
to convey information and news.

Social media is penetrating more into individuals' lives with its platforms that are updated every day. Creating and sharing content
on social media and using components such as text, audio, video, visuals and photographs simultaneously thanks to the multimedia
feature strengthens this influence on individuals' lives. Ensuring the flow of information through social media channels, monitoring
the current and popular by following the agenda, learning the trends, spying on loved or admired people have a significant impact
on shaping the ideas, opinions or behaviors of the masses. This effect brings to the agenda discussions that social media is the
new field of propaganda.

The media aspect of propaganda has been discussed throughout the history of communication and has been theorized with the
paradigms of strong impact followed by limited impact of communication. The domination of the mainstream in conventional media
by capitalist interest groups has increased the dose of agenda production and persuasion efforts in the desired direction. In
particular, the thesis that the media creates and directs public opinion is put forward by the concept of "consent production”
developed by Herman and Chomsky as a result of their studies in 1988 and a propaganda model carried out through the media.
According to Herman and Chomsky (2012, pp. 72-73), it is claimed that media organizations intervene in public opinion by using
"Media Filters" in the propaganda model, which highlights some news and information and devalues and discards other news and
information.

Methods

The theory created by Herman and Chomsky based on conventional media is interpreted within the framework of social media in
this study. While making this interpretation, the "Online Propaganda Model (PM)" put forward by Fuchs (2019) in his work titled
"Propaganda 2.0: Herman and Chomsky's Propaganda Model in the Age of the Internet, Big Data and Social Media", in which he
refers to Herman and Chomsky. taken as basis. In this study, some methods regarding how Fuchs' PM model resonates in social
media are evaluated and these methods are tried to be supported with examples. In the light of this evaluation, the thesis that
these methods may be filters of social media has been opened for discussion. An important outcome of the study is that the
conceptualization of "Social Media Filters" has been developed and has the potential to contribute to the sociology of
communication literature.

"Media Filters", which were revealed by conventional media, have gained a new identity with the emergence of social media.
Individuals unknowingly encounter interactive propaganda and are exposed to further exploitation, especially on social media
channels that they think exist with their own consent. Even if the masses think that they form their ideas and beliefs in this field
with their own free will, it suggests that certain filters intervene in social media to form these attitudes and beliefs.

Media Filters and Propaganda Model are still up to date today. This model, which has found a new medium with social media, is
developing new filters. Social media has created its own filters with the applications examined within the scope of the study:
"Google, Meta and Algorithms", "Social Media Advertisements", "Trend Topic, Hashtag", Virtual Communities " and "Influencers,
Like, Comment, Follow".

Conclusion

With these filters on social media, individuals' agendas, what they believe and what they do not believe, what they should consume,
and who or what they should support are determined. This situation supports the thesis put forward by Herman and Chomsky
(2012, p. 83) for the conventional media that the media imposes an idea and view on the masses and interferes with their decisions.
The social media industry also has the power to determine the direction and strength of common opinions, behaviors, needs,
adaptation to newly created cultures and consumption preferences that have formed or will be formed. Therefore, it would not be
wrong to define social media as an area where propaganda activities are carried out. In this area, where the individual feels freer
than in conventional media, the individual unknowingly passes through a certain filter and encounters personalized messages.

Research findings show that conventional media filters can find their counterparts in social media as follows:

1. Google and Meta have a monopoly in the social media industry. From the perspective of ownership and profit orientation, it is a
leader in all areas of digital systems with its applications.

2. Social media advertising is the primary source of income for digital media companies.

3. Trending topics and hashtags are the source of the agenda of both the media and individuals. Agenda tracking is now done
through trend topics and hashtags.

4. Virtual communities carry out digital lobbying activities. Virtual communities are a tool to challenge authority when necessary in
collective reaction production and activism movements on social media.

5. The spread of ideologies and the persuasion of the masses are done by influencers. The number of likes, comments and
followers have become indicators of social status. Digital ideology is established through these interaction mechanisms.

In this study, Herman and Chomsky's Media Filters and Propaganda theory was taken as a basis, followed by Fuchs's Online
Propaganda Model as a road map and "Social Media Filters" were tried to be conceptualized. In future studies, it is recommended
to discuss social media filters in depth with application examples and contribute to the sociology of communication literature.
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