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ABSTRACT

Halkla iliskilerin diyalog yaklasimi, 2000°li yillara kadar teorik olarak tartisiimistir.
Bu yillardan itibaren yayginlasan internet teknolojileri, halkla iliskilerde diyalogun
uygulanabilirligini glindeme tasimistir. Kisilerarasi iletisime 6zgi olan diyalogun,
bu yeni iletisim teknolojileri ile hayata gecirilebilecegini 6neren ilk kapsamli ¢alisma
Kent ve Taylor (1998) tarafindan yapilmistir. Calismada, kuruluslarin halkla iliskiler
faaliyetlerine diyalogu adapte edebilecek potansiyele sahip olan web sitelerinin
kullanimi konusunda ilkeler ortaya konulmustur. Bu ilkeler; diyalojik déngd, bilginin
kullanishligi, araytiiz kullanim kolaylidi, ziyaretgcileri sitede tutma ve yeniden ziyareti
saglama seklinde siralanmaktadir. Bu calisma, diyaloga uygun bir web tasarimi 6neren
Kent ve Taylor'un diyalojik ilkeleri cercevesinde yapilmistir. Calismada, Turk kamu
yonetimi merkezi yénetim kurumlarindan olan bakanliklarin web siteleri diyalojik
ilkeler temelinde analiz edilmistir. Bu analizlerle, merkezi yonetimin diyalojik halkla
iliskileri ortaya konmaya calisilmistir. Bu amacla, calisma déneminde sayilari 16 olan
bakanliklarin tamaminin web siteleri incelenmistir. Calismada icerik analizi yontemi
kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular, web sitelerinin, araytiz kullanim
kolayhgi ve yeniden ziyareti saglama kategorilerinde yetersiz, bilginin kullanishhgi ve
ziyaretgileri sitede tutma ilkelerinde basarili oldugunu géstermektedir. Bu calismada
onemle vurgulanan diyalojik dongu ilkesi cercevesinde ise, web sitelerinin oldukca
yetersiz oldugu gorilmustdr.

0z

Dialogue approach of public relations has been discussed theoretically until the 2000s.
Internet technologies, which have become widespread since these years, brought the
applicability of dialogue in public relations to the agenda. The first comprehensive
study suggesting that the dialogue, which is specific to interpersonal communication,
can be realized with these new communication technologies was made by Kent and
Taylor (1998). In the study, principles have been put forward on the use of websites that
have the potential to adapt dialogue to the public relations activities of organizations.
These principles are; dialogic loop, usefulness of information, user-friendliness of the
interface, keeping visitors on the site and ensuring revisit. This study was carried out
within the framework of dialogic principles that propose a web design suitable for dia-
logue. In the study, the websites of the ministries, which are among the Turkish public
administration central government institutions, were analyzed on the basis of dialogic
principles. With these analyses, it has been tried to reveal the dialogic public relations
of the central government. For this purpose, the websites of all 16 ministries were exa-
mined during the study period. Content analysis method was used in the study. The
findings obtained as a result of the analysis show that the websites are insufficient in
the categories of ease of use and revisit, but successful in the principles of usefulness
of information and keeping visitors on the site. Within the framework of the dialogic
loop principle, which is emphasized in this study, it has been seen that the websites
are quite inadequate.

B By calisma, Prof. Dr. Nural imik Tanyildizi danismanliginda Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii lletisim Bilimleri Anabilim Dali'nda
tamamlanan “Covid-19 Siirecinde Kamu Yénetiminde Merkezi Yénetimin Diyalojik Halkla lliskileri: Bakanliklarin Web Sayfalari ve Twitter
Hesaplarinin incelenmesi” (2021) bashkli yiiksek lisans tezinden iretilmistir.
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GIRIS

Iletisimde taraflar arasinda karsiliklihgi, anlayis1 ve esitligi ifade eden diyalog
kavraminin halkla iligkilere pratikte dahil edilebilmesi, internet tabanli yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile miimkiin hale gelmistir. Giiniimiizde bu teknolojiler, yayginlasan
akilli telefonlar ile mobil hale gelmis, kuruluslarin hedef kitleleri ile iletisimini diyalojik
acidan oldukca gelistirmistir.

Diyalojik iletisim, taraflarin diiriist, acik ve etik ilkeler temelinde bir aligveriste
bulunma c¢abalarmni1 ifade etmektedir. Bu ilkeler dogrultusunda gerceklesen diyalojik
iletisimde, herhangi bir amag¢ taginmadan, taraflar arasi iliskisel bir yonelimin olmas1 esastir.
Iligki kurmanin degerini anlayan orgiitlerin diyalojik iletisimi pratige gegirebilmelerinin
yollar1 agilmistir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde diyaloga dayali iletisimin uygulanmasina
doniik ilk somut ¢alisma Michael L. Kent ve Maureen Taylor (1998) tarafindan yapilmustir.
Yazarlar, web sitelerinin diyalojik iletisime uygun olarak tasarlanabilecegini One
stirmiislerdir. Diyaloga uygun bir web tasarimi i¢in, arayiiz kullanim kolayligi, bilginin
kullanisliligi, ziyaretgileri sitede tutma, yeniden ziyareti saglama ve diyalojik dongii ilkelerini
Oonermiglerdir.

Diyalojik ilkeler, halkla iliskiler literatiiriinde bir¢ok arastirmaya uygulanmistir. Bu
calismalar, web siteleri yaninda diger internet tabanli uygulamalarin gelisimine paralel olarak
orijinal ilkeleri dogrulamaya ve uyarlamaya, cesitli orgiitsel Ozelliklerle iligkilendirmeye
calismistir (Sommerfeldt ve Yang, 2018: 59).

Bu c¢alismada, kamu yonetiminin merkez teskilatinin en 6nemli birimlerinden olan
bakanliklarin web siteleri diyalojik iletisim baglaminda incelenmistir. Bakanliklar, en temel
kamu hizmetlerinin yerine getirilmesinde, devlet yapilanmasinin birinci derecede sorumlu
kuruluslaridir. Aldiklar1 kararlar veya yaptiklar1 hizmetler halkin tamamina yansimaktadir. Bu
bakimdan devlet-vatandas iletisiminde etkilesim diizeyi en yiikksek kuruluslardir. Bu
etkilesimin saglikli olmasi1 i¢in bakanliklar, halkla iliskilerini ¢ok hassas planlamalidir.
Diyalojik iletisim, vatandaslarla iliskileri gelistirmek icin firsatlar sunabilir. Web siteleri,
diyalojik iliskileri gelistirebilen ortamlar olarak, bakanliklarin yararlanabilecegi en onemli
araclardan biri olarak degerlendirilmektedir.

Diyalojik halkla iligkiler literatiiriiniin 2000°1i yillardan sonra zenginlesmeye basladigi
goriilmektedir. Diyalogu miimkiin kilan internet teknolojilerinin giiniimiize kadar hizla
gelismesi ve cesitlenmesi, yerli ve yabanci c¢alismalarin artmasini beraberinde getirmistir.
Kamu yo6netimi alaniyla ilgili olarak; kamu yonetimi merkezi yonetim kurumlarinin web
siteleri (Boztepe, 2013; Akbulut ve Okumus, 2014), yerel yonetim kurumlar1 sosyal medya
hesaplar1 (Yagmurlu, 2013; Engin ve Akgoéz, 2016; Aslan, 2017), siyasal partilerin web
siteleri (Ertem ve Aslan, 2016), tiniversitelerin sosyal medya hesaplar1 (Koseoglu ve Koker,
2014; Can, 2017; Yilmaz ve Aktas, 2020), kamu ve 6zel hastanelerin web siteleri (Baloglu,
2020), kamu ve 0Ozel tiyatrolarin sosyal medya hesaplar1 (Arslan, 2019) ulusal ¢calismalarda
incelenmistir. Calismalarda genel olarak, web sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinin
diyalojik iletisim ilkelerini tagima kapasiteleri yeterli goriilmemistir demek miimkiindiir. Bu
calismalardan ¢ikarilacak baska bir sonug ise, bilginin kullanisliligi ilkesi en yiiksek oranlarda
kullanilirken, diyalojik dongii ilkesi en diisiik seviyede kalmaktadir. Iletisimde karsihkliliga
vurgu yapan diyalojik dongiiniin diisiik ¢ikmasi, diyalojik iletisim anlayisinin zayif oldugu
seklinde degerlendirilmesine yol agmuistir.

Kamu yo6netimlerinin internet uygulamalarini temel alan bazi uluslararasi ¢aligmalar

ise su sekilde siralanabilir: Kamu yonetimi merkezi yonetim kurumlariin web siteleri (Taylor
ve Kent, 2004; Hinson vd., 2018), yerel yonetimlerin sosyal medya hesaplar1 (Sdez Martin
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vd., 2015), kolej ve liniversitelerin sosyal medya hesaplar1 (Linvill vd., 2012; Waters vd.,
2011), kolej ve tiniversitelerin web siteleri (McAllister-Spooner ve Kent, 2009; McAllister,
2012), miizeler (Capriotti ve Kuklinski 2012; Capriotti ve Diaz, 2018). Bu ¢alismalarda da,
diyalojik ilkelerin kullanimmn yetersiz oldugu ortaya konmustur. internet uygulamalarinin
daha cok bilginin yayilimi i¢in kullanildig1 sonucuna ulagilmstir.

Bu calismada ise, bakanliklarin kurumsal web siteleri, Kent ve Taylor’un (1998)
ortaya koydugu bes diyalojik ilke cercevesinde icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik
analizinde, Taylor ve arkadaslarmin (2001) aktivist Orgiitlere ait sitelerin tasarimini
sorgulamak icin olusturdugu alt bagliklar ve kategori kiimesi ile Taylor ve Kent’in (2004)
Amerika Birlesik Devletleri Kongre web siteleri incelemesinde kullandiklari diyalojik
kategoriler temel alinmis ve bu ¢alismanin konusu olan kurumlarin ozelliklerine gore
diizenlenmistir. Yukarida incelenen ulusal ve uluslararasi ¢alismalara bakildiginda; diyalojik
iletigim ilkelerinin erken déonemlerde daha yetersiz bulundugu goriilmiistiir. Son déonemlerdeki
calismalarda ise, web sitelerinin ve sosyal medya uygulamalarmin teknolojik gelisimi ile
diyalojik iletisim baglaminin ilerledigi goriilmektedir. Ancak hala yeterli diizeyde olmadigi
vurgulanmaktadir.

DIYALOJIK ILETIiSIM

Diyalojik iletisim, Grunig ve Hunt’m (1984) halkla iliskilerde arzu edilen yaklasim
olarak agikladig1 simetrik modeldeki etik anlayisa onemli katkilar sunabilecek bir yaklasim
olarak degerlendirilmektedir. Ancak simetrik modelden farkli bir yaklasim oldugu
vurgulanmaktadir. Simetrik iletisim, kurallara bagh isleyen bir siire¢ iken, diyalojik iletisim
bir {iriin olarak tarif edilmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 323). Miizakere edilmis fikir ve fikir
aligverisi seklinde tanimlanan diyalojik iletisim, taraflar aras1 miizakereyi esas alan etik bir
yaklagimi ifade etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 325). Kuruluslarin kamular1 ile diyaloga
dayali iliskileri gelistirebilmeleri i¢in dncelikle bu anlayisa yonelimli olmalar1 gerekmektedir
(Kent ve Taylor, 2002: 24).

Halkla iligkiler arastirmacilarinin ¢ogu, diyalogu, kuruluslar ve kamular1 arasinda,
giivenilir iligkiler kurmak i¢in 6nemli bir arag¢ olarak savunmus, ikna amagch iletisimden tistiin
gormiistiir (Toledano, 2018: 131). Halkla iliskilerin diyalog teorisi, iliskisel iletisim ve
kisileraras1 teori iizerine yapilan arastirmalardan dogmustur. liskisel yaklasimda taraflar
arasinda iliski kurmak, merkezi bir halkla iligkiler rolii konumundadir. Diyalojik yaklasimda da
ayni rol degerli goriilmektedir. Buna gore halkla iligkiler faaliyetleri, kapali ve gizli degil acik
iliskiler olusturmaya ¢alismalidir (Kent, 2017: 5; McAllister-Spooner ve Kent, 2009: 223).

Diyalog kavrami, uzunca bir siiredir halkla iliskiler literatiiriinde yer alan bir
kavramdir. Halkla iligkilerin diyalog teorisindeki yenilik, internetin diyalojik iligkiler kurmak
icin uygulamaya doniik yeni firsatlar sunmasidir. Halkla iligkiler arastirmasi, temel bilgi
saglamanin Gtesine gecen ve halki diyaloga dahil eden yollarla diyalogu kolaylastiran yeni

medya teknolojisinin kullanilmasmi savunmustur (Toledano ve Lalueza, 2018: 1271; Watkins
ve Lewis, 2014: 853).

IIk ¢alismalar1 Ron Pearson tarafindan 1989°da yapilan halkla iliskilerin diyalojik
teorisi daha sonra Kent ve Taylor’un 1998 ve 2002 yillarindaki ¢aligmalariyla genisletilmistir
(McAllister-Spooner, 2008: 2). Kent ve Taylor (1998: 321-334), “Web Araciligiyla Diyalojik
Iliskiler Kurmak” isimli c¢alismalarinda, halkla iliskiler icin web teknolojisinin diyalog
potansiyelini ortaya koymuslardir. Yazarlar, organizasyon-kamu iletisimini web siteleri
lizerinden diyalojik olarak gelistirebilecek bes stratejik ilke belirlemistir. Diyalojik iletisime
uygun bir web sitesi tasarlanmasmi ongoren bu bes ilke; diyolojik dongii, bilginin
kullanighiligl, yeniden ziyareti saglama, arayliz kullanim kolaylig1 ve ziyaretgileri sitede tutma
seklinde aciklanmaktadir. Kent ve Taylor (2002: 24-30), “Diyalojik Bir Halkla Iliskiler



Yeni Diisiinceler, 2022; 17: 4-27 | 7

Teorisine Dogru” isimli ¢calismalarinda ise, diyalojik iletisimin bes 6zelligini; karsiliklilik,
yakinlik, empati, risk ve baglilik olarak 6zetleyerek teoriyi gelistirmislerdir.

Kent ve Taylor (1998), web araciligiyla ¢evrimigi olarak, kisilerarasi iletisime 6zgii
diyalogun gergeklestirilebilecegini gostermistir. Yazarlar, web sitesi iizerinden etkili diyalojik
iletisim igin gerekli olan gergeveyi ortaya koymuslar ve halkla iligkiler uygulayicilarinin, bu
teknolojileri kullanarak paydaslar1 ile uzun siireli etkilesimler siirdiirebileceklerini iddia
etmiglerdir. Kisileraras: iletisimin ozelliklerini barindiran internet, diyalojik iletisim igin
olanaklar saglamaktadir. Kent ve Taylor’'un (1998; 2001) o6rnek ¢alismalarmdan sonra,
diyalojik halkla iligkiler iizerine ¢alisan birgok arastirmaci, internet teknolojileriyle halkla
iliskiler arasindaki iliskiye vurgu yapmistir. Arastirmacilar, internetin diyalojik iletisim
potansiyelini web siteleri ile ortaya koymustur (Ingenhoff ve Koelling, 2010: 1). Kuruluslar
icin bilgi paylasiminin yaninda, cesitli halklar ile iligkilerin olusturulmasinda web sitelerinin
halkla iligkiler araci olarak kullanilmasi 6nemli goriilmektedir (Capriotti ve Moreno, 2007:
85). Web sitelerine diyalogu adapte etmek i¢in olusturulmus ilkeler daha sonra sosyal medya
uygulamalarina uyarlanmistir (Capriotti vd., 2021: 3-4; Chen vd., 2020: 1; Rybalko ve
Seltzer, 2010: 336).

Kent ve Taylor (2002: 30), diyalogun giinliik halkla iliskilere dahil edilebilmesi i¢in
web sitelerinin kullanimini ‘aracili diyalog iliskileri kurmak’ seklinde agiklamaktadir. Halkla
iliskilerde diyalogun hayat bulmasi i¢in uygulayicilara web aracili diyalog kurmay1 6neren ilk
teorik calisma Kent ve Taylor’a aittir (1998). Yazarlarm, “Building Diyalogic Relationships
Through The World Wide Web” (World Wide Web Uzerinden Diyalojik iliskiler Kurmak)
adli calismalarinda, diyalojik iliskiler kurmakla ilgilenen kuruluslara rehber olabilecek bes
diyalojik ilke Onerilmistir. Bu ilkeler 1s1§inda tasarlanmis web sitelerinin, kuruluslara
diyalojik iligskiler kurma firsat1 saglayabilecegi savunulmustur (Taylor vd., 2001: 266). Web
sitelerinde diyalog kapasitesini bu ilkeler dogrultusunda gelistirmek, ziyaretgilerin kendilerini
degerli hissetmelerini ve sorunlar hakkinda kuruluslarla iletisim kurmaya daha istekli
olmalarmi saglayabilmektedir (Kent, 2017: 10). Aracili diyalojik iletisimi gelistirmeye
yonelik bu bes ilke asagida agiklanmaktadir.

Arayiiz Kullanim Kolayligr: Bu ilke, site tasarimmin anlasilabilir ve kullanilabilir
sekilde gelistirilmesini dnermektedir. Site ziyaretgileri, ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri kolaylikla
bulabilmelidir (Kent ve Taylor, 1998: 329). Arayiiz kolayligi, web tabanli diyalogun o6n
kosulu olarak degerlendirilmektedir. Kullanish tasarimlar ile diyalog potansiyelini yansitan
siteler, kullanic1 dostu seklinde ifade edilmektedir. Kullanimi karmasik ve zor olmayan dost
siteler, ziyaretgilerin olumlu bir deneyime sahip olmalarini ve geri donmeleri igin tesvik
edilmelerini saglamaktadir (Taylor vd., 2001: 269).

Bilginin Kullamighhigr: Web siteleri, tiim ilgili ¢evrelerle iliski kurmay1 saglayabilecek
ozel, faydali, kullanish ve giivenilir bilgiyi sunmaya yonelik olmalidir. Hedef Kitlelerle
kurulacak iliskinin, kurumun halkla iliskiler amaclarina hizmet etmesi beklenmemelidir. Bu
iliski, hedef Kitlelerin ilgilerine, degerlerine ve endiselerine yanit verecek sekilde
gelistirilmelidir (Kent ve Taylor, 1998: 327-328). Taylor ve arkadaslar1 (2001: 269-270), web
sitelerinin bilgi sundugu iki 6nemli kamuoyunu medya ve goniilliiler / tyeler seklinde
belirlemistir. Bu ilke dogrultusunda bilgilerin kamuoyuna agik hale getirilmesi, hedef
kitlelerin diyaloga katilmalarina miisaade edilmesi olarak anlamlandirilabilir (Ingenhoff &
Koelling, 2010: 173).

Ziyaretgileri Sitede Tutma: Bu ilke, ziyaretcilerin Sitede uzun siire kalmalarini
saglamaya yoneliktir. Bu amagcla, ilgi ¢ekici iceriklere yer verilmelidir. Gerekli sitelerin
disinda link verilmemeli, ziyaret¢inin baska bir siteye, geri donmeyecek sekilde yonlenmesine
yol agilmamalidir. Web siteleri, hedef kitlelerle etkilesim kurma amach goriilmeli ve bu
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yonde tasarlanmalidir (Kent ve Taylor, 1998: 330-331). Ziyaretgilerin sitelerde belli bir siire
kalmalar1 ve hemen ayrilmamalari, gelismesi i¢in zamana ihtiya¢ duyulan iliskinin kurulmasi
adma etkili olabilir. Bu nedenle, kullaniciy1r cezbedecek zengin fakat kargasanin olmadigi
diizenli bir tasarima dikkat etmek gerekmektedir.

Yeniden Ziyareti Saglama: Bu ilke, ziyaretgilerle uzun vadeli iligkiler kurulabilmesini
saglayacak site tasarimlarmi Onermektedir. Bunun i¢in tasarimin etkileyici olmasi
gerekmektedir. Giincel ve farkli konulara yer vermek, bilgileri giincellemek, yorumlara agik
olmak, forumlar gelistirmek, ¢cevrim i¢i soru cevap imkanlar1 saglamak gibi etkileyici igerikler
yeniden ziyareti saglayabilen tasarimlardir (Kent ve Taylor 1998: 329). Boylesi igeriklerden
etkilenen ziyaretgilerin siteleri yeniden ziyaret etmeleri miimkiindiir. Tekrar eden ziyaretler
ise, iliski kurmayi gergeklestirebilir. Ciinkii iliskilerin tek temasl etkilesimlerle kurulabilmesi
olduk¢a zordur. Iliskilerin gelisimi, zamana, giivene ve tekrarlanan etkilesimlere baghdir
(Taylor vd., 2001: 270). Siteleri siirekli bir sekilde ziyaret eden kullanicilarin diyaloga
katilim istegi daha yiiksek olabilir (Hinson vd., 2018: 692).

Diyalojik Dongii: Diyalojik dongili, karsilikli iletisimi vurgulayan bir ilkedir.
Kurumlarin ziyaretciler tarafindan sorgulanmasma izin verilmesini ifade etmektedir.
Kurumlar da hedef kitlelerinin sorularina, problemlerine veya endiselerine yanit verme firsati
bulmaktadir. Bu ilke i¢in gerekli alt yapinin sitelerde olusturulmasi ve profesyonel bir ekibin
olmas1 gerekmektedir (Kent & Taylor, 1998: 326-327). Taylor ve arkadaslarina gore,
diyalojik bir web sitesinin en 6nemli 6zelligi etkilesimdir. Bir sitede diger dort ilkenin
gerekleri yerine getirilse bile, etkilesime firsat veren iki yonli iletisim alt yapismin
kurulmamasi ve bunun iizerinden iletigimin takip edilmemesi durumunda web sitelerinin
diyalojik olamayacagi vurgulanmaktadir (2001: 271). Diyalojik dongii ilkesi, halklarin
kuruluslara erisimini saglayarak, karsilikli iletisim imkanlar1 sunmaktadir. Bu yoniiyle gergek
diyalojik iletisimi ifade etmektedir (Ingenhoff & Koelling, 2010: 173).

Giiniimiizde web sitelerinin diyalojik iletisim potansiyeli oldukc¢a artmustir. Ilk
dénemlerde bilginin yayilmasi, ikna etmek ve imaj olusturmak gibi amaglarla kullanilan web,
teknolojik gelismelerle birlikte diyalojik iletisime gergek anlamda zemin olusturmustur.
Capriotti ve Kuklinski (2012: 619-626), kurumsal web iletisiminin geg¢irdigi evrimsel
asamalar1; monolojik, genisletilmis monolojik ve diyalojik seklinde tanimlamaktadir.
Yazarlara gore, diyalojik iletisim asamasimin gelisimi i¢in en 6nemli ilke diyalojik dongii
ilkesidir. Etkilesimli iletisime daha fazla izin veren web teknolojilerinin gelismesi ve mobil
cihazlarin yayginlasmasi ile beraber gelinen asamada diyalojik dongii ilkesi daha aktif ve
verimli hale gelmistir.

Kuruluslarin, web teknolojilerindeki gelismeleri iyi takip etmeleri, tasarima kullanici
odakli yaklagmalari,, Orgiit kiiltliriinii diyalojik iletisim ekseninde doniistiirmeleri
gerekmektedir. Web sitelerinin, diyalojik iletisim ilkeleri rehberliginde, zamanin kosullarina
uygun bigimde gelistirilmesi 6rgiitsel basariya onemli katkilar sunabilmektedir (McAllister-
Spooner ve Kent, 2009: 220; Sommerfeldt vd., 2012: 303).

KAMU YONETIMINDE DIiYALOJIK ILETiSiM VE WEB SITELERININ
KULLANIMI

Kamu yonetimi kurumlarmin basarisinda rol oynayan en temel araglardan biri halkla
iliskilerdir (Lee, 1998: 514; Sen, 2012: 4597). Demokratik yonetimlerde, faaliyetlerin halka
duyurulmasi ve etkin bir yonetim i¢in vatandas katiliminin saglanmasi konularinda halkla
iligkilerin rolii 6nemlidir (Yagmurlu, 2018: 170).

Kamu yonetimi kamu yarar1 adina hareket etmektedir (Metin ve Altunok, 2002: 86).
Bu nedenle kamu yonetiminde halkla iligkiler, halkin tutum ve beklentilerine uygun
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diizenlemelerin yapilmasini saglamak ve kamusal hizmetlerin kalitesini artirmak gibi kamusal
amaglar tagimaktadir (Mihgioglu, 1976: 16).

Demokratik yOnetimlerin mesrulugu ve basarist i¢in halkin destegini almak bir
zorunluluktur. Kamu kurumlarinin en temel gorevi, halkin beklentileri dogrultusunda halka
hizmet etmektir. Bunun yaninda halkla iligkilerin temel amaci1 ise, kurumlar ile halk arasinda
uzlagmay1 saglamak ve bunu devam ettirmektir (Uygun, 2018: 26). Bu baglamda yonetim ile
halk arasindaki iliskiyi ¢ift yonlii iletisime dayali olarak gelistirmeye odaklanan halkla
iliskiler, devlete kars1 kamuoyunda giiven ve itibar olusturmayi, halkin destegini kazanmay1
ama¢ edinmistir (Cakmak ve Kilci, 2011: 2405; Celiksoy, 2020: 715; Lee, 1998: 515).

Son donemlerde kamu yonetimi disiplininin halkla iligkilerin amaclarina odaklandigini
vurgulayan Lee (2009: 525), halkla iliskilerin dis iligkilerdeki amaclarina iliskin yeni
literatiirde yer alan agiklamalar1 asagidaki gibi 6zetlemistir:

- Medya ile iliskiler kurmak,

- Acik sekilde kamuoyunu bilgilendirmek,

- Halka duyarhilik gosterme ve cevap verebilirligi saglamak,

- Erisilebilirligi saglamak,

- Halkimn kanun ve diizenlemelere uyumunu saglamak,

- Halki kurumlarin denetgisi olarak kullanmak,

- Kamu destegini arttirmak.

Bu maddeler ile kapsamui ¢izilen halkla iligkilerin, genel olarak kamu yonetimine halk
katilimimi saglamay1 amagladigi ve bu amag¢ dogrultusunda iletisim alanna vurgu yapildigi
goriilmektedir.

Demokratik anlayisa gore, olaylara ilgisiz bir toplum demokratik goriilmemektedir.
Demokrasi pasiflik degil, ilgi ve katilim gerektirmektedir (Kent, 2013: 338). Bu bakimdan
halkla iligkiler alaninda ¢okca vurgu yapilan diyalog ve diyalojik iletisim kavramlarinin kamu
yonetimi baglaminda c¢ok yonlii olarak anlasilmasi gerekmektedir. Iki yonli simetrik
modelden diyaloga dayali halkla iligkilere gecilmesi, kamu yararmi ve katilimi temel alan
halkla iligkiler yaklagimi i¢cin 6nemli goriilmektedir (Sen, 2012: 4602).

Bilisim teknolojilerindeki gelismelerin, kamu yonetiminde halkla iletisim bi¢imlerini
degistirdigini ve daha interaktif bir boyut kazandirdigini soylemek miimkiindiir. Gliniimiizde
kalabalik halk kitleleri ile yiiz ylize iletisime benzer sekilde goriisiilebilmesi ve diyalojik
iletisimin gerceklestirilebilmesi internet teknolojileriyle miimkiin hale gelmistir. Internet
aracili iletisim, halkla dogrudan iletisim kurmanin ve yonetime daha fazla vatandas katilimini
saglamanin bir yontemi olarak diisiiniilmektedir (Aslan, 2017: 2428). Kamu ydnetimi
alaninda katilim, vatandaslarin hakkini aramalarina olanak saglamasi yoniinden 6nemli bir
deger olarak goriilmektedir (Sen, 2012: 4601).

Kamu yoOnetiminin basarisi, etkilesim halinde oldugu kamu ile arasindaki bagin
giicliyle Ol¢lilmektedir. Bu amagcla halkla iliskiler, vatandaslara ydnetimin politikas1 ve
faaliyetleri hakkinda bilgi vermek, kesin kararlar alinmadan 6nce vatandaslara fikirlerini
belirtme firsat1 vermek, yoOnetimlerin isleyis sistemi ile kendi hak ve sorumluluklar
konusunda vatandaslar1 bilinglendirmek ve vatandaslik gururunu asilayarak gelistirmek gibi
onemli faaliyetler yapmaktadir (Tortop, 1993: 153). Kamu yonetimi kurumlar1 bu amaglarini
gerceklestirebilmek icin web siteleri lizerinden halkla iliskilerin diyalog kurma 6zelliginden
yararlanabilir.

Web, halkin kamu yonetimine etkin katilimini saglayan, demokratik siirecleri
iyilestiren ve boylelikle demokrasiyi canlandiran kullanighi bir ara¢ konumundadir. Yeni
iletisim imkanlar1 saglayan araglar, vatandas katilimini hi¢ olmadigi kadar artirmis ve ‘dijital
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demokrasi’ kavraminin giindeme gelmesini saglamistir. Yeni iletisim araglari, kamusal
iletisim anlayisinin doniismesinde etkili oldugu kadar, verimli kamu sektorii hizmet sunumu
potansiyeli ile de yonetimlerin duyarliligini artirmustir. Internet ve web siteleri, secilmis
yoneticiler ve se¢menleri arasindaki iligkileri gelistirebilmenin Onemli araglar1 olarak
goriilmektedir (Taylor ve Kent, 2004: 60-61).

Halkin, aktif sekilde yonetime her asamada katilan, sorumluluklar1 paylasan ve
yonetimi denetleyen bir topluluk haline gelebilmesi, gilinlimiiz demokratik ydnetim
anlayisinin gereklerindendir. Bu nedenle yoOnetim-halk diyalogunun gerceklesmesi bir
zorunluluk haline gelmistir. Karsilikli iletisime ve iliskiye dayanan diyalojik iletisimi i¢inde
barindiran halkla iligkiler faaliyetlerinin giin gectikge 6nemi artmaktadir. Halkla iliskilerde
kullanilan araglar icerisinde web, kisilerarasi iletisime en yakin etkilesimli iletisim
araclarindan biridir. Metin, ses, goriintii, hareket ve ger¢ek zamanl etkilesim potansiyeli
tagimaktadir. Es zamanli sohbetler, geri bildirim ve yorum imkénlar1 sunarak dogrudan
iletisim kurmanm zeminini olusturmaktadir. Web sitesi, monolojik iletisimin kurulabildigi
geleneksel medyanin yerine diyalojik olarak islev gorebilmektedir (Kent ve Taylor, 2002: 31).
Web siteleri, diyalojik bir halkla iligkilerin yiiriitiilmesinde degerli imkanlar sunmaktadir.
Etkili ve iki yonlii iletisimin yaninda ayni zamanda kurumlarin daha genis kitlelere zaman ve
mekan smirlamasi olmadan, maliyeti diisiirerek ulagsmalarma olanak saglamaktadir. Etkilesim
ozelligi ile web siteleri, idari uygulamalar1 da kolaylastirmaktadir. Etkilesimli web siteleri,
diyalojik iletisimde hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmasi, hedef kitle ile etkilesimli
iletisimin kurulmasi ve seffaf bir yonetim anlayismin benimsemesini miimkiin kilmaktadir
(Engin ve Akgoz, 2016: 101).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin amaci, Tiirk kamu yonetiminde merkezi yonetimin diyalojik iletisim
uygulamalarini bakanliklarin web siteleri tizerinden analiz ederek, bu uygulamalarin diyalojik
iletisim acisindan yeterli diizeyde olup olmadigin1 ortaya koyabilmektir. Bu amag
dogrultusunda, verilerin toplandigi dénem olan 01.12.2020 — 30.12.2020 tarihlerinde Tiirkiye
Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Kabinesi’nde yer alan toplam 16 bakanliga ait kurumsal web
siteleri analiz edilmistir. Boylelikle arastirma evreninde yer alan tiim siteler arastirmaya dahil
edilmistir. Bakanliklarin web sitelerine, Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi’na ait web
sitesinin (https://www.tccb.gov.tr/) ana sayfasinda yer alan ‘Cumhurbaskanligi Kabinesi’
bashigindan ulasilmistir. Web siteleri, Kent ve Taylor’un (1998) belirledigi diyalojik iletisim
ilkeleri ¢ergevesinde, i¢erik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analizi (Berelson, 1952: 18): “Acik iletisim igeriklerinin nesnel, sistematik
ve nicel bir bicimde ortaya konulmasmi saglayan bir arastrma teknigi” olarak
tanimlanmaktadir. Icerik analizinde, metinden elde edilen gercekler, anahtar kategorilerin
yiizdesi veya gercek sayilar1 olarak ifade edilen siklik seklinde sunulur. Icerik analizinin
amaci, toplanan verileri organize etmek, anlamlandrmak ve ondan gercek¢i sonuclar
¢ikarmaktir (Bengtsson, 2016: 8).

Web sitelerinin diyalojik ilkeleri kullanim oranlari, bes diyalojik ilke g¢ercevesinde
incelenmigtir. Bunun i¢in Taylor vd.’nin (2001) aktivist orgiitlerin web sitelerini inceledigi
arastrma ile Taylor ve Kent’in (2004) Amerika Birlesik Devletleri Kongre web sitelerini
inceledigi aragtirmada, bes diyalojik ilkenin her biri i¢in olusturduklar: alt basliklar dikkate
alinarak 34 maddelik bir kategori kiimesi belirlenmistir.

Web sitelerinin i¢erik analizinin kodlama cetvelinde kullanilan diyalojik ilkeler ve bu
ilkelerin kullanim oranlarin1 belirlemeye yonelik olusturulan alt bagliklar asagidaki tabloda
yer almaktadir.
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ilkeler Tanm inceleme Baghklar
Arayiiz kullamm | Ziyaretcilerin web sitelerini kolaylikla |- Site haritasi
kolayhg: kullanmalarmi saglayacak sekilde - Sitenin geri kalanma ydnlendiren ana basliklar
tasarlanmasi - Arama kutucugu

- Grafik/gorsel kullanimi

- Dil segenegi

- Menii ¢ubugu

- Ana sayfaya doniisiin saglanmasi
Medyaya yonelik | Web sitesinin medyanin ihtiyag - Basm biilteni/basin duyurulari
bilgilerin duyabilecegi bilgileri igerebilmesi - Konusmalar
kullamshhig: - Indirilebilir bilgiler

- Basin odasi

- Tletisim bilgileri

- Organizasyon/teskilat semasi
- Tegkilatin gorevleri ve yetkileri

Ziyaretcilere Web sitesinin tiim ziyaretgilerinin - Felsefe/misyon/vizyon ifadeleri
yonelik bilgilerin | ihtiya¢ duyabilecegi bilgileri - Hizmetlere yonelik bilgiler
kullanishhg: icerebilmesi - Giincel duyurular
- Bakanliga bagl diger linklere yonlendirme
- e-hizmetler
Ziyaretcileri sitede | Ziyaretcilerin hemen siteden - 4 saniyeden kisa siirede sayfanin yiiklenmesi
tutma ayrilmamalariin veya sitede uzun - Ana sayfada 6nemli bilgilerin olmasi
stireli kalmalarim saglanmasi - Son dakika/giincel bilgilerin yiiklenmesi
Yeniden ziyareti Ziyaretcilerin web sitelerini tekrar - Sosyal medyada takip imkani
saglama tekrar ziyaret etmelerinin saglanmas1 | - Giincel haberler

- Sik¢a sorulan sorular ya da soru- cevap
- Diger web sitelerine link

- Etkinlik takvimi

- Indirilebilir bilgiler

- e-mail yoluyla bilgi talep etme imkan1

Diyalojik dongii Ziyaretgilerle kurulan iletigimin - Kullanicinin yorum yapma imkani
karsiliklilig1 ve konular hakkinda - Konular hakkinda oy verme firsatt
fikirlerin paylasilabilmesi - Anketler

- Kurumla iletisim kurma imkanlar1
- Cevirim i¢i anlik mesajlagsma imkan

Tablo 1: Diyalojik Ilkeler, Tamimlar1 ve inceleme Basliklar

Tablo 1’de yer alan 5 diyalojik ilke i¢in olusturulan 34 madde soru haline getirilerek,
incelenen bakanliklarin web siteleri tizerinden yanitlanmustir. Cevaplar olumlu ise evet
anlaminda ‘1°, olumsuz ise hayr anlamimda ‘0’ olarak kodlanmistir. Kodlanan veriler her bir
ilke icin ayrit ayri hazirlanan tablolara kaydedilmistir. Kodlama islemi arastirma yazari
tarafindan yapilmistir. Elde edilen veriler 7 tablo ve 7 grafikte analiz edilmistir. Bilgilerin
kullaniglilig1 ilkesi, medyaya yonelik bilgilerin kullaniglilig1 ve ziyaretgilere yonelik bilgilerin
kullaniglilig1 olmak iizere iki kategoriye ayrilmis, ayr1 tablo ve grafiklerde analiz edilmistir.

Her bir ilkenin analizi igin 1 tablo ve 1 grafik olusturulmustur. Oncelikle tablolarla,
ilgili diyalojik ilkenin alt basliklarinin tek tek bakanliklarin web sitelerinde kullanimlar1 ve
ilkelerin bakanlik diizeyinde 6zel kullanim oranlar1 karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
Tablolarda 16 bakanlik alfabetik siraya gére B1, B2, ..., B16 seklinde kodlanmistir. Diyalojik
ilkeler icin olusturulan tablolarm hemen ardindan ilgili diyalojik ilke i¢in bir grafik
olusturulmustur. Grafiklerde ise, diyalojik ilkeler i¢cin olusturulmus alt baghiklarm 16
bakanligin web sitelerinde genel kullanim durumlar1 ve oranlar1 analiz edilmistir. En son 7.
bir tablo ve 7. bir grafik hazirlanmis ve genel bir degerlendirme analizi yapilmistir. Buna
gore, web sitelerinin, her bir ilkenin alt basliklarmi karsilama frekanslar1 ve toplam 34
maddeyi karsilama frekanslar1 Microsoft Excel programma kaydedilerek, basar1 yiizdeleri
hesaplanmistir. Bu veriler web sitelerinin diyalojik iletisim potansiyellerinin karsilastirmali
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analizinde kullanilmigtir. Grafikte ise, 16 bakanligin tamammnin diyalojik ilkeleri genel
kullanim oranlar1 analiz edilmistir. Bunun i¢in her ilkenin alt basliklarinin tiim bakanliklarda
toplam kullanim frekanslar1 ve ilgili alt basliklarin toplam frekanslarmin 16 sayisi ile
carpimindan elde edilen rakam Microsoft Excel programma kaydedilerek ilkelerin genel
kullanim oranlar1 elde edilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda cevaplanmak istenen arastirma sorular1 asagidaki
gibi siralanmigtir:

Arastirma Sorusu 1: Arastirma kapsaminda incelenen bakanliklarin web sitelerinin;
arayiiz kullanim kolaylig1, bilginin kullaniglhiligi, yeniden ziyareti saglama, ziyaretcileri sitede
tutma ve diyalojik dongii prensiplerini kullanim kapasiteleri hangi diizeydedir?

Arastirma Sorusu 2: Web sitelerinde diyalojik halkla iligkiler ilkelerinin kullanimi
genel olarak standart hale gelmistir. Fakat ilkelerin kullanim oranlar1 de§ismektedir. Bu
ilkelerin kullanim oranlar1 nasildir? Baz ilkelerin kullanimlar1 digerlerine gore daha fazla mi
onemsenmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Kamu yonetiminde merkezi yonetimin web siteleri tizerinden
gergeklestirdigi diyalojik iletisim, bes ilke baglaminda yeterli diizeyde midir?

BULGULAR

Bakanliklarin web sitelerinin alt1 diyalojik ilke agisindan incelenmesi sonucunda
asagidaki basliklarda agiklanan bulgulara ulagilmistir.

Arayiiz Kullamim Kolayhg:

Arayiiz kullanom kolayligi; site haritasi, sitenin geri kalanma yoOnlendiren ana
basliklar, arama kutucugu, grafiklere/gorsellere az yer verilmesi, dil secenegi, menii gubugu
ve ana sayfaya doniisiin saglanmasindan olusan toplam 7 alt baslikta incelenmistir.

Site Sitenin geri | Arama Grafik/gorsel | Dil Menii Ana sayfaya
Haritast | kalanina kutucugu | kullanimmi Secenegi | cubugu | doniisiin n %
yonlendiren saglanmasi
ana basgliklar

Bl 1 1 1 0 1 0 1 5 71
B2 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B3 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B4 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B5 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B6 0 1 0 1 1 0 1 4 57
B7 1 1 1 1 1 0 1 6 86
B8 1 1 1 0 0 0 1 4 57
B9 1 1 1 1 1 0 1 6 86
B10 0 1 1 0 1 0 1 4 57
B11 1 1 1 1 1 0 1 6 86
B12 1 1 1 1 1 1 1 7 100
B13 0 1 1 1 0 0 1 4 57
B14 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B15 0 1 1 1 1 0 1 5 71
B16 1 1 1 0 0 0 1 4 57
N 7 16 15 12 13 1 16

Tablo 2: Arayiiz Kullanim Kolayligina Iliskin Kodlanan Basliklarin Bakanlik Web Sitelerinde
Kullanimlar1

Site igerisinde gezinmeyi ve aranan bilgiye kolay ulasmay1 saglayan o6zelliklerden
birisi olan menii ¢ubugu sadece B12’nin (Saglk Bakanligi) sitesinde kullanilmaktadir. Tiim



Yeni Diisiinceler, 2022; 17: 4-27 | 13

alt basliklar1 %100 oraninda karsilayan tek bakanlik olan Saglik Bakanligi, arayiliz kullanim
kolaylig1 ilkesi kapsaminda en basarili web sitesinin sahibi olmustur. Sitedeki bilgilere
ulagsmanin en hizli ve kullanigh bir yolu olan arama kutucugu B6’nin (Genglik ve Spor
Bakanlig1) sitesinde kullanilmamaktadir. Belirlenen 7 bagliktan 3’iinii karsilayamayan B6
(Genglik ve Spor Bakanligr), B8 (igisleri Bakanligl), B10 (Milli Egitim Bakanlig1), B13
(Sanayi ve Teknoloji Bakanligi) ve B16 (Ulastirma ve Altyapt Bakanligi), %57 ser oranla,
arayiiz kullanim kolaylig1 ilkesini en az 6lglide kullanan sitelerin sahibi konumundadirlar.

Arayiiz Kullanim Kolayligina liskin Kodlanan Basliklar

120
100
80
60
40
20
0 - [ | [ | | | _ [ |
Sitenin geri Ana savfava
.- . kalanina Arama Grafik/gorse ... .. Menii Lo
Site haritas1 . ) - . Dil secenegi . doniisiin
yonlendiren  kutucugu 1 kullanimi cubugu a8 lanmasi
ana basliklar Saglantias
mqn 7 16 15 12 13 1 16
% 44 100 94 75 81 6 100

Grafik 1: Arayiiz Kullanim Kolayligina Iliskin Kodlanan Basliklarm Genel Kullanim Oranlari

Ziyaretcilerin siteyi kolaylikla kullanmalarina olanak saglayabilecegi diisiiniilen
arayliz kullanim kolayligmma iliskin kodlanan 7 alt bashgin farkli oranlarda kullanildigi
belirlenmistir. Site haritas1 %44, sitenin geri kalanina yonlendiren ana bagliklar %100, arama
kutucugu %94, grafik/gorsel kullanimi %75, dil segenegi %81, menii ¢ubugu %6 ve ana
sayfaya doniisiin saglanmas1 %100 oranda ¢ikmustir. Sitenin geri kalanina yonlendiren ana
basliklar ve ana sayfaya doniisiin saglanmasi ilkelerinden olusan toplam 2 alt baslikta %100
oraninda basarili bir tasarim s6z konusudur. Menii ¢ubugu ise sadece 1 sitede kullanilmaktadir
ve %6 oran ile en diisiik degeri almustir.

Diyalojik ilkelerin ikincisi olan bilginin kullanmighilig; medyaya yonelik bilginin
kullanislilig1 ve ziyaretgilere yonelik bilginin kullaniglilig1 olarak iki ana kategoriye ayrilarak
incelenmistir. Alt basliklar bu iki kategoriye iligkin olarak kodlanmaistir.

Medyaya Yonelik Bilgilerin Kullamishhgi

Medyaya yonelik bilgilerin kullanisliligi; basin biilteni/basin duyurulari, konusmalar,
indirilebilir bilgiler, basin odasi, iletisim bilgileri, organizasyon/teskilat semasi ve teskilatin
gorev ve yetkilerinden olusan toplam 7 alt baslikta incelenmistir.

Basin biilteni | Konusmalar | Indirilebilir |Basin |Iletisim | Organizasyon | Teskilatin

/basin bilgiler odas1 | bilgileri | /teskilat gorev ve n %

duyurulari semast yetkileri
Bl 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
B2 1 1 1 0 1 1 1 6 | 86
B3 1 0 1 0 1 1 1 5 71
B4 1 0 1 0 1 1 1 5 71
B5 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
B6 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
B7 1 1 1 0 1 1 1 6 | 86
B8 1 1 1 0 1 1 1 6 | 86
B9 1 0 1 1 1 1 1 6 | 86
B10 1 0 1 0 1 1 1 5 71
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B11 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
B12 1 0 1 1 1 1 1 6 86
B13 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
B14 1 0 1 1 1 1 1 6 86
B15 1 0 1 0 1 1 1 5 71
B16 1 1 1 1 1 1 1 7 | 100
N 16 9 16 9 16 16 16

Tablo 3: Medyaya Yénelik Bilgilerin Kullanishiligina Iliskin Kodlanan Basliklarm Bakanlik Web
Sitelerinde Kullanimlar1

B1 (Adalet Bakanlig1), B5 (Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlig1), B6 (Genglik ve Spor
Bakanlig1), B11 (Milli Savunma Bakanlig1), B13 (Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1) ve B16’ya
(Ulastirma ve Altyap1 Bakanligr) ait web sitelerinin medyaya yonelik bilgilerin kullaniglilig
ilkesinin alt basliklarmi %100 oraninda eksiksiz olarak karsiladiklar1 goriilmiistiir. B3 (Cevre
ve Sehircilik Bakanlhigi), B4 (Disisleri Bakanligr), B10 (Milli Egitim Bakanligi) ve B15
(Ticaret Bakanligr) web sitelerinin ise, konusmalar ve basin odasi basliklarinda yetersiz
bulunarak %71 oranlariyla medyaya yonelik bilgilerin kullamighilig1 kategorisinde en diisiik
potansiyele sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Medyaya Yonelik Bilgilerin Kullamishihgmna Iliskin Kodlanan Bashiklar
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Grafik 2: Medyaya Yonelik Bilgilerin Kullanisliligina Iliskin Kodlanan Basliklarm Genel Kullanim
Oranlar1

Medyaya yonelik bilgilerin kullanisliligmma iliskin kodlanan; basin biilteni/basin
duyurulari, indirilebilir bilgiler, iletisim bilgileri, organizasyon/teskilat semas1 ve teskilatin
gorev ve yetkilerinden olugsan 5 baslikta, web sitelerinin %100 oranla basarili bir tasarima
sahip oldugu tespit edilmistir. Konusmalar ve basin odasi ilkelerinin kullanimi ise %56
oranlariyla diislik degerde ¢ikmustir.

Ziyaretcilere Yonelik Bilgilerin Kullanishhg:

Ziyaretcilere yonelik bilgilerin kullanmishiligr; felsefe, misyon, vizyon ifadeleri,
hizmetlere yonelik bilgiler, giincel duyurular, bakanliga bagli diger linklere yonlendirme ve e-
hizmetlerden olusan toplam 5 alt baslikta incelenmistir.

Felsefe, misyon, | Hizmetlere yonelik | Giincel Bakanliga bagl diger | e-hizmetler

vizyon ifadeleri | bilgiler duyurular | linklere yonlendirme n| %
B1 1 1 1 1 1 5 | 100
B2 1 1 1 1 1 5 | 100
B3 1 1 1 1 1 5 | 100
B4 1 1 1 1 1 5 | 100
B5 1 1 1 1 1 5 | 100
B6 1 1 1 1 1 5 | 100
B7 0 1 1 1 1 4 | 80
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B8 1 1 1 1 1 5 | 100
B9 1 1 1 1 1 5 | 100
B10 1 1 1 1 1 5 | 100
B11 1 1 1 1 1 5 | 100
B12 1 1 1 1 1 5 | 100
B13 0 1 1 1 1 4 | 80
B14 1 1 1 1 1 5 | 100
B15 1 1 1 1 1 5 | 100
B16 1 1 1 1 1 5 | 100
N 14 16 16 16 16

Tablo 4: Ziyaretcilere Yonelik Bilgilerin Kullanisliligina liskin Kodlanan Basliklarm Bakanlik Web
Sitelerinde Kullanimlari

Ziyaretgilere yonelik bilgilerin kullanigliligina iliskin kodlanan basliklardan birisi olan
felsefe, misyon, vizyon ifadelerine B7 (Hazine ve Maliye Bakanligi) ve B13’iin (Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi) web sitelerinde rastlanmamistir. Belirlenen 5 basliktan 4’iinii karsilayan
Hazine ve Maliye Bakanlig1 ile Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, ziyaretcilere yonelik bilgilerin
kullanighiligr ilkesinde %80 oranlariyla bu ilke kapsaminda en diisiik seviyede potansiyele
sahip web sitelerinin sahibi olmuslardir. Diger bakanliklarin web sitelerinin tamami %100
oraninda basliklar1 karsilamistir.

Zivyaretcilere Yonelik Bilgilerin Kullamishihigina Iliskin Kodlanan

Basliklar
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Grafik 3: Ziyaretcilere Yonelik Bilgilerin Kullamshligina Iliskin Kodlanan Basliklarin Genel
Kullanim Oranlar1

Ziyaretcilere yonelik bilgilerin  kullamisliligma iliskin  kodlanan 5 alt baghk
bulunmaktadir. Hizmetlere yonelik bilgiler, giincel duyurular, bakanliga bagh diger linklere
yonlendirme ve e-hizmetler basliklarinin kullaniminda site tasarimlar1 %100 oraninda basarili
bulunmustur. 14 sitede felsefe, misyon, vizyon ifadelerinin yer aldig1 goriilmiis, 2 sitede ise
bu agiklamalara rastlanmamistir. Felsefe, misyon, vizyon ifadeleri basligmin kullanim orani
%88 ¢ikmig ve ziyaretcilere yonelik bilgilerin kullanisliligr ilkesi ¢ercevesinde kodlanan
ilkeler arasinda en diisiik degeri almistir.

Ziyaretgileri Sitede Tutma

Ziyaretgileri sitede tutma ilkesi; 4 saniyeden kisa silirede sayfanin yiliklenmesi, ana
sayfada onemli bilgilerin olmas1 ve son dakika/giincel bilgilerin yliklenmesinden olusan
toplam 3 alt baglikta incelenmistir.

4 saniyeden kisa siirede | Ana sayfada onemli Son dakika/giincel n %
sayfanin yiiklenmesi bilgilerin olmasi bilgilerin yiiklenmesi
Bl 1 1 1 3 100
B2 1 1 1 3 100
B3 1 1 1 3 100
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B4 1 1 1 3 100
B5 1 1 1 3 100
B6 1 1 1 3 100
B7 1 1 1 3 100
B8 1 1 1 3 100
B9 1 1 1 3 100
B10 1 1 1 3 100
B11 1 1 1 3 100
B12 1 1 1 3 100
B13 1 1 1 3 100
B14 1 1 1 3 100
B15 1 1 1 3 100
B16 1 1 1 3 100
N 16 16 16

Tablo 5: Ziyaretgileri Sitede Tutmaya Iliskin Kodlanan Basliklarin Bakanlik Web Sitelerinde

Kullanimlari

Bakanliklarin web sitelerinin tamami ziyaretgileri sitede tutmaya iliskin kodlanan
basliklar1 karsilamaktadir. Bu bagliklara iliskin ayrintili agiklama asagida yapilmstir.

Ziyaretcileri Sitede Tutmaya Iliskin Kodlanan Basliklar

4 saniyeden kisa strede
say fanin yiiklenmesi
16
100

Hn

%

Ana sayfada dnemli

bilgilerin olmasi

16
100

16
100

Son dakika/giincel bilgilerin
yiiklenmesi

Grafik 4: Ziyaretcileri Sitede Tutmaya iliskin Kodlanan Basliklarin Genel Kullanim Oranlar1

Ziyaretcileri sitede tutmaya iliskin kodlanan 3 alt baslik bulunmaktadir. 4 saniyeden
kisa siirede sayfanin yiiklenmesi, ana sayfada onemli bilgilerin olmas1 ve son dakika/giincel
bilgilerin yiiklenmesi basliklarindan olusan ilkelerin tamaminda %100 oraninda kullanim
oldugu goriilmiistiir.

Yeniden Ziyareti Saglama

Yeniden ziyareti saglama ilkesi; sosyal medyada takip imkani, giincel haberler, sik¢a
sorulan sorular ya da soru-cevap, diger web sitelerine link, etkinlik takvimi, indirilebilir
bilgiler ve e-mail yoluyla bilgi talep etme imkanindan olusan toplam 7 alt baslikta
incelenmistir. Inceleme sonucunda asagidaki verilere ulagilmistir.

Sosyal | Giincel |Sikca sorulan | Diger web | Etkinlik | Indirilebilir |e-mail yoluyla

medyad | haberler | sorular ya da | sitelerine takvimi | bilgiler bilgi talep n %

a takip soru-cevap link etme imkant

imkani1
B1 1 1 0 0 0 1 1 4 | 57
B2 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B3 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B4 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B5 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B6 1 1 0 0 0 1 1 4 | 57
B7 1 1 0 0 0 1 1 4 | 57




Yeni Diisiinceler, 2022; 17: 4-27 | 17

B8 1 1 1 1 0 1 1 6 86
B9 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B10 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B11 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B12 1 1 1 0 0 1 1 5 71
B13 1 1 0 0 0 1 1 4 57
B14 1 1 0 0 0 1 1 4 57
B15 1 1 0 0 1 1 1 5 71
B16 1 1 0 0 0 1 1 4 57
N 16 16 9 1 1 16 16

Tablo 6: Yeniden Ziyareti Saglamaya iliskin Kodlanan Basliklarin Bakanlik Web Sitelerinde
Kullanimlar1

Yeniden ziyareti saglamaya iliskin kodlanan basliklarin tamamini karsilayabilen bir
siteye rastlanmamustir. Etkinlik takvimi bulunmayan B8 (igisleri Bakanlig1) web sitesi, diger
6 bashigin gereklerini yerine getiren potansiyeli ile bu ilkenin en yiiksek diizeyde
gerceklestirildigi sitenin sahibi olmustur. B1 (Adalet Bakanligi), B6 (Genglik ve Spor
Bakanlig1), B7 (Hazine ve Maliye Bakanligi), B13 (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi), B14
(Tarim ve Orman Bakanligl) ve B16 (Ulastrma ve Altyapr Bakanligi) web siteleri ise 7
bagliktan 4’iinii karsilayarak %357 oranlartyla bu ilkenin en diisiik seviyede gergeklestigi
sitelerin sahibi olmuslardir. Diger web sitelerine link sadece Igisleri Bakanligi’nmn sitesinde
bulunmaktadir. Etkinlik takvimi ise sadece B15’in (Ticaret Bakanligi) sitesinde yer
almaktadir.

Yeniden Ziyareti Saglamaya Iliskin Kodlanan Bashklar
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Grafik 5: Yeniden Ziyareti Saglamaya Iliskin Kodlanan Basliklarin Genel Kullanim Oranlar1

Yeniden ziyareti saglamaya iligskin 7 alt baslik kodlanmistir. Bu bagliklardan sosyal
medyada takip imkani, giincel haberler, indirilebilir bilgiler ve e-mail yoluyla bilgi talep etme
imkani bagliklarinin kullaniminda siteler %100 oraninda yeterli goriilmiistiir. Sik¢a sorulan
sorular ya da soru-cevap bashgmda kullanim oram1 %56 olarak diisiik seviyede ¢ikmustir.
Diger web sitelerine link ve etkinlik takvimi basliklar1 ise %6 kullanim orani ile ¢ok diisiik bir
seviyede ¢ikmistir. Bu basliklari sadece 1 sitede kullanimina rastlanmustir.

Diyalojik Dongii

Diyalojik dongii ilkesi; konular hakkinda yorum yapma imkani, konular hakkinda oy
verme firsati, anketler, kurumla iletisim kurma imkéanlar1 ve ¢evrim i¢i anlik mesajlasma
imkanindan olusan toplam 5 alt baslikta incelenmistir.
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Konular hakkinda | Konular Anketler | Kurumla Cevrim i¢i anlik

yorum yapma hakkinda oy iletisim kurma | mesajlagsma n|{ %

imkani verme firsati imkanlart imkani
Bl 0 0 0 1 0 1| 20
B2 0 0 0 1 0 1| 20
B3 0 0 0 1 0 11 20
B4 0 0 0 1 0 1| 20
B5 0 0 0 1 0 1| 20
B6 0 0 0 1 0 1| 20
B7 0 0 0 1 0 1| 20
B8 0 0 0 1 0 1| 20
B9 0 0 0 1 0 1| 20
B10 0 0 0 1 0 1| 20
B11 0 0 0 1 0 1| 20
B12 0 0 0 1 1 2 | 40
B13 0 0 0 1 0 1| 20
B14 0 0 0 1 0 1| 20
B15 0 0 0 1 0 1| 20
B16 0 0 0 1 0 1| 20

N 0 0 0 16 1

Tablo 7: Diyalojik Déngiiye iliskin Kodlanan Basliklarin Bakanlik Web Sitelerinde Kullanimlari

Diyalojik dongiiye iliskin kodlanan basliklardan, konular hakkinda yorum yapma
imkani, konular hakkinda oy verme firsati1 ve anketler hi¢cbir sitede kullanilmamaktadir.
Cevrim ici anlik mesajlagsma imkanindan ise, sadece B12’nin (Saglik Bakanligi) web sitesinde
yararlanilabilmektedir. Belirlenen 5 basliktan 2’sini karsilayan Saglik Bakanligi, diyalojik
dongii ilkesinde %40 oranla en yiiksek seviyede potansiyele sahip web sitesinin sahibi
olmustur. Diger bakanliklarin web sitelerinin tamami ise, sadece iletisim kurabilmek igin
gerekli imkanlar1 barindirmaktadir. Diger 4 bashg karsilayamayan, Saghk Bakanligi
haricindeki bakanliklarin siteleri diyalojik dongii ilkesi potansiyeli agisindan %20 seviyesinde
kalmiglardir.

Divalojik Dogiiye iliskin Kodlanan Basliklar
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Grafik 6: Diyalojik Déngiiye Iliskin Kodlanan Basliklarin Genel Kullanim Oranlari

Diyalojik dongiiye iliskin kodlanan 5 alt basliktan konular hakkinda yorum yapma
imkani, konular hakkinda oy verme firsat1 ve anketlerden olusan 3 baslikta kullanim orani %0
olarak ¢cikmistir. Cevrim i¢i anlik mesajlasma imkanma 1 sitede rastlanmis ve kullanim orani
%6 ¢ikmustir. Kurumla iletisim kurma imkanlari ise %100 oraninda kullanilmaktadir.

Asagidaki tablo ve grafikle birlikte ise, bulgularm genel bir degerlendirmesi
yapilmustir.
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Arayliz Bilgilerin Kullanighlig1 Ziyaretgileri | Yeniden | Diyalojik

Kullanim (Medyaya yonelik 7, sitede tutma | Ziyareti | dongi (5 | n | %

Kolayligi ziyaretgilere yonelik 5 bashk) (3 bashk) Saglama bashk)

(7 bashk) (7 bashk)

Medya Ziyaretci

Bl 5 7 5 3 4 1 25 | 74
B2 5 6 5 3 5 1 25 | 74
B3 5 5 5 3 5 1 24 | 71
B4 5 5 5 3 5 1 24 | 71
B5 5 7 5 3 5 1 26 | 76
B6 4 7 5 3 4 1 24 | 71
B7 6 6 4 3 4 1 24 | 71
B8 4 6 5 3 6 1 25 | 74
B9 6 6 5 3 5 1 26 | 76
B10 4 5 5 3 5 1 23 | 68
B11 6 7 5 3 5 1 27 | 79
B12 7 6 5 3 5 2 28 | 82
B13 4 7 4 3 4 1 23 | 68
B14 5 6 5 3 4 1 24 | 71
B15 5 5 5 3 5 1 24 | 71
B16 4 7 5 3 4 1 24 | 71

Tablo 8: Diyalojik Ilkelere iliskin Kodlanan Toplam 34 Alt Basligin Bakanlik Web Sitelerinde
Kullanim Oranlar1

Diyalojik ilkelere iliskin kodlanan toplam 34 alt bashigm bakanlik web sitelerinde
kullannm oranlarma bakildiginda, higbir sitenin bagshklarin tamamini kapsayamadigi
goriilmektedir. 28 alt bashig1 karsilayan B12’nin (Saglik Bakanligi) web sitesi, %82 oraniyla,
diyalojik iletisim ilkelerini en yiiksek diizeyde barindirmaktadir. 23 alt bashgi karsilayabilen
B10 (Milli Egitim Bakanligi) ve B13’lin (Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1l) web siteleri ise,
%68 oranlariyla, diyalojik iletisim ilkelerini diger bakanliklarin sitelerine gore en diisiik
diizeyde karsilayabilmektedir.

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%

71%

Arayiiz
Kullanim
Kolaylig

Grafik 7: Bakanliklarin Web Sitelerinin Diyalojik Ilkeleri Genel Kullanim Oranlar1

Diyalojik Ilkelerin Kullanim Oranlari
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Grafik 7°de bakanliklarin web sitelerinin diyalojik iletisim ilkelerini farkli oranlarda
kullandig1 goriilmektedir. Bir bagka deyisle web siteleri diyalojik iletisim ilkelerini farkli
diizeylerde barindirmaktadir. Diyalojik iletisim ilkelerinin kullanim oranlar1 en yiiksek
degerden en diisiige dogru: Ziyaretgileri sitede tutma %100, ziyaretcilere yonelik bilgilerin
kullanighiligr %98, medyaya yonelik bilgilerin kullanigliligi %88, arayiiz kullanim kolaylig:
%71, yeniden ziyareti saglama %067, diyalojik dongii %21 seklinde smralanmistir. Bu



Yeni Diisiinceler, 2022; 17: 4-27 | 20

siralamaya gore; kurumlarin bilgi duyurumlar: ile alakali olan ilkelerin yiiksek oranlarda
kullanildig1 goriilmiistiir. Diyalojik dongii ilkesi ise %21 kullanim oraniyla son sirada yer
almustir.

SONUC

Diyalojik iletisim, taraflar arasinda karsiliklilik, agiklik, esitlik ve saygi gibi etik
ilkeler barindiran, fikirlerin miizakere edilebildigi, iliski yonelimli bir iletisim anlayigini
yansitmaktadir. Diyalojik halkla iligkiler yaklasimi, iliski kurmay halkla iligkilerin temel bir
rolii olarak gormektedir. Buna gore, hedef kitlelerle, ikna amacl iletisimden farkli olarak,
¢ikar gdzetmeksizin kurulacak iletisim basl basma bir amag niteligi tasimaktadir. fletisimi bir
ara¢c olmaktan c¢ikaran bu anlayis, taraflarin karsilikli anlayisini ve 6zdeslesmesini
artrrabilmektedir. Kuruluslarim ilgili ¢evreleri ile uzun siireli ve saglam bir iliski gelistirmesini
miimkiin kilabilecek diyalojik iletisim yaklasimi, halkla iliskiler alaninda son donemlerin
onemli teorik yaklasimlarindan birini olusturmaktadir. Halkla iliskilerin diyalog teorisi,
gelisen internet teknolojileri sayesinde kolaylikla uygulanabilir hale gelmistir.

Bu ¢alismada, kamu yonetiminde merkezi yonetimin diyalojik iletisimi uygulama
diizeyleri, se¢ilen 6rneklem olan bakanliklarin web siteleri analiz edilerek ortaya konulmaya
calisilmistir. Calismanin arastirma boliimiinde, arastirmanin amaci dogrultusunda toplam 3
adet arastirma sorusu belirlenmistir. Bu arastirma sorularina, web sitelerinin igerik analizine
tabi tutulmasiyla yanit aranmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgularin
arastirma sorular1 ¢cercevesinde soyle degerlendirilmesi miimkiindiir:

Arastirmanin birinci sorusu, arastrma kapsaminda incelenen bakanliklarin web
sitelerinin; arayliz kullanim kolayligi, bilginin kullanisliligi, yeniden ziyareti saglama,
ziyaretgileri sitede tutma ve diyalojik dongii prensiplerini kullanim kapasitelerinin hangi
diizeyde olduguna yoneliktir.

Web sitelerinin diyalojik iletisim ilkelerini tagima diizeylerinin; bilginin kullaniglilig1
ilkelerinde yiiksek, arayiiz kullanim kolaylig1 ve yeniden ziyareti saglama ilkelerinde diistik,
diyalojik dongii ilkesinde ise ¢ok diisilk oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Grafik
1,2,3,4,5,6,7).

Aragtirmanin ikinci sorusu, diyalojik ilkelerin kullanim oranlarinin nasil olduguna ve
bu ilkelerden hangilerinin digerlerine gore daha fazla 6nemsendigine yoneliktir.

Web sitelerinde diyalojik ilkelerin alt basliklarinin kullanimlarinda farkliliklar oldugu
ve ilkelerin kullanim oranlarinin degistigi goriilmiistiir (Tablo 2,3,4,5,6,7,8). Her bir sitenin
farkli bir tasarim anlayisma sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak genel olarak,
bilginin kullanighilig: ile ilgili ilkelerin en fazla 6nemsenen ilkeler oldugu goriilmektedir.
Diyalojik dongii ilkeleri ise en az dnemsenen ilkeler arasindadir.

Arastirmanin iiclincli sorusu, kamu yonetiminde merkezi yonetimin web siteleri
iizerinden gerceklestirdigi diyalojik iletisimin, diyalojik iletisim ilkeleri baglaminda yeterli
diizeyde olup olmadiginin degerlendirilmesine yoneliktir.

Bakanliklarm web siteleri, diyalojik ilkeleri %74’lik ortalama bir oranda
kullanmaktadir. Giliniimiizde web teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bir¢ok ilkenin alt
basliklarmnin sitelere adapte edilmesi ¢ok kolaylasmistir. Bu durumun, diyalojik bir anlayisa
sahip olmakla iligkisi bulunmamaktadir. Bilginin kullaniglhiligi ile iligkili ilkeler en fazla
kullanilan ilkeler durumundadir. Bu ilkelerin dnemsenmesinin, yine diyalojik anlayisla
ilgisinin olamayabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu durumun en Onemli nedeninin,
giinlimiizde kamu yonetimlerinin bilgi ifsasinin kanuni bir zorunluluk olmasiyla agiklanmas1
miimkiindiir. Tiim bunlara ragmen, web sitelerinde diyalojik ilkelerin ortalama kullanim



Yeni Diisiinceler, 2022; 17: 4-27 | 21

oraninin %74 ¢ikmasi nedeniyle, web siteleri iizerinden gerceklestirilen diyalojik iletisim
diizeyinin, diyalojik ilkelerin kullanimi1 baglaminda yeterli diizeyde olmadigimi séylemek
miimkiindiir.

Web sitelerinde diyalojik diizeyin diisiik bulunmasma neden olan en Onemli
etkenlerden birisi de diyalojik dongii ilkesinin ¢ok diisiik ¢ikmasidir. Diger ilkeler, daha ¢ok
web sitelerinin tasarimi ile yakindan ilgilidir. Diyalojik dongli ise, tasarimdan ziyade
vatandaslarla karsilikli etkilesimli iletisim anlayisini en ¢ok yansitan ve diyalojik agidan en
onemli ilke konumundadir. Bu ilkenin diisiik ¢ikmasi ve yukarida deginilen nedenlerle, web
sitelerinin diyalojik iletisim ilkelerini kullanim diizeylerinin diisiik ¢iktig1 degerlendirmesi
yapilmistir.

Sonu¢ olarak, web sitelerinin diyalojik iletisim ilkelerini yeterli seviyede
kullanmadiklarini ifade etmek miimkiindiir. Genel anlamda bu sonuglar, Tiirk kamu yonetimi
kurumlarmin ve liderlerinin internet uygulamalar1 {izerinden gergeklestirdikleri diyalojik
halkla iligkileri arastiran ¢aligmalarla uyumludur (Boztepe: 2013; Yagmurlu, 2013; Akbulut
ve Okumus, 2014; Engin ve Akgoz, 2016; Aslan, 2017). Dolayisiyla, bu calismanin
sonuglartyla birlikte, heniiz halkla iliskilerde diyalojik anlayisin ideal diizeyde gelismemis
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Genel bir sinirlilik olarak, kamu yonetiminde merkezi
yonetimin diyalojik iletisimi, sadece bakanliklarin web siteleri {izerinden incelenmistir. Kamu
yonetiminin merkezi yonetim teskilatinda yer alan diger kurumlarmnin degerlendirildigi bir
calismada sonuglarin farklilasabilecegini soylemek miimkiindiir.

Arastirma sonuglarmin 1s1ginda, diyalojik iligkilerin gelistirilmesi adina asagidaki
onerileri siralamak miimkiindiir:

Web sitelerinin, diyalojik iletisim yaklasimi baglaminda gelistirilebilmesi igin
ozellikle diyalojik dongii ilkesine islerlik kazandirilmasi gerekmektedir. Diyalojik dongii
ilkesinde en basarili site olan B12’nin (Saglik Bakanlig1) sitesi dahi bu ilke ¢ergevesinde %40
oranla ¢ok diisiik bir diizeydedir (Tablo 7). Genel olarak sitelerde vatandas isteklerine,
sikayetlerine ya da yardim taleplerine bir¢ok kanal saglandigi ve bunlarin degerlendirildigi
goriilmektedir. Ancak diyalog, miisterinin satin aldig1 iiriin hakkinda yaptig1 bir sikayete yanit
vermek gibi diisiiniilmemelidir. Diyalog, ortak meselelerde ortak gelecek igin ortak kararlari
almanin bir yoludur. Bu nedenle, vatandaglarin diisiincelerini dnemseyerek onlarm goriis ve
fikirlerini alan, politik kararlar i¢in sosyal sermaye olusturmayi1 hedefleyen bir web sitesi
tasarim anlayisi, tiim taraflarin faydasma bir yaklasim olacaktir. Karar alma siire¢lerinde
tavsiye yetkisi bulunan bakanliklarm, toplumsal meseleler hakkinda vatandaslarin fikirlerini
degerlendirebilecegi bir web sitesi sahibi olmasi, kararlarin isabet oranini, dolayisiyla
vatandas memnuniyetini artirabilecektir. Bu anlamda, vatandasin gorlisiini  alip
degerlendirmeye yonelik anket, konular hakkinda oy verme firsati ve yorum yapma imkani
gibi diyalogu miimkiin kilan yontemler kullanilmalidir.

Diyalojik dongii ilkesinin hayata gecirilmesi, oncelikli olarak web siteleri lizerinden
vatandas katilimin1 saglamaya yonelik yeni bir iletisim anlayis1 gerektirmektedir. Bu,
vatandas ve merkezi yonetim iletisiminde kiiltiirel bir degisimin gelistirilmesi ile ilgilidir. Bu
degisim, diyalojik iligkilerdeki boslugu biiyiik oranda doldurabilecektir.

Diyalojik dongili yaninda, diger ilkelerin eksik olan alt basliklarmin sitelere adapte
edilmesi, site tasarmu ile ilgili basit uygulamalardir. Bu ilkeler kolaylikla sitelere eklenerek
diyalojik iligki diizeyi yiikseltilebilir.

Arayiiz kullanim kolayligina iliskin olarak; yalnizca B12’nin (Saglik Bakanligi)
sitesinde %100 oraninda yeterli goriilen bu ilke g¢ercevesinde, site haritasi, grafik/gorsel
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kullanimi, dil se¢enegi ve menii ¢gubugu, diger sitelerin tasarimda gelistirilmesi gereken alt
basliklar arasindadir (Tablo 2).

Medyaya yonelik bilgilerin kullanighligina iliskin; genel olarak bu ilke gercevesinde
siteler basarilidir ancak konusmalar ve basin odasi basliklarinin gereklerini yerine getirmek
gerekmektedir. Konusmalar ve basin odasi basliklarinin her ikisini de tasimayan sitelerdeki
(B3 - Cevre ve Sehircilik Bakanligi -, B4 - Disisleri Bakanlhigi -, B10 - Milli Egitim Bakanlig1
ve B15 - Ticaret Bakanligi -) tasarimin gelistirilmesi (Tablo 3), mevcut genel basariyi
artrracaktir.

Ziyaretgilere yonelik bilgilerin kullanighligmma iligkin olarak; siteler basarilidir.
Yalnizca B7 (Hazine ve Maliye Bakanligl) ve B13’lin (Sanayi ve Teknoloji Bakanligi)
sitelerinde felsefe, misyon, vizyon ifadelerine rastlanmamistir (Tablo 4). Bu ifadelere yer
verildigi takdirde genel basar1 oran1 %100 olarak degerlendirilebilir olacaktur.

Yeniden ziyareti saglamaya iliskin olarak; sik¢a sorulan sorular ya da soru-cevap,
diger web sitelerine link ve etkinlik takvimi bagliklarina yer vermek, bu ilke kapsaminda
diyalojik iletisimin gelistirilmesine aracilik edecektir.

Web sitelerinde diyalojik iletisimin yiiksek diizeyde gerceklestirilebilmesi adina
yapilan yukaridaki Oneriler, bu ¢alisma kapsaminda belirlenen 34 alt baslikla ilgili olarak
yapilmistir. Kurumlar, 5 diyalojik ilke kapsaminda, vatandasla iligskileri diyalojik olarak
gelistirebilecek yeni ve faydali uygulamalar {izerinde diisiinmeli ve site tasarimini bu yonde
gelistirmelidir. Tiim bu veriler 151¢inda kamu yonetiminin web sitelerinin diyalojik iletisime
uygun tasarimlarinin kamu yonetimi ile vatandas iligkilerini olumlu yonde etkileyebilecegi
diistiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY
INTRODUCTION

In this study, the websites of the ministries were examined in the context of dialogic
communication. The dialogic approach can improve relations with citizens. Websites are tools
that can develop dialogic relationships.

The development of internet technologies has led to an increase in related studies. The
websites of public administration institutions (Boztepe, 2013; Akbulut & Okumus, 2014),
social media accounts (Yagmurlu, 2013; Aslan, 2017) were examined in domestic studies. In
the studies, the capacity of internet applications to carry communication principles was not
considered sufficient. The principle of usefulness of information is used at the highest rates,
while the principle of dialogic loop remains at the lowest level.

Some international studies (Taylor and Kent, 2004; Hinson et al., 2018; Saez Martin et
al., 2015) consider the use of dialogic principles in public administrations insufficient.
Internet applications are mostly used for the dissemination of information.

In this study, the websites of the ministries were analyzed within the framework of
dialogic principles.

METHODS

The aim of the research is to reveal the dialogic level by analyzing the dialogic
communication of the Turkish Public Administration in the example of the web sites of the
ministries. For this purpose, the websites of 16 ministries in the cabinet were analyzed by
content analysis.

In the research conducted by Taylor et al. (2001) in which the websites of activist
organizations were examined, and in the research of Taylor and Kent (2004) in which the
websites of the United States Congress were examined, a category set of 34 items was
determined by considering the sub-headings they created for each of the five dialogic
principles. The items were turned into questions and directed to the websites. The positive
answer was coded as '1' and the negative answer as '0". The coded data were recorded in the
tables prepared separately for each policy. The obtained data were analyzed in 7 tables and 7
graphics. The usefulness of information is divided into two subcategories, the usefulness of
information for media and visitors.

The research questions are listed as follows:

Question 1: What is the capacity of websites to use dialogic principles?

Question 2: Which principles are important?

Question 3: Is the dialogic communication of the public administration sufficient?
FINDINGS AND ARGUMENT

Ease of use of the interface has been examined under 7 titles. Subheadings are used in
different proportions. The sitemap is 44%, the main headings that lead to the rest of the site
are 100%, the search box is 94%, the graphics/images are 75% less, the language option is
81%, the menu bar is 6%, and the return to the main page is 100%.

Usefulness of information for the media has been examined under 7 titles. Websites
have a 100% successful design in 5 titles consisting of press release/press announcements,
downloadable information, contact information, organization/organization chart and the duties
and authorities of the organization. The use of speeches and press room principles is 56%.
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Usefulness of the information for visitors has been examined under 5 headings.
Information on services, current announcements, redirection to other links affiliated with the
ministry, and the use of e-services titles are 100% successful. The usage rate of philosophy,
mission and vision statements is the lowest with 88%.

The principle of keeping visitors on the site has been examined under 3 headings. The
principles are used at 100%.

The principle of ensuring revisit has been examined under 7 titles. The opportunity to
follow up on social media, up-to-date news, downloadable information and request
information via e-mail is 100%. Frequently asked questions or question-answer rate is at a
low level of 56%. Links to other websites and event calendar are very low with 6% usage rate
each.

The principle of the dialogic loop has been examined under 5 headings. Opportunity to
comment on topics, opportunity to vote on topics and polls are 0%. Online instant messaging
is 6%. The means of communicating with the institution are used 100%.

The general usage rates of the principles are: 100% keeping visitors on the site, 98%
usefulness of information for visitors, 88% usefulness of media-oriented information, 71%
ease of use, 67% revisiting, and 21% dialogic loop.

CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

Usefulness of knowledge is the most important principle, and the dialogic loop is the
least important principle.

Development of web technologies has facilitated the adaptation of many principles to
sites. Disclosure of information to the public is a legal requirement. Despite these, the fact
that the use of dialogic principles is 74% indicates that dialogic communication is not
sufficient.

Dialogic loop reflects the understanding of interactive communication with citizens.
Due to the lowness of this principle and the reasons mentioned above, the use of the dialogic
communication principles of the sites was found to be low.

As a result, it can be stated that the sites do not use dialogic principles adequately. A
general limitation, the dialogic communication of the public administration, has been
examined only on the websites of the ministries. In a study examining other institutions, the
results may differ.

Suggestions: The principle of dialogic loop can be made operational. The web design
approach, which applies to the ideas of the citizens, will be to the benefit of the parties.
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Calisma Turkiye'deki gida hareketlerinin bir micadele alani olarak sosyal medyayi nasil
kullandigini anlamak tzere ‘Gidadedektifi’ 6rnegini incelemektedir. Gidadedektifi'nin
dijital gida aktivizmi deneyimi Twitter ve Instagram'da 2021 yili boyunca paylastig
1070 tweet ile 229 Instagram post’'unun icerik analizi yoluyla degerlendirilmistir.
icerik analizi, Gidadedektifi'nin yogun olarak paketli triinlerin etiket analizi, mevzuat
ve gida guvenligi hakkinda paylasim yaptigini; iceriklerini en ¢ok #neyediginizibilin
ve #neictiginizibilin hashtag'leriyle paylastigini ortaya koymustur. Bu dogrultuda
hareketin etiket okuma farkindahgi ve gida giivenligi konularinda giindem/kamuoyu
olusturmaya calistigr soylenebilir. Girisimin iddia/taleplerini yonelttigi hesaplar ise
agirlikla kamu kurum/gorevlilerinden olusmaktadir. Instagram'da paylasimlarin
%6,5'unda, Twitter’da %28,5'unda bu kamusal aktorler ‘mention’ edilerek mevzuat
degisimi yonliinde kampanya yapilmistir. Ancak hesaplarin katihm ve etkilesim oranlari
cok yiiksek degildir. Ayrica 6rneklemde yapilan kampanyalarin olumlu kazanimlarina
dair paylasimlarin az olusu, girisimin politika yaratimina katkisinin sinirli kaldigini
distndirmektedir. Girisimin Gcret karsiligi Girlin incelemeleri yapiyor olusu da aktivizm
ile tiketim arasindaki iliskilerin sorgulanmasini gerektirmektedir. Gidadedektifi'nin
bir yillik etkinliginin incelemesi, Tirkiye'de en azindan gida glindemi yaratiimasi
konusunda sosyal medyanin etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Ne var ki analiz
bu aracin aglasma potansiyelinden yeterince faydalaniimadigina isaret etmektedir.

ABSTRACT

The study examines the example of ‘Gidadedektifi’ to understand how the food mo-
vements in Turkey use social media as a field of struggle. Gidadedektifi’s digital food
activism experience was evaluated through content analysis of 1070 tweets and 229
Instagram posts shared on Twitter and Instagram during 2021. Content analysis indi-
cates that Gidadedektifi is sharing extensively on label analysis of packaged products,
legislation and food safety; and uses most the hashtags #neyediginizibilin (knowwhat-
youeat) and #neictiginizibilin (knowhatyoudrink). In this direction, it can be said that
the initiative is trying to create an agenda/public opinion on label literacy and food
safety. The accounts to which the initiative directs its claims/demands mainly consist
of public institutions/officers. Campaigns were made to assure policy change by men-
tioning those public actors in 6.5% of the posts on Instagram and 28.5% on Twitter.
However, the participation and interaction rates of Gidadedektifi's accounts are not
very high. In addition, the low number of posts about the positive achievements of
the campaigns in the sample suggests that the contribution of the initiative to policy
making is limited. The fact that Gidadedektifi is occasionally getting paid to review pro-
ducts also necessitates questioning the relations between activism and consumption.
The review of the one-year activity of Gidadedektifi shows that social media is an effe-
ctive tool, at least in creating a food agenda in Turkey. However, the analysis indicates
that the potential of networking of this tool has not been sufficiently exploited.
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SOSYAL MEDYANIN TOPLUMSAL HAREKETLERDEKI ROLU

Son yillarda yeni medya ve toplumsal hareketler/aktivizm {izerine c¢alisan
aragtirmacilar i¢in, sosyal medyanin bu etkinliklerdeki rolii onemli bir ilgi alanina
doniigsmiistiir. Arastirmacilar, sosyal medya platformlarmim aktivist girisimlere nasil ve hangi
yollarla etki ettigi konusunda farkli goriisler 6ne siirse de, bu konuya yonelimin artmasi bile,
platformlarin “21. yiizy1l toplumsal hareketleri igin temel araglar haline geldiginin” (Freelon
vd., 2016: 2) gostergesi sayilabilir.

Sosyal medya, bireylerin ve Orgiitlerin birbirleriyle hizh, disik maliyetle ve
zaman/mekan birlikteligini gerektirmeksizin iletisim kurup isbirligi yapmalarina olanak
vermektedir. Tiifekei (2017) bu sayede “-dijital olarak- aglasmis bir kamusal alan” olustugunu
belirtmektedir. Bu ifade, hareketlerin sadece veya oOncelikle ¢evrim iginde gergeklestigi
anlammna gelmekten ¢ok, dijital teknolojilerin —ve sosyal medyanin- kamusal alani ve
toplumsal hareketlerin isleme bi¢imlerini yeniden yapilandirdigini vurgulamaktadir. Aga bagl
bu kamusal alan, kullanicilarin kitle iletisim araglarmin egemen oldugu geleneksel kamusal
alana kiyasla sansiir ve kontrole daha az maruz kaldiklari, kamusal s6ylem ve tartigmalara
potansiyel olarak daha genis bir katilim olanagi sunan, merkezsiz, ¢oktan ¢oga haber, bilgi ve
fikir akisin1 kolaylastiran, diyaloga agik bir alan olarak kabul edilmektedir (Chandler ve
Munday, 2016).

Yakin zamana kadar bu alan agirlikla, aktivistler ve orgiitlerin toplumsal hareketleri
organize etmek veya belgelemek tizere yoneldikleri Facebook ve Twitter ile baglantili
diisiiniiliip tartisilagelmistir. Wall Street’i isgal Et, Arap Bahari, Ofkeliler, Me Too, Gezi
Direnisi gibi pek ¢ok hareket de bu platformlar araciligiyla orgiitlenip yayginlasmistir.
Ozellikle Twitter farkl1 toplumsal amaclarm dile getirilmesinde ve desteklenmesinde hashtag
gidiimlii aktivizm i¢in 6nemli bir alan islevi gormiistiir (Earl vd. 2013; Ray vd. 2017; Caren
vd., 2020). Nitekim Twitter’m aktivizm ve toplumsal hareketlerdeki roliinii vurgulayan
(Castells, 2013; Gerbaudo, 2014; Hermida, 2017; Coban ve Ataman, 2015; Tiifek¢i, 2017)
genig bir literatiir bulunmaktadir. Bu g¢alismalarda Twitter’in 280 karakterle smirli kisa
mesajlara dayanan dogasmin 6zgiin bir iletisim bigimi yarattigi siklikla vurgulanmaktadir.
Hatta bazi1 calismalarda, kullanicilar1 kisa zamanda az ve 6z icerikler iiretmek noktasinda
soktugu yaratici baskinin enformasyonun yayilmasi i¢in bir avantaja doniistiigii ileri
stirtilmektedir (Murthy, 2011; Lovejoy vd., 2012).

Ote yandan Instagram’m yeni bir aktivizm platformu olarak one ¢ikmasi da, mecranmn
toplumsal hareketlerle iliskisinin arastirilmasi da heniiz ¢ok yeni gelismelerdir. Instagram
filtrelenmis, diizenlenmis, 6zenle kurgulanmis gorsel sunumlarla 6ne ¢iktigindan, platforma
yonelik oncti akademik tartismalar da bu sunumlar yoluyla kimlik insasi, narsizm vb.
konulara odaklanmistir. Halbuki Instagram’in  giicli  gorselligi, Twitter’n aksine
sinirlanmamis  metin  yazma olanagiyla da Dbirlesince, aktivistlerin sadece metinle
anlatamayacaklar1 igerikleri aktarmasmma da imkan veren giiclii bir ara¢ sunmaktadir
(Einwohner ve Rochford, 2019). Nitekim yakin zamanda Instagram’mn &zellikle genglik,
siyahi ve kadm hareketleri tarafindan etkin bi¢imde kullanildig1 Fridays For Future, Black
Lives Matter, MeToo gibi 6rneklerin ortaya ¢ikmasi, Instagram’in toplumsal hareketler ve
aktivizm ile iligkisine yonelik bir ilgi de yaratmustr (Mundt vd., 2018; Einwohner ve
Rochford, 2019; Herman vd., 2022).

Bugiin bir¢ok farkli aktivist/toplumsal hareket giindem olusturmak, giindemlerindeki
konularda politika olusumuna miidahil olmak ve destek¢i/kaynak bulmak icin sosyal
medyanin sundugu olanaklardan faydalanmaktadir. Neoliberal kiiresel kapitalizmin dayattig1
politikalar ve biiyiik sirketlerin kontroliindeki endiistriyel tarim/gida sisteminin irettigi
sorunlara (Shiva, 2016), diinyanin farkli bolgelerinden ¢oziim iiretmeye ¢alisan; “insanlarin
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gida liretme, dagitma ve/veya tiiketme sekillerini degistirerek diinya genelinde gida sistemini
doniistiirmek tizere Orgiitlenen” gida hareketleri de (Counihan ve Siniscalchi, 2014: 3)
bunlarin arasindadir. GDO karsit1 hareket ile vegan, ‘yavas gida’ ve ‘temiz beslenme’
yaklagimlari, gida konusunda sosyal medyanin etkin bicimde kullanildig1 6rneklerden giincel
birkagidir (Scott, 2020; Walsh ve Baker, 2020; Price, 2021). Bu hareketlerde platformlar artik
sadece ¢evrimdisindaki eylemliliklerin desteklendigi mecralar olarak kalmamakta, ayni
zamanda aktivizmi tesvik eden ve yonlendiren bir islev de istlenmektedir. Schneider vd.
(2018) sosyal medya dolayimiyla sekillendirilen ve etkinlestirilen bu tiirden gida aktivizm
hareketlerini “dijital gida aktivizmi” olarak nitelemektedir. Dijital gida aktivistleri mevcut
gida sistemini sorgulamak veya ona alternatif vizyonlar 6nermek, gida seffatligin1 arttirmak,
kendileriyle aynmi endiseleri paylasan yurttas-tiikketicilere aksi takdirde gizli kalacak bilgileri
yaymak, saglikli ve siirdiiriilebilir gida, gida giivenligi ile gida iiretimi, dagitimi ve
tiiketimiyle ilgili politika degisikliklerine dair taleplerini gida endiistrisine, karar vericilere ve
tiketicilere iletmek i¢in dijital ag altyapilarindan faydalanmaktadir (Eli vd., 2018).

Calisma Tirkiye’deki gida hareketlerinin politik ve toplumsal degisim yaratmak i¢in
bir miicadele alani olarak sosyal medyayi nasil kullandigini anlamak {izere ‘Gidadedektifi’
ornegini incelemektedir. Mart 2017°de Instagram’da baslayan girisim, igerik iirettigi biitiin
mecralarda biiyliyen takip¢i kitlesiyle tlilkenin gida hareketinde dikkate de§er bir yer
edinmistir. Gidadedektifi’nin dijital gida aktivizmi deneyimi Twitter ve Instagram’da 2021
yilt boyunca paylastigi 1070 tweet ile 229 Instagram post’unun igerik analizi yoluyla
degerlendirilmistir. Analizde girisimin ne tiir igerikler trettigi, hangi konular1 giindemine
aldig1, takipci/okuyucular1 giindem olusumuna dahil edip etmedigi ve Tiirkiye’de gida
politikalarmin olusumuna katki sunup sunamadigi sorularina cevap aranmustir.

DIJITAL GIDA AKTIiViZMi BAGLAMINDA GIDA HAREKETININ SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

[letisim galismalar1 alaninda pek ¢ok arastirmaci, toplumsal hareketler ve yeni medya
arasindaki ¢cok boyutlu iligki ve etkilesimi, aktivistlerin hem 6rdiigii hem de iginde oriildiigi
toplumsal aglar ve medya aglar1 i¢inde diistiniirler. Bailey vd.’nin (2015) “rizomatik medya”,
Lievrouw’un (2016) “alternatif ve aktivist yeni medya”, Castells’in (2013) “aglar olusturan
toplumsal hareketler”, Atkinson’un (2015) “yeni toplumsal hareket aglar1 ve direnis
performansi1” vb. teorik kavramsallastirmalarinin ortak yonii, karsi-kamusal alan ve bu alanda
varlik gosteren alternatif medya ve pratikleri ag temelli diisiinmeleridir.

Benzer bir kavramsal gergeve benimseyen Hermida (2017: 161), sosyal medyanin
paylasma ve baglant1 kurmaya odakli dogasi ve bu konulardaki gelisen kapasitesinin, yeni
ortaya ¢ikan toplumsal hareketlerin karsilasabilecekleri pek ¢ok engeli agmalarma yardimei
olarak, kolay ve hizli bigimde gelismelerine imkan tanidigmmi vurgulamaktadir. Her seyi bir
arada tutan, destek ve birliktelik imkani taniyan yapisi sayesinde, giiniimiiz hareketleri i¢in
sosyal medyanmn; hedeflerini kamuya duyurmak, “benzer diisiinen bireyleri bulmak,
destekgileri toplamak, miittefiklerden gii¢ toplamak ve hikayelerini anlatmak icin gereken bag
dokuyu” sagladigini belirtmektedir.

Gida hareketinin sosyal medya kullanimiyla ilgili literatiir tarandiginda, Hermida’nin
goriislerini destekleyen bulgulara ulasgilmaktadir. Pek cok arastirmada (Reed vd., 2013; Cui,
2014; Bos ve Owen, 2016) sosyal medyanin alternatif gida hareketleri i¢in diisiik maliyetli ve
verimli bir iletisim ve tanitim kanali oldugunun; ag baglantili platformlarin ¢evrimdisinda
kurulmus igbirliklerini ¢evrimigi etkilesim sayesinde yeniden canlandirip giiclendirdiginin
vurgulandig1 goriilmektedir. Ornegin Bos ve Owen’in (2016) Ingiltere’deki alternatif gida
aglarinin ¢evrimi¢i ortamlar1 nasil kullandiklarma dair arastirmasi, sosyal medya
platformlarinin  interaktif ~ve  katilimci  Ozelliklerinin  hareketlerin  yayilmasmi
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kolaylastirdigindan bahsetmektedir. De Bernardi vd.’nin (2019) italya’daki alternatif gida
aglarina dair incelemesi ise, sosyal aglarm satin alma ve tiiketim davraniglarinda
stirdiiriilebilir bir degisiklik yaratma potansiyelinin ¢evrimdigina gére daha yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir.

Diger yandan sosyal medya geleneksel medyada kendini ifade sans1t bulmayan gida
hareketleri icin de bir siginak olarak goriilmektedir. Ornegin yavas gida hareketinin yeni
medya kullanimi iizerine odaklanan Bender’in (2012) tez ¢aligmasi, hareketin ¢evrimicindeki
varligmin geleneksel medyadaki varligindan biiylik Olgiide ayristigini ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde Scott da (2020), ana akimda gordiikleri diismanlik karsisinda pek ¢ok veganin
cevrimigine yoOneldigini; sosyal ag platformlarinin vegan harekete topluluk olusturma,
organizasyon, bilgi aligverisi, kiiltiirel aktarim ve kimlik insasi i¢in 6nemli bir alan agtigini
belirtmektedir.

Tiirkiye’de ise gida hareketinin kendisi gibi, hareketin sosyal medya etkinligi de heniiz
cok giiclii durumda degildir. 1980’lerde IMF ve Diinya Bankas1 himayesinde baslayan tarim
sektoriinii liberallestirilme siirecinin yikici etkilerinin, 2001°de uygulamaya konan Tarimsal
Reform Uygulama Projesi sonrasi daha yogun olarak hissedilmesiyle (Islamoglu, 2017)
2000’lerde gida aktivizmi alaninda faaliyet gosteren ¢ok sayida sivil toplum kurulusu, taban
hareketi ve bireysel girisim ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye ¢evre hareketi agisindan bir doniim
noktast olan 2013 Gezi direnisi de, temiz ve saglikli gida talebinin 6ne ¢ikmasinda etkili olan
bir diger gelismedir (Madra ve Sahin, 2019: 232-233). Endiistriyel tarim/gida sistemine
alternatif olarak orgiitlenen ekolojik koyler, gida kooperatifleri, bostan hareketleri ve iiretici
pazarlar1 gibi, kirsala doniis, vegan ve yavas akimlart da (Aydemir, 2014) bu donemde
gOriiniir hale gelmistir. Kocagoz (2020), saglikli gidaya adil erisim arayisindaki yurttaslarin
kendi somut sorunlarina, bilimsel bilgiye ve toplumsal ihtiyaglara dayanan, kar amaci
giitmeyen, katilimct ve kamusal c¢oziimler iiretmek iizere olusturduklart bu tiirden
inisiyatifleri, demokratik yurttaslik idealiyle de yakindan iliskilendirmektedir.

Ancak holding medyasmin hakimiyetindeki iletisim alaninda, diger pek ¢ok alternatif
toplumsal hareket gibi bunlarin da kendilerini ifade alanlar1 olduk¢a dardir. Tiirkiye’de gida
hareketinin 6ne ¢ikan isimlerinden olan Biilent Sik’in (2018: 174) ‘“hakikati gizleyen,
carpitan, degistiren, dikkatimizi asil sorunlardan baska yerlere kaydiran, yalan sdyleyen
Tirkiye medyasma kars1 kendi medyamizi olusturmaliy1z” ¢agrisini, tam da bu baglamda
okumak gerekir. Gergekten de gelismekte olan gida hareketleri, glindemlerini paylasmak,
kaynak ve/veya destekgiler bulmak, giindemlerindeki konularda siiregiden politik tartigmalara
miidahil olmak ve iireticiler, aracilar ve diizenleyiciler iizerinde baski olusturabilmek icin
kacinilmaz olarak dijital platformlara yonlenmektedir. Ancak Tiirkiye’de dijital gida aktivizm
etkinliklerine yonelik akademik ilgi yok denecek kadar azdir.

Yapilan az sayidaki calismada ise sosyal medya fiizerinden kurulan dayanigma
aglarmin gida hareketinin kazanimlar elde etmesindeki dneminin vurgulandig1 gériilmektedir.
Gezeroglu’nun (2013) Nisan 2010°da Slow Food/Fikir Sahibi Damaklar tarafindan
diizenlenen ‘Istanbul Liifere Hasret Kalmasin’ kampanyasinda medyanin roliinii inceledigi
yiiksek lisans tez c¢alismasi bu konuda ilk Orneklerden sayilabilir. Yazar inceledigi
kampanyada sosyal medyanin en biiyiik katkisinin endiistriyel avlanmaya iliskin farkindalik
ve tepki yaratmak konusunda oldugunu tespit etmistir. Diger yandan sosyal medya
araciligiyla yakalanan kamuoyu desteginin, kampanyanin ana akim medyada yer bulmasini
sagladigini ve farkli hareketlerle isbirligini miimkiin kildigin1 ve nihayetinde Gida, Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi’nin balik avlanma boylarinda degisiklik talebini kabul etmek zorunda
kaldigin1 aktarmaktadir.
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Yilmaz (2018) ise, vegan hareketinin yeni medya kullanimi inceledigi yiiksek lisans
tezinde geleneksel medyada kendine yer bulamayan vegan hareketi i¢in sosyal medyanin
onemini ve islevselligini vurgulamaktadir. Sosyal medyanin hareket i¢in daha fazla kisiye
ulagsmak, organize olmak ve insanlar1 bilinglendirmek agisindan 6nemli bir iletisim kanali
olmanin yani sira, ayni hayat felsefesine sahip insanlarla bir araya gelmek igin de bir platform
sundugunu belirtmektedir.

Karaslan (2019) da benzer sekilde, Tirkiye’de yeni bir toplumsal hareket pratigi
olarak freeganizm hareketini inceledigi yiiksek lisans tezinde, hareketin Orgiitlenmesinde
internet ve ag lizerinden olusturulan organizasyonlarin roliine dikkat ¢ekmektedir. Freeganizm
hareketinin interneti sadece orgiitlenmek i¢in degil kendi medyalarmi kurmak ve/veya sosyal
medya aracihigiyla hareket hakkinda farkindalik yaratmak, bilgi iretmek, duyurular
paylasmak ve hareketler arasi dayanisma aglar1 6rmek i¢in kullandiklarini bulgulamistir.

Sayilan c¢aligmalarin ortak yonii, esasen c¢evrimdiginda orgiitlenmis bulunan gida
hareketlerinin etki alanlarin1 genisletmek tiizere sosyal medyadan nasil faydalandigiyla
ilgileniyor olmalaridir. Bulgular gida hareketlerinin kazanimlar elde etmesinde sosyal
medyanm olumlu rolii olduguna isaret etse de, yine de bu platformlarda ortaya ¢ikmis ve
bunlar aracilifiyla Orgiitlenmis hareketleri anlamamiz i¢in yeterli bilgi sunmamaktadir.
Mevcut calisma gida hareketinin sosyal medyayla olan iliskisine farkli bir perspektiften
yaklagmaktadir. Instagram’da baslamis, daha sonra ¢cevrimdisina genislemis, yedi farkli sosyal
medya platformunda aktif olan bir bireysel gida farkindalik girisimini ele alarak, ayni
zamanda Sik’in (2018) gida hareketlerinin kendi medyalarini yaratmalar1 idealinin ne kadar
uygulanabilir olduguna dair de bilgi liretmeyi amaglamaktadir.

YONTEM

Counihan ve Siniscalchi (2014: 6-7) gida hareketinin aktivistlerden gift¢ilere, restoran
isletmecilerinden seflere, ireticilerden tiiketicilere kadar genis bir aktor c¢esitliligi ve
kendiliginden veya planl, bireysel ya da kolektif, yerel veya kiiresel, tek seferlik veya devam
eden eylem bicimleri olabilecegini belirtmektedir. Bu kapsamda c¢alisma Tiirkiye’deki gida
hareketlerinin politik ve toplumsal degisim yaratmak i¢in bir miicadele alani olarak sosyal
medyay1 nasil kullandigimi anlamak {izere, bireysel bir girisim olan Gidadedektifi drnegini
incelemektedir. Gidadedektifi web sitesinde girisim ‘tamamen etiket verileri {izerinden etiket
okuma farkindalig1 ve tiiketici bilincini gelistirmeye yonelik paylasimlar yapan bireysel bir
farkindalik projesi’ olarak tanimlanmaktadir. Ayrica girisimin yoneticisi olan Musa Ozsoy’un
gida hakkinda formel bir egitime sahip olmadigi, endiistriyel gida iiriinlerine ilgisinin yasamis
oldugu bir rahatsizliktan sonra basladigi belirtilmektedir (“Biz kimiz?”, t.y.). Mart 2017’de
ortaya ¢ikan girisim gidadedektifi.com web sitesi disinda Instagram, Twitter, Youtube,
Facebook, Linlkedin, Telegram ve Clubhouse’dan igerik iiretmektedir (Ozsoy, 19 Mart 2021).
Gidadedektifi, yaym yaptig1 biitiin mecralarda hizla biiyiiyen bir takipgi kitlesine sahiptir ve
iilkenin gida hareketinde dikkate deger bir yer edinmistir. 2021 sonunda Instagram’da
yaklasik 1 milyon 200 bin, Twitter’da ise 203 bin takipg¢isi bulunmaktadir (Bkz. Tablo 1).
Buna gore hareketi Instagram’da mega-influencer, Twitter’da da macro-influencer olarak
tanimlamak miimkiindiir?.

Gidadedektifi’nin dijital gida aktivizmi pratikleri, bu iki platformda 2021 yili boyunca
paylastigir 1070 tweet ile 229 Instagram post’unun icerik analizi yoluyla degerlendirilmistir.

! Sosyal medya influencerlar’s, belirli konulardaki bilgileri ve uzmanliklariyla itibar kazanmus kisilerdir. Tlgi
alanlarindaki konularda tercih ettikleri sosyal medya platformlarindan diizenli olarak paylasimlar yaparlar ve
onlarm goriislerini yakindan izleyen, ilgili kisilerden olusan genis bir takipgi kitlesi olustururlar. En azindan bir
sosyal medya platformunda 1 milyonun iizerinde takipgisi olan hesaplar mega-influencer; 40 bin ile 1 milyon
aras1 takipgisi olan hesaplar ise macro-influencer olarak nitelenmektedir (Geyser, 04.04.2022).
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Evren olarak bu iki platformun segilmesinin iki temel nedeni vardir. Oncelikle Instagram
(%92,5) ve Twitter (%69,6) Whatsapp ve Facebook ile birlikte Tiirkiye’de 16-64 arasi
kullanicilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya platformlaridir. Ayrica kullanicilarin %49,5’1
Instagram’1, %9,2’si de Twitter’i favori platformlari olarak nitelemektedir (Hootsuite ve We
Are Social, 2022). Dolayisiyla bu iki platformun gelismekte olan toplumsal hareketlere, genis
kitlelere ulasmak ve giliglenmek i¢in gereken bag dokuyu sagladigi diistiniilmektedir. Diger
yandan Gidadedektifi girisimi de Mart 2017°de Instagram’da baslamig, Twitter’1 ayn1 ay
icinde, diger platformlar1 ise sonradan iletisimine dahil etmistir. Nitekim girigimin en sik
paylagim yaptigi ve en fazla takipgisi olan hesaplart da bu platformlardaki hesaplaridir (Bkz.
Tablo 1). Sayilan nedenlerle hareketin motoru olarak tanimlayabilecegimiz bu iki platformun,
girisimin dijital aktivizm pratiklerini degerlendirmek igin uygun veriyi sunacaklar1 kabul
edilmektedir.

Platform Hesabin adx Katilma tarihi Takipci sayis1 | Paylagilan toplam icerik
(2021 sonu) sayisi (2021 sonu)

Instagram Gidadedektifi 20 Mart 2017 1,2 B takipgi 1779 post

Twitter @gidadedektifi_ Mart 2017 202,9 B takipgi | 3906 Tweet

Youtube Gida Dedektifi 7 Mayis 2017 36,8 B abone 797.674 goriuntiileme

Facebook Gida Dedektifi 14 Temmuz 2017 | 113,109 takip¢i | 103.244 begenme

@gidadedektifi
Telegram Gida Dedektifi 4 Mart 2020 7037 abone 387 (2021)
Clubhouse GIDA DEDEKTIFI | 2021 568 (<haftada 1 oda)

Tablo 1. Gidadedektifi ismiyle igerik tiretilen sosyal medya platformlari

Icerik analizi Gidadedektifi'nin paylasimlarindan hareketle olusturulan kodlama
kategorileri ve alt kategorilerine gore yapilmistir (Bkz. Tablo 2). Kodlama makale yazarlari
tarafindan  bizzat  gerceklestirilmistir.  Kodlama  kategorileri  belirlendikten  sonra
@gidadedektifi_ Twitter hesabindan paylasilan 50 tweet’in iki kodlayici tarafindan ayri ayri
kodlandig1 bir pilot ¢calisma yapilmis, kodlama yonergesi ve kodlama kategorileri buna gore
gbzden gecirilmistir. Revizyonlar sonrasi Holsti’nin basit uzlasma modeline (Allen, 2017:
247) gore hesaplanan kodlayicilar arasi giivenirlik katsayisi ise 0,96 olarak tespit edilmistir.

Analizde Gidadedektifi’nin hangi konular1 giindemine aldigi, ne tiir icerikler {irettigi,
takipci/okuyucular1 glindem olusumuna dahil edip etmedigi ve Tiirkiye’de gida politikalarinin
olusumuna katki sunup sunamadigi sorularma cevap aranmistir. Bu sorulardan ilk ikisi Tablo
2’de yer alan igerik, son ikisi ise etkilesimle ilgili gostergelerle baglantilidir. Paylasimlarin
aldigr begeni, yorum, faw, retweet sayilari, paylasimlara takipgilerin katki gosterip
gostermedigi ve paylasimlarda mention veya hashtag kullanilip kullanilmadigina dair
gostergeler etkilesim bashginda degerlendirilmistir. Icerik bashginda ise iletisim, bilgi ve
iirlin olmak iizere ii¢ kategori bulunmaktadir. Hesaplarin paylastig1 kisisel mesajlar, yiiriitiilen
kampanyalar ve sosyal medya harici etkinlikleriyle ilgili icerikler iletisim; etiket analizi,
karsilastirma, uyar1 ve ithal {irlinlerin izlenmesiyle ilgili paylasgimlar iiriin; gida giivenligi,
beslenme/gida, mevzuat ve gida sektoriiyle ilgili glincel bilgi ve istatistikler iceren
paylasimlar ise bilgi kategorisinde kodlanmustir. Icerik bashgindaki higbir kategoriye uygun
olmayan paylagimlar i¢in ise bir ‘diger’ kategorisi olusturulmustur.

Uretilen igerikler

Instagram Twitter
Kisisel mesaj + +
Iletisim Kampanya + +
Etkinlik/yayin + +
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Etiket analizi + +
Uriin Uriin karsilastirma + +
Uyari + +
Gida giivenligi + +
Bilgi Beslenme/gida + +
Mevzuat + +
Sektorel haber + +
Diger + +
Etkilesim
Instagram Twitter

Paylasim sayis1 229 1070
Begeni / izlenme sayis1 / Fav sayisi + +
Yorum sayist + +
Retweet sayisi +
Hashtag sayis1 + +
Mention sayist + +
Takipgci katkisi olan igerik sayisi + +

Giindem/politika olusumuna katki
Instagram Twitter

Kullanilan hashtag’ler + +
Mention’lanan hesaplar + +

Tablo 2. Platformlara gére kodlama kategorileri

Kodlama kategorilerinden takipg¢i katkis1 kategorisi hesabin katilimci bir yaklagimi
olup olmadigina; paylasimlarin aldig1 izlenme, begeni, retweet 6lgtimleri etkilesim durumuna;
paylasimlarda kullanilan hashtag’ler ise hesabin ne tiir i¢erikler {irettigi ve giindeme tasidigi
konulara dair veri sunmaktadir. Bunun yaninda en sik mention edilen hesaplarm bilgisi de,
girisimin mesajlarmni yonelttigi baslica aktorlerin (uzmanlar, {iretici firmalar, perakendeciler
ve ilgili kamu kurumlar1 ile gorevlileri vb.) kimler oldugunu ortaya koymaktadir. Hesabin
mention edilen aktdrlere yonelik talepleri ve yiiriittiigii kampanyalardan hareketle de politika
olusumuna katkis1 degerlendirilmistir.

Sosyal medya platformlarmin kendilerine 6zgii, biricik 6zellikleri kullanicilarin igerik
iretme, enformasyon paylasma ve diger kullanicilarla etkilesim kurma bicimlerini de
etkilemektedir. Bu nedenle Gidadedektifi’nin aktivist davraniglarmm ele alman iki platform
arasinda farklilik gdsterip gostermedigi de ayrica iizerinde durulan bir konu olmustur.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME
Uretilen icerikler

Gidadedektifi gidalarda temiz igerik ve saglikli beslenme ile ilgili bir bilinglenme ve
etiket farkindaligi projesi olarak nitelenebilir. Cikis sebebi paketli gidalardaki glikoz ve
fruktoz surubu kullanimi olsa da (Ozsoy, 20 Mart 2017), zamanla gidada fark ettigi diger
tehlikeleri de giindeme tasiyarak igeriklerini ve faaliyetlerini ¢esitlendirmis ve daha
profesyonel bir isleyis kazanmigtir. Bu doniisiimiin en 6nemli gostergeleri arasinda, i¢eriklerin
—ozellikle iiriin etiket analizlerinin- belirli bir sablonu takip ederek hesaba 6zel olarak
hazirlanmig gorsellerle ve yine hesaba 0zgili iiretilen hashtag’ler ile kategorize edilerek
paylasilmasi sayilabilir.
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Gidadedektifi’'nin Instagram ve Twitter hesaplarinda paylastigi igerikleri dort
kategoride siniflandirmak miimkiindiir: (i) Uriin, (i) Bilgi, (iii) iletisim ve (iv) Diger. Uriin
kategorisinde iiriin etiket analizleri yapmakta, farkli markali benzer iiriinlerin igeriklerini
karsilagtirmakta, ithal iriinlerin tiretim ve nakliye sartlarini izlemekte ve markalarin gida
giivenlik standartlarini kargilamayan iiriin veya uygulamalariyla ilgili uyarilar paylasmaktadir.
Bilgi kategorisindeki paylasimlar gida giivenligine dair uyarilar, beslenme/gida hakkinda
bilgiler ve istatistikler, mevzuata ve gida sektdriine dair giincel bilgiler icermektedir. Iletisim
kategorisinde ise girisimin kendisini ve amaglarini takipgilere agiklamak lizere paylastigi
kisisel mesajlarin yani sira, bilinglendirme ve farkindalik yaratmak adina diizenlenen
sOylesiler, okul toplantilar1 vb. diger etkinliklerin ve yaymlarin duyurusu da yapilmaktadir.
Hesabin gida sektorii ile karar vericiler lizerinde baski olusturabilmek i¢in kampanyalar
orgiitlemeye yonelik paylasimlar1 da yine iletisim kategorisi altinda degerlendirilmistir. Icerik
bashigindaki hi¢bir kategoriye uymayan paylagimlar ise diger kategorisinde kodlanmustir.

Girigim etiket analizlerinde en ¢ok paketli gidalardaki glikoz, fruktoz, soya lesitini,
palm yag1 vb. katki maddelerinin kullanimima dikkat ¢ekmektedir. Etiket dis1 konularda ise
glindemine tasidigi belli baslt konular sunlardir:

Q) Paketli tirtinlerin igerikleri, iretim ve tasima kosullarindaki gida giivenligine
aykir1 durumlar,

(i) Okul ve hastane kantinlerinde, okul bolgelerindeki marketlerde satilan veya
yemekhanelerde dagitilan sagliksiz gida iiriinleri,

(iii)  Gida maddelerinin israfi: takipgileri israf konusunda bilinglendirmeye
calisirken, karar vericilere somut 6neriler sunarak aksiyon alma ¢agrisinda bulunmaktadir.

(iv)  Tirkiye’de ve diinyadan olumlu uygulama 6rnekleri,
(v) Uriin fiyatlarindaki artislar vb. tiiketici sorunlari.

Hesaplarda paylasilan igerikler arasinda kategorik olarak farkliliklar bulunmasa da,
platformlara goére bu igeriklerin dagilimlar1 6nemli bi¢imde degisiklik gostermektedir.
Gidadedektifi’nin her iki platformda da, en yogun irettigi icerik iriin etiket analizleridir
(Instagram’da 152, Twitter’da 195 adet). Bunun yaninda Instagram’da en ¢ok kisisel mesajlar
(21), mevzuat (21) ve gida giivenligiyle ilgili bilgiler (16) ile g¢evrimdisindaki faaliyetlerin
duyurularin1 (8) paylasmaktadir. Kisisel mesajlar (265) ile mevzuat (69) ve gida giivenligi
hakkinda duyurular (51) Twitter’da da sik paylasilan igerikler arasindadir. Ancak
Instagram’dan farkli olarak bu platformda beslenme/gida hakkinda bilgiler (161), belirli
tirtinlerle ilgili uyarilar (151) ve sektorel gelismelere (69) dair bilgilerin yogunlugu dikkat
cekicidir.

Instagram Twitter

ILETiSim

beslenme/gida

. =
gida gilivenligi
- m —

Gorsel 1. Platforma gore igerik tiirleri
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Instagram’da toplam paylasimlarin %66’s1 liriin etiket analizlerinden olugsmaktadir. Bu
icerikler standart bir sablonla hazirlanan 6zel gorsellerle paylasiimaktadir. Bu dogrultuda
girigimin Instagram’i daha ¢ok etiket okuma farkindaligi ¢aligmalari i¢in kullandig1 ve
mesajlarin  etkisini platformun gorselliginden de faydalanarak arttrmaya calistigi
anlagilmaktadir. Diger yandan Twitter’da i¢eriklerin sadece %38’inde gorsel kullanilmustir.
Bunlarin ise agirlikla takipgiler tarafindan ¢ekilmis market rafi ya da iiriin fotograflariyla
yapilan ihbar/uyarilar ile Instagram’da da kullanilan gorselleri igeren etiket analizleri oldugu
goriilmektedir. Girigimin haftalik olarak Instagram’da paylastigi her 4,4 mesaja karsilik
Twitter’da 20,6 mesaj paylastigi (Bkz. Gorsel 3) ve iceriklerin bu platformda kategorik
olarak daha dengeli dagildigi dikkate alindiginda (Bkz. Gorsel 1), gida hakkinda
bilin¢lendirme ve glindem/kamuoyu olusturma cabasini ise Twitter’da yogunlastirdigini
sdylemek miimkiindiir. ieriklerin dagilimi ve sunumundaki bu farkliliklar, Gidadedektifi’nin
platforma uygun stratejiler izledigi seklinde degerlendirilebilir.

Gidadedektifi’nin  her iki platformdaki paylasimlarinin  6nemli bir kismim
(Instagram’da %38, Twitter’da %?20) olusturan kisisel mesajlarin da iizerinde durmaya
degerdir. Girisim bu igeriklerin biiylik bir kisminda sivil toplum oOrgiitleriyle takipgilerin
yaym/etkinlikleriyle ilgili yorumlarma veya kamu kurumlariyla markalarin hakkinda
baslattiklar1 yasal islem/iddialara yanit vermektedir. Kimi zaman karsilikl1 atismaya benzeyen
bu paylasimlarda kullanilan Gslup ve elestirileri kabul etmekteki yetersizligi nedeniyle sosyal
medyada da siklikla elestirildigi dikkat ¢ekmektedir (kolamolayok, 2021; ortopatic, 2021;
probiyotik baklava, 2021).

Etkilesim

Toplumsal hareketler giindemlerine tasidiklart konular1 kategorize etmek ve bu
konularla ilgili sosyal medyada siiren kamusal tartismaya katilmak tizere siklikla hashtag’leri
kullanmaktadir. Kullanicilarin kendileriyle benzer ilgi alanlarina ve diisiincelere sahip diger
kullanicilarla biraya gelip igerik paylasabilecekleri bir topluluk hissi de yaratan (Rambukkana,
2014; Walsh ve Baker, 2020) hashtagler, toplumsal hareketleri temsil eden sloganlar
(Bernard, 2019) olarak da islev gormektedir.

Gudadedektifi'nin Twitter’daki faaliyetleri Instagram’a gore daha yogun olsa da,
hashtag glidiimlii aktivizm cabasini Instagram’da yogunlastirmis oldugu goriilmektedir.
Instagram’daki paylasimlarin neredeyse tamaminda (%95), Twitter’da ise yalnizca %28’inde
hashtag kullanilmistir. Ufak farkliliklarin haricinde platformlarda kullanilan hashtag’ler ise
ortaktir. Her iKi platformda da en sik #neyediginizibilin ve #neigtiginizibilin hashtag’lerine
yer verilmistir. Girisimin slogani olarak da niteleyebilecegimiz #neyediginizibilin hashtag’i
Gidadedektifi’nin diger platformlardaki anasayfa/kapaklarinda da kullanilmaktadir. En ¢ok
tirtin etiket analizlerinde kullanilan bu iki hashtag’in disinda kullanilan diger hashtag’lerin de
(Bkz. Gorsel 2) genel olarak takipgileri etiket okuma aligkanligina tesvik etmeye yonelik
oldugu goriilmektedir. Hashtagler ayn1 zamanda ele alman konularin ¢er¢evelenmesine dair
de bakis agis1 saglamaktadir (Mann, 2018). Ornegin #neyediginizibilin, #neigtiginizibilin ve
#denetimsizde hashtag’leri uyar1 ve komut niteligi tasimakta, takipgileri etiket farkindaligi
konusunda aksiyona cagirmaktadir. Benzer sekilde #¢ocuklarimiziyedirmeyecegiz hashtag’i
de, etiket farkindaligimni bir hayatta kalma meselesine doniistiirmekte, ebeveynlerin ¢ocuklarini
koruma sorumlulugunu vurgularken, onlar1 endiistriyel gida sisteminin karsisinda
konumlandirmaktadir. Ancak bu noktada, gida etiketlerinde yer alan bilgilerin soyledikleri
kadar sdylemedikleri oldugunu da goz oniinde bulundurarak, girisimin hesaplarinda yapilan
etiket analizlerinin, herhangi bir gida iiriinii hakkinda “giivenli, saglikli ya da besleyici gida”
nitelemesini yapmak i¢in de tek basina yeterli olmadig1 hatirlanmalidir (Sik, 2022).
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gidauyarisi
meyvesevmeyencocukkalmasin
sponsorluicerik
neyediginizibiliyormusunuz
buylkbiraileyiz
cocuklanmiziyedirmeyecegiz
denetimsizde

neictiginizibilin

neyediginizibilin

0

2

20% 40% 60% 80% 100%

M Instagram W Twitter

Gorsel 2. En sik kullanilan hashtag’ler

Girisimin kamuoyu olusumunda takipgilerin katilimini ve etkilesim durumunu
degerlendirmek tizere, ilgili hashtag’lerle ag analizi yapilmasinda fayda vardir. Calismada ise
bunlar farkli gostergeden hareketle tartisiimaktadir. Oncelikle takipcilerden gelen fotograf,
ihbar vb. katkilarla tiretilen iceriklerin genel paylasimlar igindeki pay1 Olglilmiistiir.
Instagram’da %3,5, Twitter’da ise sadece %1,5 olarak gerceklesen bu oranlardan hareketle
iiretilen iceriklerde takipgi katkismin c¢ok diisiik oldugu sdylenebilir. Ilaveten gdnderilerin
aldig1 begeni ve yorumlar —Twitter’da retweet’ler- gibi kamuya agik etkilesimlerin takipgi
sayisina boliinmesi yoluyla etkilesim oranlar1 Instagram i¢in %0,53, Twitter i¢in %0,18 olarak
hesaplanmistir (Hootsuite, 2021). Gonderi basina alinan ortalama yorum sayisi Instagram’da
232, Twitter’da ise 58; ortalama begeni sayisi ise sirasiyla 6200 ve 258°dir. Bu verilerden
hareketle, Gidadedektifi takipgilerinin ¢ift yonlii bir etkilesime girmekten gok, begenerek
girisime destek verdikleri sdylenebilir. Girisimin Twitter’da daha yogun bir etkinlik i¢inde
oldugu g6z onilinde bulunduruldugunda, bu yogunlugun benzer bir takip¢i etkinligiyle karsilik
bulmuyor olusu da dikkat cekicidir. Bu bulgular idealize edildigi sekliyle katilimci ve
etkilesimli aga bagli bir kamusal alanin varligina -en azindan incelenen 6rnek 6zelinde- isaret
etmemektedir.

Socialinsider 2021 yili ortalama etkilesim oranlarini Instagram icin %0,83, Twitter
icin %0,05, olarak (Cucu, 24.02.2022); Rival IQ ise (2022) Instagram i¢in %0,67 Twitter i¢cin
%0,037 olarak agiklamistir. Influencer pazarlama sektorii s6z konusu oldugunda bu oranlar
Instagram’da  %1,18; Twitter’da 9%0,037 olmustur. Etkilesim oranlar1 hesaplanirken
metodolojik farkliliklarin sonucglar1 degistirebilecegi, ayrica influencer pazarlamanmn tam
olarak Gidadedektifi’ne uygun kategori olmayabilecegi serhini diigmekle birlikte, bu veriler
Gidadedektifi’nin etkilesim oranlarmi degerlendirmek i¢in bir kistas kabul edilmektedir. Buna
gore girisimin etkilesim oranlarinin Instagram’da diinya ortalamasinin altinda, Twitter’da ise
tizerinde oldugu degerlendirilebilir. Bu noktada, hahtag’lerle ilgili bir diger 6nemli bulgu
olan, Twitter’da hashtag ile paylasilan iceriklerin beste birinde (80) #sponsorluigerik
hashtag’inin kullaniliyor olusuna deginmekte fayda vardir. Uriin incelemeleri igeren her bir
sponsorlu icerik tweet’i ayrica gidadedektifi.com web sitesine yonlendirme icermekte ve
paylasimin sonunda asagidaki ifadeye yer verilmektedir:

"Bu bir Editoryal icerik yayinidir. Editoryal icerik yayinlarimiz, firmalarin talebi
dogrultusunda belirlenen iiriinlerin marketlerde/eczanelerde tarafimizca bizzat tespit
edilerek incelenmesiyle olusturulur. Sponsorlu igerik yayinlar1 Gida Dedektifi’nin
bir gelir modeli olup, ticret karsiliginda hazirlanmakta, 6znel oneri ya da yorumlar
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icermeksizin tarafsiz ve bagimsiz yayincilik ilkesinden ayrilmadan takipgilerimize

sunulmaktadir."
Haftalik paylagim sayisi Etkilesim orani / paylasim sayisi
(takipgi sayisinagdre)
Dunya ortalamasl Gidadedektif
. —— Dinya ortalamasi Gidadedektif:
45 42 ‘ 44 206 ’ %1,18 %0,04 %053
7,

£
(v |

Gorsel 3. Platforma gore etkilesim oranlar1 (Influencer diinya ortalamalariyla karsilastirmali)

Gidadedektifi haftalik ortalama 4,4 Instagram postuna karsilik, 20,6 tweet
paylagsmaktadir (Bkz. Gorsel 3). Rival 1Q’nun (2022) 2022 Social Media Industry Benchmark
Report raporuyla kiyaslandiginda?, diinya ortalamasimnin yaklasik bes kat1 biiyiikliigiindeki bu
Twitter etkinliginin, yukarida bahsedilen etkilesim oramiyla birlikte degerlendirildiginde,
Gidadedektifi’ni 6zellikle bu platformda markalar agisindan 6nemli bir pazarlama aracina
dontistiirmiis oldugu anlasilmaktadir. Markalar, trendler yaratma ve takipgilerini tanittiklari
iirlinleri satin almaya tesvik edebilme potansiyellerinden otiirii sosyal medya influencerlarma
ilgi gostermektedir. Ancak aktivizm ile influencer pazarlama bir arada diisiiniildiigiinde, etik
bazi sorular da giindeme gelmektedir. San Cornelio vd.’nin (2021) Instagram’daki ¢evreci
influencer’larla yapilan goriismelere dayanan calismalari, goriisiilen influencer’larin kisisel
deneyimlerinden hareketle takipgilerini egitmenin yaninda, kendi kriterlerine uyan triinleri
satmak gibi motivasyonlarla da hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Yazarlar bu noktada
aktivizm, hayat tarzi ve tiiketim arasindaki baglantilarin sorgulanmasi gerektigine dikkat
cekerler. Gergekten de sosyal medya platformlarinin ortiilii reklam amaciyla kullanildigi pek
cok ornek de mevcuttur (Bildirici, 2022). Nitekim Gidadedektifi 'nin paylasimlarinda ortiilii
reklam yaptigina dair Ticaret Bakanligi kurul karar1 da bulunmaktadir (Ticaret Bakanlig1
Reklam Kurulu Baskanhgi, 2021; Ozsoy, 10 Mayis 2021). Gidadedektifi bu dogrultuda
riinlerini inceledigi markalar ve takipgileri kadar, gida hareketi iginden de ¢esitli kereler
elestirilmistir (GIDAMO, 30 Mayis 2020; Ozsoy, 25 Mayis 2021). Bunun en giincel
orneklerinden biri Biilent Sik’in Bagimsiz iletisim Ag1 tarafindan 12 Aralik 2021 tarihinde
diizenlenen ‘Gida, Beslenme ve Saglik Haberciligi Atdlyesi’nde’ bilim insani, uzman veya
sosyal medya sohretlerinin sorunlu/yanlhis/eksik bilgi paylasabildiginden ve bu yolla olusan
dogru olmayan kanaatlerin saglik zararma yol agabileceginden bahsederken Gidadedektifi’nin
bir paylasimini da (Ozsoy, 2 Mart 2021) 6rnekler arasinda gostermesidir (Kisisel iletisim, 12
Aralik 2021). Her ne kadar Gidadedektifi yiiriitiiciisii Musa Ozsoy siklikla ortiilii reklam
iddialarim yalanlayarak hi¢bir zaman “ortiilii reklam, ¢ekilis veya benzeri paylasimlarla
takipgilerini kandirmadigmi ve rol yapmadigini” (Ozsoy, 8 Ocak 2021), paylasimlarini
objektif ve bilimsel bilgiye dayandirdigin1 belirtse de, bu tartismalar Gidadedektifi’nin aktivist
kimligine dair siipheye neden olmaktadir. Yine de Gidadedektifi’nin iirettigi igeriklerin ithal
et, patlayan siit veya mamalardaki salmonella gibi gida giivenligi skandallarini, paketli
tirtinlerde bulunan glikoz surubu, soya, palm yag1 vs. gibi sagliga zararlar1 tartisilan maddeleri
ve gida tasima ve saklama kosullarma dair hatali uygulamalari giindeme tasimak ve

2 Rival 1Q raporu diinya genelinde Influencer’larin haftada 4,5 Instagram post’u ve 4,2 tweet atmakta oldugunu
ortaya koymaktadir.
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markalarin etiketlerde igerik beyani yapmasi yoniinde kamuoyu olusturmaktaki etkinligi onu
gida aktivizmi alaninda incelemeye deger bir 6rnek olarak one ¢gikarmaktadir.

Giindem/politika olusumuna katki

Girisimin etkilesim durumu kapsaminda degerlendirilebilecek bir diger unsur da,
iceriklerde mesajin dogrudan birine yonlendirildigini gdsteren mention’larin kullanimidir.
Mention edilen hesaplara dair veri kodlanarak Gidadedektifi’nin etkilesimde oldugu baslica
aktorlerin kimler oldugu tespit edilmistir. Hesaplarin mention edilen aktorlere yonelik
talepleri ve yliirittiigli kampanyalardan hareketle de giindemindeki konularda politika
olusumuna katki sunup sunamadigi degerlendirilmistir.

Instagram’da 229 igerikten sadece 15’inde, Twitter’da ise 1070 icerikten 305’inde
mention yapildig1 goriilmektedir. Mention’larda markalardan ziyade kamu kurumlari ve
gorevlileri hedeflenmistir. Bunlarin basmda ise her iki platformda da Tarim Bakanligi
gelmektedir. Mention’lanan paylasimlarda amag genellikle gida giivenligine aykir1 durumlari
tespit etmek, mevzuat degisimi yoniinde kampanya yapmak ve baski olusturmaktir. Ticaret,
Cevre ve Sehircilik, Saghk ve Milli Egitim Bakanliklar1 da benzer sekilde goreve cagrilan
diger kamu kurumlaridir. Instagram’dan farkli olarak Twitter’da ayrica markalar ve parakende
marketleriyle birlikte, uzmanlar ile yerel yonetimlerin mention’landig1 ¢ok sayida paylasim
vardir. Markalar1 belirli driinlerle ilgili uyarilar yapmak veya gida giivenligine aykiri
uygulamalarini mevzuata gore diizenlemeleri yoniinde kamuoyu olusturmak i¢in; marketleri
ise sektorel bilgiler paylasmak ve gida giivenligi mevzuatina aykirt durumlar1 ihbar etmek
iizere mention’lamigtir. Bunun yaninda marketlerle ilgili olarak son kullanma tarihi yaklasan
drlinlerin  indirimli satilmasina yonelik yiriittiigii kampanyada da mention’lardan
faydalanmistir. Nitekim yine bu ¢ercevede kampanyanin olumlu ¢iktilarmi da, uygulamay1
baslatan marketleri mention’layarak duyurdugu gériilmektedir (Ozsoy, 30 Kasim 2021).
Hesabin yerel yonetimleri belediye sinirlar1 i¢inde gida giivenligi veya saglikli beslenmeye
aykirt durumlarin tespit ve ihbar ettigi paylasimlarda; uzmanlar1 ise genellikle sosyal
medyadaki ortak etkinliklerinin duyurularinda mention’ladig1 tespit edilmistir.

Bu verilerden hareketle Gidadedektifi'nin mention’lar1 6zellikle gida giivenligi ve
mevzuata aykirt durumlar1 ve sorumlular1 ifsa etmek ve ilgilileri bu yonde aksiyon almaya
cagirmak tizere kullandig1 sOylenebilir. Tiiketici-takipgilerinin seffaflik talebini iireticilere,
gida gilivenligine yonelik taleplerini de karar vericilere siirekli bi¢cimde iletmekte, onlar1
harekete geg¢meye =zorlamaktadir. Muhataplardan gelen agiklamalar1 da hesaplarinda
paylasmaktadir (Ozsoy, 22 Mayis 2021). Diger yandan ele alman bazi giindem maddelerine
dair politika veya uygulama degisikliklerine de Gidadedektifi toplulugunun bir basarisi olarak
paylasimlarda yer vermektedir (Ozsoy, 21 Ocak 2021; 10 Haziran 2021; 30 Kasim 2021; 28
Aralik 2021). Ancak 6rneklemde yapilan kampanyalarin olumlu kazanimlarina dair bu tiirden
paylasimlarn  az olusu, girisimin politika yaratimmna katkismin  smirlh  kaldigini
diisiindiirmektedir. Mention’lanan hesaplarin mesajlara verdikleri yanitlara yonelik bir analiz,
Gidadedektifi’nin etkinlik ve kampanyalarmin ilgili konulardaki giindem ve politika
olusumuna katkisinin daha iyi degerlendirilmesini saglayacaktir.

Gidadedektifi zaman zaman paylagimlarinda diger platformlarda iirettigi igeriklerden
de bahsetmekte, 6rnegin Instagram yoluyla gerceklestirdigi ‘Tiiketicinin Karar1® anketlerinin
sonuglarin1 Twitter’da duyurmaktadir. Benzer sekilde Twitter’daki paylagimlarinda da sik sik
gidadedektifi.com web sitesine link vermektedir. Ancak girisim kendi giindemini duyurmak
konusundaki bu sistematik ¢abasmin bir benzerini, gida hareketinin geneline yaymamaktadir.
Her iki platformda mention’lanan hesaplardan hareketle Gidadedektifi'nin gida hareketine
dahil olan diger olusumlarla igbirligi veya etkilesim icinde oldugunu sdylemek miimkiin
gozilkmemektedir. Incelenen paylasimlar arasinda sadece TMMOB Gida Miihendisleri
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Odasr’nin, o da karsilikli elestiri ve ithamlarin paylasilmasi i¢in mention’landig1 dikkat
cekmektedir. Bulgular, Gidadedektifi’nin sosyal medyadaki varliginin hareketin yayilmasina
katki saglasa da; kiiltlir aktarimi yoluyla bir topluluk olusturulup tepki iiretilmesi ve bunun
somut kazanimlara doniistiiriilmesi noktalarinda zayif kaldigina isaret etmektedir.

SONUC

Gidadedektifi 6rneginin bir yillik dijital gida aktivizmi deneyiminin incelemesi,
Tiirkiye’de en azindan gida giindemi yaratilmasi konusunda sosyal medyanm etkili bir arag
oldugunu gostermektedir. Girisim paketli lirtinlerin igerikleri, iretim ve tagima kosullarindaki
gida giivenligine aykiri durumlara dair farkindalik yaratmak; sagliksiz gida dirlinlerinin
cocuklarin erisebilecegi noktalarda satilmamasi/dagitilmamasi yoniinde kamuoyu olusturmak
ve Kkarar vericilere bu konularda somut aksiyonlar alma baskisinda bulunmak agisindan
oldukga etkin goziikmektedir. Igerik analizi Gidadedektifi'nin Instagram ve Twitter
faaliyetlerini farkli alanlarda yogunlastirdigini1 ortaya koymustur. Etiket okuma farkindaligi
calismalarin1 Instagram’da, gida hakkinda bilinglendirme ve giindem/kamuoyu olusturma
cabasmi ise Twitter’da yogunlastirdigi anlasilmaktadir. Ancak farkli platformlarda iirettigi
iceriklere karsilikli baglantilar vererek giindem olusturma calismasmni genisletmekte, kendi
medyasin1 yaratma konusunda sistematik bir caba vermektedir. Bu baglamda, 6zellikle biitiin
mecralarda kullandig1 #neyediginizibilin hashtag’i ile giindem konusunu vurgulamakta
basarili oldugu sdylenebilir. Girisimin slogan1 olarak da niteleyebilecegimiz bu hashtag, ayni
zamanda etiket farkindaligimi endiistriyel gida sistemi karsisinda tiiketicilerin aktif olarak
katilmas1 gereken bir hayatta kalma miicadelesi olarak ¢er¢evelemekte de kullanilmaktadir.

Ne var ki inceleme girisimi sosyal medyanin kullanimina dair baz1 sorunlu alanlara da
isaret etmektedir. Gidadedektifi Instagram hesabinin yayinlarma basladigi 2017°de tirettigi
iceriklere dair inceleme (Erkmen, 2021), hareketin ilk yiliyla incelenen donem arasinda
farkliliklara isaret etmektedir. Girisimin ilk zamanlarinda paylasimlarda bilgilendirici icerikler
agirhiktayken, 2021°de ise yogun olarak {iriin etiket analizleri yapildig1 ve bunlar iizerinden
polemiklerin yiritildigi dikkat c¢ekmektedir. Bunda girisimin iriinlerini inceledigi
markalarin baslattig1 hukuki girisimler kadar, iiretilen sponsorlu igeriklerin Gidadedektifi’nin
aktivist kimligine dair yarattigi siiphe de etkili olmaktadir. Nitekim polemiklerin odak
noktasinda, firmalardan gelen taleple fticret karsiligi yapilan {iriin incelemeleri gibi,
sponsorlukla gerceklestirilen okul séylesilerinin de alternatif gida inisiyatiflerinden beklenen
kar amaci giitmemek (Kocagdz, 2020) ilkesiyle ¢elisiyor olmasi vardir. Bu noktada
tiiketicilerin, sosyal medyada faaliyet gosteren herhangi bir aktivist hesabi takip ederken,
clestirel okuryazarlik becerilerini kullanmasinda ve aktivizm ile tiiketim arasindaki
baglantilar1 sorgulamasinda fayda oldugu hatirlanmalidir.

Ayrica hesaplarm  katilm ve etkilesim oranlarindaki distiklik katilimer  bir
yaklasimdan bahsetmeyi zorlastirmaktadir. Gonderilerin aldigr begeni ve yorumlar,
Gidadedektifi’'nin takipgileriyle ¢ift yonli bir iletisim kurmaktan uzak oldugunu
gostermektedir. Nitekim kisisel iletisimler kategorisinde gelen elestirilere verilen yanitlar da
bu bulguyu desteklemektedir. Benzer sekilde mention’lara yonelik analiz de gida hareketine
dahil diger olusumlarla herhangi bir etkilesim veya dayanigmaya isaret etmemektedir. Yapilan
mention’lar iddia ve taleplerin hedefinde daha ¢ok kamu kurum ve gorevlileri ile
perakendecilerin oldugunu gostermektedir. Gida hareketine dahil olan 6rgiit ve uzmanlar ise
iletisimlerin bir pargasi degildir. Bu bulgulardan hareketle Gidadedektifi’nin gida miicadelesi
cercevesinde aglasmig bir kamusal alana dahil olmadigi sdylenebilir. Girisim kendi izler
kitlesini genisletmis olsa da, sosyal medyanin sundugu aglagma olanaklarindan faydalanmiyor
olusu etki alanin1 genisletmesinin ve somut kazanimlar elde etmesinin dniinde bir engel teskil
etmektedir. Diger yandan mention’lanan hesaplarm ilgili konulardaki tartigmalara katilip
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katilmadiklarinin 6lgiilememis olusu, Gidadedektifi’nin faaliyet ve kampanyalarmin karar
vericiler iizerindeki etkinligi hakkinda kesin bir yorum yapmay1 da zorlastirmaktadir.

Gidadedektifi 6rneginin bir yillik dijital gida aktivizmi deneyiminin incelemesi,
Tiirkiye’de en azindan gida giindemi yaratilmasi konusunda sosyal medyanin etkili bir arag
oldugunu gostermektedir. Girisim igerik irettigi platformlar1 g¢esitlendirerek ve iirettigi
icerikleri platformlar arasmnda gecisken bigimde kullanarak gida hareketlerinin kendi
medyasim1 yaratmasi konusundaki cabaya oOrnek teskil etse de; bu cabalarin sadece kendi
‘markas1’ etrafinda kalmasi bu aracin sundugu ‘bag dokudan’ yeterince faydalanmadigina
isaret etmektedir. Hesaplarin katilim ve etkilesim oranlarindaki disiikliik de bunun en 6nemli
gostergelerindendir. Sosyal medyanin Gidadedektifi hareketine en biiyiikk katkisinin
farkindalik yaratmak konusunda oldugu; ancak bu farkindaligin bir topluluk etrafinda
orgiitlenerek tepkiye dontistiirilmesinin ve gida sektorii ile karar vericiler tizerinde baski
yaratilmasinin miimkiin olmadig1 sOylenebilir. Bu nedenle hareketin somut kazanimlarinin
ancak istisnai diizeyde kaldig1 goriilmektedir. Bireysel aktivist bir girisim olsa da hareketin
merkezli, tek yonlii iletisimini goktan ¢oga aktarimlara olanak veren bir iletisim bigimiyle
dontistiirmesi, hem takipcilerine daha fazla katilim olanagi sunmas1 hem de farkli hareketlerle
iletisime girmesi; agdaki etkinligini gelistirmekle kalmayacak, daha biiyiikk bir kamuoyu
destegi yakalayarak somut kazanimlarini arttirmasina da imkan verecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

In recent years, many different social/activist movements take advantage of the
opportunities offered by social media to set the agenda, be involved in policymaking on the
issues on their agenda, and find supporters/resources. Food movements that intend to
transform the food system around the world by changing the way people produce, distribute
and/or consume food are among them. The study examines the case of the 'Gidadedektifi
(Food detective)' to understand how the food movements in Turkey use social media as a
battleground to create political and social change. The initiative, which started on Instagram
in March 2017, has gained a remarkable place in the country's food movement with its
growing audience in all channels where it produces content. Gidadedektifi's digital food
activism experience was evaluated through content analysis of 1070 tweets and 229 Instagram
posts shared on Twitter and Instagram during 2021.

Content analysis reveals that social media is an effective tool, at least in creating a
food agenda. Gidadedektifi seems very effective in raising awareness on label literacy,
creating a public opinion on food safety both in production and transportation, and putting
pressure on decision-makers to take concrete actions on these issues. It is sharing extensively
on label analysis of packaged products, legislation, and food safety; and uses the hashtags
#neyediginizibilin (knowwhatyoueat) and #neigtiginizibilin (knowhatyoudrink) the most. In
this direction, it can be said that the initiative is trying to create an agenda/public opinion on
label literacy and food safety.
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Gidadedektifi concentrates its Instagram and Twitter activities in different areas. The
label literacy efforts are concentrated mainly on Instagram, while Twitter is mostly used to
create an agenda/public opinion about food and food safety. However, it expands its agenda-
setting efforts by diversifying the platforms where it produces content and giving mutual links
to the content it produces on different platforms. In this context, it can be said that
Gidadedektifi has been successful in emphasizing its agenda, especially with the use of the
hashtag #neyediginizibilin on all channels. This hashtag, which can also be described as the
slogan of the initiative, is also used to frame label literacy as a struggle for survival in which
consumers must actively participate in the face of the industrial food system. But the fact that
Gidadedektifi is occasionally getting paid to review products necessitates questioning the
relations between activism and consumption. It is noteworthy that intensive polemics were
conducted over those reviews. The focal point of the polemics is that they contradict the
principle of not seeking profit which is expected from alternative food initiatives.

The accounts to which the initiative directs its claims/demands mainly consist of
public institutions/officers. Campaigns were made to assure policy change by mentioning
those public actors in 6.5% of the posts on Instagram and 28.5% on Twitter. However, the
small number of posts about the positive achievements of the campaigns in the sample
suggests that the contribution of the initiative to policymaking is limited.

The participation and interaction rates of the posts are not very high either. The fact
that the likes are more than the comments shows that followers tend to ‘support in silence’
instead of taking part in the discussion. As a result, it can be said that Gidadedektifi is far
from establishing a two-way communication with its followers. Gidadedektifi’s harsh
responses to the criticisms in the category of personal communications also support this
finding. Similarly, the analysis of mentions does not indicate any interaction or solidarity with
other initiatives/organizations involved in the food movement. Based on these findings, it can
be said that Gidadedektifi is not taking part in a ‘networked public sphere’ within the
framework of the food struggle in Turkey.

The examination of the one-year activity of Gidadedektifi shows that the biggest
contribution of social media to the movement is about raising awareness of its issues of
agenda. However, the initiative fails at turning this awareness into a reaction around which a
community can be built and a constant pressure targeting the food sector and decision-makers
can be created. For this reason, concrete achievements of the movement remain only at an
exceptional level. Although the initiative has expanded its audience, the fact that it does not
benefit from the networking opportunities offered by social media is an obstacle to expanding
its sphere of influence and achieving tangible gains. The conversion from centered, one-way
communication into a new form that allows many-to-many transmissions, offering followers
more participation opportunities and connecting with different initiatives in the food
movement; will not only improve the initiative’s effectiveness in the network but also enable
it to gain greater public support.
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1990’'lardan itibaren yayginlasmaya baslayan internet ve internet tabanli hizmetlerin
kullanimi, toplumsal ve ticari hayatta kokli degisimleri beraberinde getirirken,
bireylerin sosyal yasamlarinda internet tabanli hizmetlere daha cok vakit ayirmasina
yol agmistir. Bu donemde iletisim alanlarinin donustigl ve neredeyse 15 yil 6nce
literatlirde olmayan kavram ve uzmanlik alanlarinin iletisim calisma alanina dahil
oldugu gorilmektedir. Dijital kanallarin kullanimi da boylece iletisim planlarinda
yer almaya baslamistir. Dijital kanallarin yarattigi Gnlilerin bu planlarda nasil ve ne
sekilde konumlandiriimasi gerektigi de ayni siirecte glindeme gelmistir. Ginimuzde
YouTuber'larin, takipgileri icin bilgi kaynagi olduklari, onlar etkiledikleri, belirli tutum
ve davranislara yonlendirebildikleri durumu tartisiimaktadir. Bu arastirmanin amaci;
dijital bir platform olan YouTube'un yarattigi Unlilerin yani YouTuber'larin takip
edilme nedenlerine yonelik veri ortaya koymaktir. Arastirmada ayrica YouTuber’larin,
takipgileri icin yeni kanaat onderleri olarak konumlandirilma durumuna yonelik bir
degerlendirme yapilmasi da planlanmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Orneklemi olusturan Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Reklam Bolimu 6grencilerden cevrimici anket teknidi ile veriler toplanmistir. Yapilan
arastirma sonucunda; YouTuberlar'in 6rneklemin satin alma karari tizerinde etkisinin
olmadigi bununla birlikte bilgi ve haber kaynadi olarak gorilmeleri nedeniyle takip
edildikleri verisine ulasiimistir.

ABSTRACT

The use of the internet and internet-based services, which started to become wi-
despread since the 1990s, brought about radical changes in social and commercial life,
and caused individuals to devote more time to internet-based services in their social li-
ves. In this period, it is seen that the fields of communication have transformed and the
concepts and areas of expertise that were not in the literature almost 15 years ago are
included in the field of communication. The use of digital channels has thus begun to
take place in communication plans. In the same process, how and how the celebrities
created by digital channels should be positioned in these plans came to the fore. Today,
itis discussed that YouTubers are a source of information for their followers, influencing
them and directing them to certain attitudes and behaviors. The purpose of this resear-
ch; The aim is to reveal data on the reasons why celebrities, that is, YouTubers, created
by YouTube, a digital platform. In the research, it is also planned to make an assessment
of the positioning of YouTubers as new opinion leaders for their followers. Quantitative
research method was preferred in the study. Data were collected from the students
of Sakarya University, Faculty of Communication, Department of Public Relations and
Advertising, who formed the sample, using the online survey technique. As a result
of the research; It has been found that YouTubers have no effect on the purchasing
decision of the sample, but they are followed because they are seen as information
and news sources.
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GIRIS

Diinya var oldugundan beri, yasanilan her anin bir saniye sonra yasanilacak olandan
farkli olacagi bilinmektedir. Elbette bu degisimlerin sadece teknolojik alanda oldugunu degil,
toplumun yasamindaki her alana sirayet ettigini de bilmekteyiz. Murphy (2000: 32)
Gutenberg’in matbaay1 bulmasindan bu yana kitle iletisimindeki en biiyiik ilerlemenin internet
oldugunu ifade etmektedir. Is yasaminda ya da sosyal hayatta mektupla haberlesmenin aylar
stirdiigii donemlere sahitlik etmis olan kusaklar, giinlimiizde derslerin bile es zamanl ve birgok
farkli sehirden/iilkeden canli ve etkilesimli olmasi durumunu hayretle takip etmektedir.

Giigdemir de (2015: 13) Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan batili toplumlarin atilim ve
gelisme doneminde olduguna vurgu yaparken sosyal bilimcilerin, toplumsal, ekonomik,
teknolojik ve bilimsel degisimi adlandirmak i¢in; McLuhan’in “Kiiresel Koy”, Toffler’in
“Ugiincii Dalga”, Masuda’ nm “Enformasyon Toplumu” kavramlar1 gibi kavramlar ortaya atmis
olduklarindan bahsetmektedir.

1990’lardan itibaren yaygmlasmaya baslayan internet ve internet tabanli hizmetlerin
kullanimi, toplumsal ve ticari hayatta koklii degisimleri beraberinde getirmistir. Bu durum,
bireylerin sosyal yasamlarinda internet tabanli hizmetlere daha cok vakit ayirmasma yol
acarken; paydaslar ile iliski kurmay1 ve siirekli ¢ift yonlii enformasyon akisini hedefleyen
kurum ve markalarin faydalandiklar1 yontem ve kanallarin da ¢esitlenmesine neden olmustur.
Okay ve Okay (2013: 561) teknolojinin gelismesiyle iletisim araglarinin da dijitallestigini ve
boylece iletisim ara¢ ve yontemlerinin yeniden sekillenmesi ihtiyacinin dogdugunu bununla
birlikte artik iletiyi veren ve alanin da interaktif ve ¢ok yonlii oldugunun goriildiigiinii belirtirler.
Yazarlar, kuruluslarda karar verici durumunda bulunan kisilerin sosyal medya
uygulamalarindan nasil en etkin sekilde fayda gorebilecegini arastirdiklarmi ifade
etmektedirler. Burada yer alan goriis kurumlarin bu alanda etkin olma isteklerinin diinyada
internet kullanicilarmin artmasiyla baglantili oldugunu diistindiirmektedir.

Her y1l diinya genelinde ve iilkeler bazinda, internet ve sosyal medya kullanimini igeren
rapor hazirlayan We Are Social ve Hootsuite'in, Ocak ayinda yaymmlanan 'Digital 2020
raporuna gore (akt. Hurriyet Gazetesi, 2020) diinya capinda 4,5 milyar kisinin internet
kullanicis1 oldugu ve bu rakamin diinya niifusunun yiizde 59'una denk geldigi belirtilmektedir.
Raporun pazar arastirma sirketi Global Web Index'e dayandirdig: verilerine gore, Tiirkiye'de
16-64 yas arasindaki kullanicilarin yiizde 93" internette video izlemektedir. Ayni rapora gore
bu grubun yiizde 72'si miizik dinlemekte, ylizde 45'1 vlog izlemekte, ylizde 43" radyo, yiizde
30'u ise podcast dinlemektedir.

Internet tabanli platformlarla, bireylerin sadece izleyici olmaktan ¢iktiklar: ve igerik
tireticileri haline geldigi goriilmektedir. Etkilesime ve paylasima olanak saglayan sosyal medya
platformlar1 boylece geleneksel medya ile yakin zamana kadar pasif durumda olan izleyicilerin
giiniimiizde aktif kullanicilar haline gelmelerine ve siirece dahil olmalarina neden olmus gibi
goriinmektedir. Bireyler; herkesin istedigi zamanda ve her ortamdan baglanabildigi teknolojik
altyap1 sayesinde, sosyal medya kanallarinda, bilgi, fotograf, video, goriis ve Onerilerini
paylasabilmektedirler. Sosyal medyanin insanlara sundugu bir baska Onemli ozellik ise
kullanicilarin, igeriklerini kendi istekleri dogrultusunda olusturduklari mesajlari, videolar:
yayimnlamasina olanak vermesidir. Bir baska ifadeyle sosyal medya, kullanicilarin roliinii aktif
ve katilimci bireyler olmalar1 yoniinde degistirmistir. Sosyal medyanin, kullanicilarinin
katillmina olanak saglayan yapisi, belki de aktif izleyici kavraminin dogmasmin yolunu
acmustir. Kullanicilar; egilimleri, gereksinimleri, istekleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda,
tilkketmek ya da paylasmak ve katilimda bulunmak istedikleri icerikleri secerek ve hatta
icerikleri lireterek ya da bagkalarinin tirettigi i¢erikleri paylagarak sosyal medya platformlarini
kullanmaktadirlar. Giintimiizde akilli telefonlar sayesinde sosyal medya kanallarina dahil
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olabilmek daha kolay hale gelmis gibi goriinmektedir. Giiniimiizde pasif izleyicilerin sosyal
medya kanallartyla aktif igerik iireticisi ve kullanicilar1 haline doniismesiyle birlikte iletisim
slirecinin yatay hale geldigi de tartisilmaktadir. Kotler vd. (2017: 28) de konuya iliskin olarak
dikey gii¢ yapisimin daha yatay bir hal aldigin1 ve diinyanin en kalabalik niifuslu iilkesinin 1,65
milyarlik niifusuyla Facebook Birlesik Devletleri oldugunu ifade etmektedirler. Igerik
tireticilerinde meydana gelen degisime yonelik bir ifade de Handley ve Chapman’mn (2012: 275)
YouTube’a, her bir dakikada 24 saatlik video yiiklendigini ve burada dnemli olanin kalabaliklar
arasinda one ¢ikmak oldugunu aktardigi goriisiinde hissedilmektedir.

‘Digital 2020' raporuna gore (akt. Hiirriyet Gazetesi, 2020) diinya ¢apinda her ay 2
milyar kisiYouTube'da oturum agmaktadir. Toplumsal yasam pratiklerindeki bu degisimler
elbette iletisim mesleginin profesyonel uygulamacilarinin kullandigi kanal ve ydntemlerin
degisimini de beraberinde getirmistir. Konuya iliskin olarak Yeygel Cakir da (2011: 126-127)
elektronik pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla yeni iletisim teknolojileri ve ekonomik yapinin
pazarlama karmasmda yaratmis oldugu degisimin e-pazarlama, e-ticaret, e-reklamcilik,
internet reklamciligi ve web PR gibi kavramlar1 giindeme getirdigini ifade etmektedir.

Bu arastirmada odaklanilan ‘YouTube’ herkesin video ¢ekip paylasabildigi bir sosyal
medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformunun, katilimcilar igin
cazip olmasi1 markalarin da bu siirece dahil olma istegini giindeme getirmektedir. Toplumun
kaydedilen teknolojik gelismelere bagli olarak sanal bir iletisim diinyasi ile ¢evrelendigi agikga
goriilmektedir. Zira markalarin ana hedefinin sevgiyle, sadakatle baglanilan ve duygusal baglar
kurulan marka-tiiketici iliskisi oldugu bilinmektedir. Baz1 kisilerin sosyal medya kanallarinda,
iretip yaymladiklar: videolarla ¢ok sayida takipgiye ulastiklari, onlarla etkilesime gectikleri,
fikirleri, diislince ve tecriibelerini paylastiklar1 gézlemlenmektedir. Bu kisilerin; giiven, inang,
begeni vb. nedenlerle toplumu etkileme ve yonlendirme etkisi oldugu diisiiniilmekte ve boylece
markalarin sosyal medya tinlileri ile is birligi icine girdikleri goriilmektedir. Boylece sosyal
medya Unliilerinin yeni tip kanaat onderleri olup olmadigi durumu akillara gelmektedir.

Ulkemizde son ii¢ y1lda kanaat 6nderi ve dijital medya kavramlar1 baglaminda yapilan
arastirmalar incelendiginde konuyu farkli agidan ele alan yaklagimlar oldugu ve bununla
birlikte arastirmalarin hem siyasal iletisim hem de halkla iligkiler/pazarlama alanlarina yonelik
calismalar oldugu gozlemlenmistir. Yeni medya cagindaki siyasi konugsmalar ve kanaat
onderligi (Giiz ve Gazali Demirtas 2019); 16 Nisan Referandumu ve kanaat 6nderleri (Giiz ve
Demirtas, 2021); dijital halkla iliskiler ve fenomenlerin dijital marka elgisi olmasmi ele alan
(Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2019); sosyal medya etkileyicilerinin kanaat dnderi
olma roliinii ele alan (Tam, 2020); iki asamali akis kurami baglaminda Instagramdaki {inli
destekgilerine ve kanaat Onderlerine odaklanan (Aytekin, 2020); COVID-19 pandemisinde
birer kanaat onderi olarak siyasi parti liderlerinin sosyal medya paylasimlarina odaklanan
(Ozcan, 2021); kanaat dnderi olarak kdse yazarlarmin Twitter kullanimini ele alan ( Ulas, 2021)
calismalar bunlara birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Enformasyon toplumuna gegisle birlikte; markalarm tiim paydas gruplariyla, siirekli ve
etkilesimli iligski kurup yonetebilmesi konusu 6nem kazanmistir. Bu baglamda ilerleyen yillarda
iletisimin her alaninda, dijital kanal ve sosyal medya platformlarinin teknik ve yontemleriyle
daha fazla kullamlir hale gelecegi simdiden goriilmektedir. Internet tabanli yeni stratejilerin
olusturulmasi ve yaraticilik gelistirilebilmesi i¢in dijital kanallara yonelik daha fazla aragtirma
yapilmasina ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Bu arasgtrmanin amaci YouTube’un yarattig1 linliilerin 6rneklem olarak segilen grup
tarafindan takip edilme gerekgelerini belirlemek ve bu kisilerin takipgileri i¢in kanaat 6nderleri
olarak konumlandirilma durumunu degerlendirmek olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
calismanin ilk béliimlerinde kavramsal agiklamalara yer yerilmis; ‘Kanaat Onderi Kavramr’,
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‘Youtube Ve Youtuber Kavramlarinin Tanimi Ve Tarihsel Gelisimi’ ve ‘Dijital Bir Kanal
Olarak YouTube ve YouTuber’larin Takipgileri ile Etkilesimi® bagliklar1 altinda teorik bir
cergevede sunulmustur. Son kisimda ise, arastirmadan elde edilen bulgular calismanin amacma
odaklanilarak degerlendirilecektir. Arastirmada hedeflerin test edilebilmesi i¢in gerekli
verilerin toplanmasinda, nicel arastirma yontemleri i¢inde yer alan bir veri toplama teknigi olan
anketin kullanilmast planlanmistir. Formun degerlendirmesinde; Likert tipi skala, ¢oktan
secmeli ve acik uglu olmak iizere diizenlenen sorulara yonelik elde edilen verilerden
faydalanilmasi; amaca yonelik hazirlanan soru formunun katilimeilar tarafindan ¢evrimigi bir
ortamda (googleforms) cevaplandirilmasi ongdriilmiistiir. Geray (2004: 122) arastirmacilarin
ag yoklamas1 yapmalarinin; ag postasi géndermek ve bir e-posta gonderilerek belli bir adreste
yoklamanin bulundugunu ifade etmek olmak tizere iki yolu oldugunu ifade eder.

Amaglar kapsaminda cevabi aranacak sorular asagidaki sekilde belirlenmistir;

1) Katilimcilarin diriinlerle (marka) ilgili fikirlerinin olusumunda YouTuber’larin etkisi
var midir?

2) Katilimcilarin tiriinii satin alma karari tizerinde YouTuber’larin etkisi var midir?
3) Katilimcilar YouTuber’lar1 hangi gerekge ile takip ederler?

Calismanin evrenini lisans; 6rneklemini ise Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik &grencileri olusturmaktadir. Bu grupta, 71 &grenci yer
almaktadir ve 43 6grencinin katilimi saglanmistir. Bu asamada elde edilen sonuglarin sadece
arastirmada olusturulan 6rneklem grubuna genellenebilir oldugunu s6ylemek dogru olacaktir.

KANAAT ONDERi KAVRAMI

Gegmisten giinlimiize bazi kisilerin toplum tizerindeKi etkisinin, digerlerine gore daha
fazla oldugu bilinmektedir. iletisim alaninda, bu kisilerin toplumu etkileme giiciiniin, hangi
kriterlere dayandigi konusu dikkatle ele alinmaktadir. Bu asamada kanaat 6nderi kavramini ele
almak, tanimlamak faydali olacaktir. Okay ve Okay (2013: 220-221) kanaat onderi kavramini,
olumlu-olumsuz goriislerle insanlar1 kurumlarla ilgili gorislerini etkileyebilen, aileden
akademisyenlere, politikacilara, yazarlara, gazetecilere, din adamlarina kadar farkli meslek ve
konumdakilerin olusturdugu grup olarak agiklamaktadir. Onlara gore 6zellikle az gelismis
iilkelerde kanaat liderleri araciligiyla topluma ulagmak, kisileri tek tek aydinlatmaktan daha
kolay, etkili ve ¢abuk sonug veren bir yontem olmaktadir. Kaymaz (2013: 357-358) ise kitle
iletisiminde gii¢lii olan ayrica ideoloji ya da verilmek istenen mesaj1 topluma direkt ve/veya
dolayli yoldan ileten, s6z sahibi, giivenilir, hakim oldugu gruba tistiin kisilerin kanaat 6nderi
oldugunu ifade etmektedir.

Degisen toplum yapist ve gelisen yeni medya platformlariyla birlikte kanaat onderi
olarak nitelendirilen kisilerin de degistigi gozlemlenmektedir. Brown ve Hayes (2008: vii)
2002'de influencerlarin roliinii ilk arastirmaya basladiklarinda en belirgin iki influencer
kategorisinin olarak adlandirdiklar1 gazeteciler ve sanayi analistlerinin roliiniin azaldigina dair
cok az isaret oldugunu belirtirler. Bununla birlikte yazarlarin 2008 yilinda kaleme aldiklar1 eser
slirecin ¢ok hizli gelistigini de gdstermektedir.

Defy Media (akt. Westenberg, 2016: 5) genglerin, YouTube etkileyicilerini geleneksel
iinliilere goére daha yakin bulduklarini aciklarken Westenberg’de bu goriise ilave olarak
YouTuber’larin rol model olarak goriildiigiinii belirtmektedir. Bu anlatimda giiniimiizde sosyal
medya platformlarmin artmasiyla bu platformdaki {nlilerin geldigi pozisyona vurgu
yapilmaktadir. Kotler vd. de (2017: 36) sosyal medyaya yonelik bu goriisii destekler sekilde,
miisterilerin ¢ogunlukla f-faktoriine (arkadaslar—friends-, aile—family-, facebook fanlari-
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facebook fans- ve twitter takipgilerine-tweeter followers) inandigmi ifade etmektedir. Bu,
giiniimiizdeki duruma yonelik 6nemli bir saptama olarak goriilmektedir.

Kaymaz (2013: 358) kanaat onderinin sahip oldugu giicii yiiz yiize iletisimin Gtesinde
cok daha etkin, kalict bir sekilde kullandigini1 ve gelisen teknolojiyle kanaat dnderinin hakim
oldugu mecralarin da degistigini ifade etmektedir. Ona gore kanaat Onderi zamanla aktif
konumunu radyo programlarindan, kdse yazilarina, televizyonlardaki tartisma
programlarindan, sdylevsel kitaplara ve bugiin ise internete birakmistir. Konuya iligkin olarak
Westenberg (2016: 8) giliniimiizde yeni nesil sosyal etkileyicilerin g¢evrimigi olarak
bulunabildigini belirtmektedir. Son yillarda iletisim alaninda ingilizce ‘influencer’ Tiirkce
‘Etkileyici’ olarak bahsedilen kisiler oldugu goriilmektedir. Konuya yo6nelik Veirman vd.
(2017: 798) influencerlarin bir veya birkag¢ nis alanda giivenilir, tadimc1/ deneyimleyici olarak
goriildigini ifade etmektedirler. 1955 yilinda Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz (akt. Uzunoglu ve
Misci Kip, 2014: 592) tarafindan gelistirilen iki asamali enformasyon akisi modelinde bazi
insanlarin bagkalar1 iizerinde orantisiz derecede etkiye sahip olduklarinin bilindigine vurgu
yapilmaktadir. Bu ifadeye gore belki de bu tanimlamanin, influencer’lara iligskin ilk belirleme
oldugu soylenebilecektir. Yukarida da ifade edildigi gibi sosyal medyada icerik {ireten ve bu
icerikleri izleyicileri tarafindan takip eden kisiler gliniimiizde 6nem tagimaktadir.

Teknolojinin gelisimi ile ortaya ¢ikan yeni sosyal medya platformlar1 sayesinde igerik
iiretiminin bireyleri de kapsar sekilde genisledigi gézlemlenmektedir. Konuya iligkin olarak
Murphy (2000: 125) gecmiste birinci sayfaya ne konacagina karar verenin gazeteciler olmasina
karsimn zamanla kontroliin artan bir hizla bireylere gegecegini vurgulamaktadir. Bu goriis ayni
zamanda mecra ve yontemin de degistigini gosteren bir goriis olarak degerlendirilebilecektir.

YOUTUBE VE YOUTUBER KAVRAMLARININ TANIMI VE TARIHSEL
GELISIiMI

YouTube kavramini detayli incelemeden dnce web 2.0 ve sosyal medya kavramindan
kisaca bahsetmek yerinde olacaktir. Constandinites (2014: 42) web 2.0’in, kullanicilarin
deneyimleri, is birligi ve bilgileri ile pazar giiciinii artiran etkilesimli, ag¢ik kaynakli ve kullanic1
kontrollii internet uygulamalar1 koleksiyonu oldugunu ifade etmektedir. Yazar ayrica web 2.0
uygulamalarinin, igerigin verimli tiretimine, yayilmasimna, paylasilmasina izin vererek fikir,
bilgi akisini kolaylastiran; yenilik ve yaraticilig1 tesvik eden gayriresmi kullanic1 aglarmin
olusturulmasini destekledigini de belirtmektedir.

Mangold ve Faulds (2009: 358) 21.yy.in, bu medya araciligiyla iletilen internet tabanli
mesajlarin patlamasina tanik oldugunu belirtmektedir. Yazarlara gore farkindalik, bilgi edinme,
secenekler, tutumlar, satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme dahil
olmak ftizere tiiketici davranmigmin gesitli yonlerini etkilemede ana faktor haline geldiler.
Yazarlarin  yaklasiminda  tliketici-marka  arasindaki  baga  yOnelik  saptamalar
gozlemlenmektedir. Constandinites ise yeni medyanin farkli bir avantajin1 vurgulamaktadir.
Yazara gore (2014: 42) diyalog ve sosyal ag, bireyleri igerik tiiketicilerinden igerik tireticilerine
doniistiirerek, bilgi ve enformasyonun demokratiklesmesine izin vermektedir. Bu yaklasimda
da yine icerik lireticisi olmaya yonelik bir vurgu gdzlemlenmektedir.

Internetin toplumsal yasamda yaygm olarak yerini almastyla birlikte geleneksel
uygulamalarda degisimler baslamistir. Bostanci (2019: 19) kitle iletisim araci olarak;
televizyon, radyo, gazete ve derginin dijital iletisim olanaklar1 ile koklii degisime ugradigini ve
bu siirecle birlikte igerik iiretim siire¢lerinden yaynlama tekniklerine kadar geleneksel
medyanin her adiminda bilgisayarm ve internetin sundugu olanaklarla yeniden yapilandigina
vurgu yapmaktadir. Bu goriis bir yandan internetin geleneksel medya yaymciligina olan
etkisine vurgu yaparken bir yandan da yeni medya platformlarinin ortaya c¢ikisini
diistindiirmektedir. Sosyal medyanin internet tabanli bir hizmet oldugu bilinmektedir. Bostanc1
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(2019: 22) farkli kaynaklarda; sosyal medya, sosyal ag siteleri, sosyal ag gibi ifadelerin yer
aldigin1 aktarirken, sosyal medya kavramini; kullanicilarinin kolaylik ve ozgiirliikle icerik
irettikleri, hizli paylagarak genis kitlelere ulasabildikleri c¢evrimi¢i platformlar olarak
aciklamaktadir. Okay ve Okay (2013: 567) ise sosyal medyay1; bireylerin haber, enformasyon
ve igerik paylasip, okuduklari, kesfettikleri mecra olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlar ayni
zamanda (2013: 566) icerik topluluklarini tanimlamakta, kavrami, i¢eriklerin diizenlendigi ve
paylasildig: topluluklar olarak agiklamaktadirlar. Onlara gore videolarin paylasildigi YouTube,
icerik topluluklar1 iginde en bilinenlerinden biridir. Wikipedia (2020) YouTube un, 2005’de
kurulmus video barindirma sitesi oldugunu; Kasim 2006°da Google tarafindan satin alindigini
ve glinlimiizde, video klipler, televizyon klipleri, miizik videolari, video bloglar, kisa 6zgiin
videolar ve egitim videolar1 gibi igerikler yayinladigini aktarmaktadir. Giigdemir ise (2015: 44)
YouTube’un diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olduguna ve ‘broadcast yourself’
(kendini yayinla) slogani ile yola ¢iktigina vurgu yapmaktadir.

YouTube yaymlarinin odaginda igerik iiretiminin yer aldig1 goriillmektedir. Zengin (akt.
Armagan ve Doganer, 2018: 224) internet iizerinde kullanicilarm multimedya igerik
iiretmelerini ve siteye yiiklemelerini saglayan igerik paylasim siteleri bulundugunu, bu siteler
aracilifiyla video igeriklerin paylasilmasma ‘video blogging’ ifadesinin kisaltilmis hali olan
‘vlogging’ dendigini, kullanicilarin bloglarina video eklemesiyle video blogging olustugunu
aktarmaktadir. Schmittauer (akt. Armagan ve Doganer, 2018:224) de vlogu; goriintii ya da
metin yerine ¢ogunlukla videolarmn olusturdugu internet giinliikleri -bloglar-, video igerik
tireticilerini ise ‘vlogger’lar olarak tanimlamistir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte giinliikler bloglara, bloglar da video bloglara
evrilmistir. Video blog (vlog); belli bir periyot dahilinde, ¢ogunlukla bir konuya bagli olarak
video kaydi yontemiyle giinliik tutulmasi olarak tanimlanabilir. Bu videolarin hazirlanmasi
stirecinde genellikle rastlanan uygulama, kullanicinin webcam karsisina ge¢mesi ve bir konuda
video kaydi olusturmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bazen de higbir konuya bagl
kalmadan video kayd1 yapan igerik iireticisinin (vlogger) o giinkii ruh haline bagli olarak konu
secebildigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda igerigin tamamen hazirlayan
kisi tarafindan olusturulmasi dijital kanala mahsus bir uygulamadir. Bostanci (2019: 38)
YouTube’un kullanicilarina kanallarini kurma firsat1 sundugunu ve bu sayede kanal hizmetini
yaygm kullanan, video bloggerlar yani vloggerlar igin essiz bir olanak oldugunu
degerlendirmektedir. Yazara gore bloggerlardan farkli olarak video odakli bir bloglamay1
onceleyen vloggerlar, YouTube kanal hizmetiyle kendi kanallarin1 olusturmakta ve smirsiz
sayida video ylkleyebilmektedirler. Yazar, boylece video yiikleyebilmenin pratik hale
gelmesiyle vlogger sayismin onemli derecede arttigini ve vlogger kavraminin popiilerligini
kaybederek, YouTuber kavramimin daha sik kullanilir hale geldigini ifade etmektedir. Bostanc1
(2019: 26) ayn1 zamanda kullanicilarinin video paylagimlarini ve video igerikler {izerinden
etkilesimi saglayan video paylasim aglar1 igerisinden en popiiler olan platformun YouTube
oldugunu belirtmektedir.

Basit¢e dijital bir kanal olan YouTube’da, yayinlanmak iizere video igerik iireten,
paylasan, yaptig1 icerik paylasimlari sayesinde bagkalar1 tarafindan takip edilen kisilere
“YouTuber’ denildigi goriilmektedir. Corréa vd. ( 2020: 176) YouTube tarafindan yaymlanan
cesitli icerik tiirleri arasinda en {istte, sdzde vlogger'lar tarafindan olusturulan videolar
araciligiyla gelistirilen, blog bi¢iminde sunulan video bloglamanin (vlog) yer aldigmi ve
vloglarim1 YouTube platformunda paylasan vlogger'lara YouTuber dendigini belirtirler. Bu
tanimda YouTuber’larin icerik olusturduguna yonelik bir saptama dikkat ¢ekmektedir.
Westenberg (2016:6) de YouTube un, igerik olusturucularin igeriklerini paylastig1 en popiiler
platformlardan biri oldugunu ve tek bir video ile milyonlarca kisiye ulagabildiklerini boylece
basarili icerik olusturucularin, ¢ok fazla ikna edici etkiye sahip sosyal etkileyiciler haline
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geldigini ifade etmektedirler. Bu ifadede de yine icerik liretimine ve takipgileri etkileme giiciine
vurgu yapilmakta oldugu goriilmektedir.

YouTuber kavramini tanimlayan Guedea, De Esteban Curiel ve Antonovicab (2021 :77)
YouTuber'lar1 kendi olusturduklar1 videolar1 YouTube {izerinden yiikleyen kisiler olarak ifade
ederken, Chen ve Dermawan (2020:102) da YouTube'un son yillarda artan popiilaritesini
vurgularken kendi video igeriklerini yapan ve YouTube kanalinda yayinlayan bireylerin ortaya
ciktigin1 ve bu kisilere YouTuber denildigini belirtmektedir. YouTuberlar’in ¢ogu zaman
geleneksel tnliilerden bile daha fazla takipgisi oldugu gozlemlenmektedir. Driessens (akt.
Martinez ve Olsson, 2019: 36) YouTuber’larin genellikle sosyal medya platformlarinda 6nemli
sayida takip¢i veya abone toplamis siradan insanlar olan mikro iinliiler olarak anlasilabilecegini
belirtmektedir. Wernick 1992°de (akt. Jerslev 2016: 5239) evrensel tanitim kiiltiiriinde
YouTuber’larin, internet iinliilerinin merkezinde oldugunu ve mikro iinlii performansinin
cekirdek Ornekleri oldugunu ifade etmektedir.  Martinez ve Olsson (2019: 38) ise
YouTuber’larm yeni tiir iinliilerle ilgili milkemmel bir 6rnek oldugunu belirtmektedirler.
Medyanin var olmasiyla iinlii kavraminin da giindemde oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte
medyanin tarihsel gelisim siirecinde kendi iinliilerini ve modasini yarattigi da goriilmiistiir.
Martinez ve Olsson (2019: 38) 1990’larin ortalarinda dijital medyanin bati diinyasinda yaygin
hale gelmesiyle {inlii yaratma sartlarinin da degistigini belirtirken, Van Krieken’in 2012°de (akt.
Martinez ve Olsson, 2019: 38) YouTube ve Twitter gibi ¢gevrim i¢i mekanlarm siradan insanlara
‘ilgi sermayesi’ biriktirme firsat1 sundugunu aktarmaktadir.

Bazi1 YouTuber’larin odaklandiklar1 alanlar oldugu ifade edilmektedir. Konuya iligkin
olarak Bostanci1(2019: 38) oyun-teknoloji, moda-giizellik, egitim, miizik, komedi vb. temalarda
videolar yayinlamak tizere YouTube kanali agan kullanicilarin YouTuber olarak tanimlandigmi
belirtmektedir. Anne Jerslev (akt. Martinez ve Olsson, 2019: 38) 2016°da YouTuber’larin,
cevrim i¢i biiyiik fenomenler oldugunu ve oOzellikle dikkat ¢ekici ii¢ kategoriyi; oyun
oynayanlar, komedi vloggerlar1 ve yasam tarzi ve giizellik vloggerlarmi tanimladiklar
gercegine isaret etmektedir. Tiim bu goriisler kapsaminda geleneksel medya yontemlerinden
farkli olarak YouTuber’larin trettikleri iceriklerin —inanildigi, begenildigi, giivenildigi vb.
nedenlerle- takipgileri tarafindan da gesitli platformlarda paylasilma olanagi bulunmaktadir.
Iste bu olanakla giiniimiizde iletisim akademisyenleri ve profesyonelleri tarafindan
YouTuber’larin dikkatle takip edilen bir grubu olusturdugu gézlemlenmektedir.

DIJITAL BiR PLATFORM OLARAK YOUTUBE VE YOUTUBER’LARIN
TAKIPCILERI iLE ETKILESIMI

Yaratici igerikler olusturarak zaman sinirlamasi olmadan paylasim yapmaya olanak
saglayan video sitesi YouTube konu oldugunda; ilk olarak ‘igerigin tiretilmesi’ ikinci olarak
ise ‘takipgiler’ olmak iizere birbiriyle iliskili iki konuyla karsilasiimaktadir. igerik konusuna
odaklanildiginda YouTube kanali; birey ya da kurum olan igerik iireticisinin sinirlarini ve
konusunu kendi belirledigi bir kanaldir. Beers Fagersten (2017: 1) tek bir YouTube videosunun
popiilerliginin gorintiilemelerle 6lgiildigiinii belirtmektedir. Bu ifade degerlendirildiginde
yiiksek sayida ve etkin takip¢iyi elde edebilmek i¢in etkili icerigi liretmesinin dnemi ortaya
¢ikmaktadir. Igerik ve takipgi konusunun birbiriyle ilintisi boylece goriilmektedir.

YouTuber’lar ile takipgileri arasinda demografik 6zelliklere odaklanan bir bag oldugu
ve ana hedefin takipgilerinin ihtiyaglarin karsilanmasma yonelik bilgi aktarimi oldugu
gdzlemlenmektedir. Ornegin bir anne, anne olmak ile ilgili paylasimlarda bulunan bir viogger
anneyi takip ediyorsa, sunulan YouTube videosunda bebek bezi, mamasi, hastaliklar1 vb.
konular oldugundan algida segicilige gerek kalmadan takip¢i nis bilgiye ve kendisiyle ayni
giindeme sahip kisilerle bilgi aligverisi yapma olanagina erisir. Ayrica edindigi bu bilgileri
baska sosyal medya platformlarinda da paylasabilir. Beers Fagersten (2017: 1) diizenli olarak
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video iireten ve/veya paylasan aktif YouTube kullanicilarinin, diger kullanicilarin yani
izleyicilerin abone olabilecegini, kendi kanallarini olusturabileceklerini belirtmektedir. Ponter
(2010) ise ‘Internet ve Sosyal Medya Arastirmalar1 El Kitab1® adli eserinin giris yazisinda
Facebook, Twitter, YouTube vb. platformlarin her yastan insanm o anki ilgi alanlarini baska
yerdeki insanlarla hizla paylagmasina neden oldugunu ifade etmistir.

Web 2.0 ile gelisen internetin ayn1 anda, farkli fiziki ortamlarda bulunan insanlari sosyal
medya ortaminda bir araya getirebildigi bilinmektedir. Bu insanlarin bir araya gelme ve ayni
platformda bulusmalarina neden olan konu elbette ‘igerik’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kotler
vd. (2017: 169) YouTube’da en ¢ok izlenen videolarin ve en ¢ok abone olunan kanallarin
kullanicilar1 tarafindan yaratilan i¢erikler olmasina vurgu yapmaktadirlar. Bostanci (2019: 86)
YouTuber’larin 6zellikle Z nesli ve ¢ocuklar tarafindan takip edilmekte olduguna; daha ¢ok
takip¢iye sahip olmak, daha ¢ok izlenmek ve hesaplarina reklam alarak daha ¢ok gelir elde
etmek i¢in farkli yontemlere basvurduklarina, hatta sansasyonel yoOntemlerle haber
biiltenlerinde ve gazete mansetlerinde bile yer aldiklarmna dikkat ¢ekmistir. YouTuber’larin nis
gruplara ulagabilmesi durumu markalarin da dikkatini ¢ekmis olmali ki sosyal medya
platformlar1 pazarlama ve reklam ¢aligmalarinda bir yer kazanmaya baslamistir. Yeygel Cakir
(2011: 300) gergek hayatta tiiketicinin dikkatini ¢gekmenin zor oldugunu; sanal diinyada ise
sosyal ag kullanicilar1 markanin elemani olmayan kendileri gibi insanlardan favori markalar1
ile ilgili duyduklar1 bilgileri almaya daha agik oldugunu ifade etmektedir. Bu ifadede
takipgilerinin kendilerini YouTuber’lara daha yakin hissettigi vurgulanmaktadir. Westenberg
bu yakmhgmn etkileri tizerinde durmaktadir. Yazara gore (Westenberg, 2016: 10)
YouTuber'larin genglerin davraniglar1 lizerinde etkileri vardir ve gengler, YouTuber'larin
videolarda gordiikleri dil, kiyafet ve hareketler gibi davraniglarin1 kopyalamaktadirlar.

Bu etkinin markalara sundugu avantajlar vardir. Corréa vd. ( 2020: 174) YouTuber'larla
etkilesime giren tiiketicilerin, onlarin gostergelerine ve Orneklerine olumlu yanit vermesi
nedeniyle onlar tarafindan reklami yapilan veya tiiketilen markanin kullanim niyetini
gelistirmesi veya artirmasinin beklendigine vurgu yapmaktadir. Bu goriis incelendiginde
YouTube kanalmin izleyiciler tarafindan takip edilebilir olmasi, Oncelikle iiretilen 6zgiin
icerige ve bununla birlikte, iiretilen igerige ilgi duyan kisilerle saglanan etkilesimli iletisime
bagli goriinmektedir. Konuya yonelik olarak Westenberg’de (2016:9) YouTuber’lar gibi sosyal
etkileyicilerin, mesajlari, nispeten diisiik maliyetlerle sadik takipg¢i aglarina, biiylik 6lgekli
topluluklara hizla yaymak ic¢in kullandiklarmi belirtmektedir. Elbette bu yaklagimda
YouTuber’larmn farkli bir yoniine vurgu yapildigi gériilmektedir. Sabich ve Steinberg de (akt.
Corréa, Soares, Christino, de Sevilha Gosling ve Gongalves, 2020: 174) YouTuber'larm,
internet topluluklarmi aktif olarak etkileyen icerikler iiretip paylasarak hem yasitlariyla hem de
yeni pazar stratejilerinin uygulanmasinda videolarma bagvuran sirketlerle saglam iliskiler
kurulmasini sagladigini aktarmaktadir. Bu goriisten yola ¢ikildiginda takipgileri ile giivenilir
bir bag olusturan YouTuber’larin markalarm reklam ve pazarlama c¢aligmalarinda
degerlendirildigi soylenebilecektir. Padhi de (2021: 558) bir platform olarak YouTube’un
biiylimeye devam ettigini ve pazarlamacilarin potansiyel hedef kitleyi etkilemek icin
markalarin1 abone sayisi agisindan yiiksek profilli YouTuber'larla entegre etmenin yeni
yollarin1 aradigini belirtmektedir. YouTuber’larin -bu saptamalardan yola ¢ikildiginda-
pazarlama ya da halkla iligkiler hedefleriyle iletisim ¢aligmalarinda yer almaya devam edecegi
goriilmektedir.

YONTEM

Son yillarda artan bir hizla YouTuber’larin, takipgileri i¢in bilgi kaynagi oldugu, onlar1
etkiledikleri, tutum ve davraniglarini yonlendirebildikleri gozlemlenmektedir. Halkla iliskiler
literatiiriinde kanaat 6nderi kavraminin yer aldig1 bilinmekte ancak kanaat dnderleri geleneksel
mecralar lizerinden tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda ¢aliymanin amaci dijital kanallardan
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YouTube ile faaliyet gdstermeye baslayan YouTuber’larin, takipgileri i¢in yeni kanaat 6nderleri
olarak kabul edilme durumlarina yonelik bir arastirma gergeklestirmektir. Bu arastirmada
YouTuber’larm takip edilme nedenlerine yonelik veri ortaya koymak planlanmustir.

Aragtirmada hedeflerin test edilebilmesi i¢in gerekli verilerin toplanmasinda, nicel
arastrma yOntemleri icinde yer alan anketin kullanilmasi planlanmistir. Formun
degerlendirmesinde; Likert tipi skala, coktan segmeli ve agik uclu olmak {izere diizenlenen soru
formu katilimcilar tarafindan, Ekim-Aralik 2021 tarihinde ¢evrimi¢i bir ortamda
(GoogleForms) cevaplandirilmustir.

Bu arastirmanin yiiriitiilmesi i¢in Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ndan gerekli arastirma izni alinmastir.

Calismanin evrenini lisans 6grencileri olusturmustur. Olasiliga dayali olmayan, kolayda
orneklem yonteminin tercih edildigi bu arastirmanin drneklemini Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik dgrencileri olusturmaktadir. Bu grupta, 71 dgrenci yer
almaktadir ve 43 Ogrencinin katilimi saglanmistir. Ankete katiimda goniilliilik temel
alimustir.

BULGULAR

Bu boliimde ¢alismanin amaglarindan yola ¢ikilarak hazirlanan 15 soru ve ilgili sorulara
iligkin toplanan yanitlar asagida yer almaktadir.

Aragtirmanin 1.sorusu ‘internet tabanli yayin yapan ‘YouTube’u izliyor musunuz?’
seklinde yoneltilmis ve ‘hayir’ yanitini veren katilimcilardan ‘katilimlar1 igin tesekkiir edilerek’
ankete son vermeleri istenmistir. Bu soruda ankete katilan 43 6grenciden ‘evet’ yanit1 alinmis
ve bu katilimcilar anket formunu yanitlamaya devam etmistir. Bu asamada asagida yer alan
goriis ve bilgilerin tamaminin bu 43 6grenci ile devam edilen ¢aligmaya ait oldugunu sdylemek
gerekmektedir. Arastirmanin takip eden sorusunda katilimcilarin ‘neden YouTube izledigi’
sorgulanmustir. Burada en yiiksek oranda -%42- ‘eglenmek i¢in’ (41 kisi) verisinin elde edildigi
goriilmektedir. Arastirmada ‘diger’ secenegini tercih eden katilimcilarin agiklama yapmalari
istenmis ancak bu bilgi temin edilememistir. Bu soruda katilimcilarin yanitlariyla diizenlenen
veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekill).
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Sekil 1. YouTube izlenme Nedenleri
Calismada 3.soru ‘takip ettiginiz “YouTuber’lar var m1?’ seklinde yoneltilmis ve bu

soruda 37 katilime1 takip ettigi YouTuber’lar oldugunu ifade etmistir. Takip eden soru
‘“YouTube’da kimi/kimleri (YouTuber) takip ettiginizi yaziniz’ seklinde acik uglu olarak
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yoneltilmistir. Bu soruda her katilimciya birden fazla isim, adres veya hesap yazabilecekleri
aciklanmistir. Alinan yanitlarda 66 farkli isim, adres, hesap ifade edildigi tespit edilmistir. Bu
isimlerden bazilar1 literatiir boliimiinde agiklanmis olan geleneksel 1iinlii olarak
nitelendirilebilecekken (Lady Gaga, Dua Lipa, Katy Perry, Selena Gomez, Celine Dion, Taylor
Swift vb.) bazi isimlerin ise sadece dijital kanallarda iinlii olan kisiler oldugu dikkat
cekmektedir. Alman 66 farkli isimden en yiiksek oranda belirtilmis olan kisi ‘Baris Ozcan’
olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu isim Wikipedia’da (https://tr.wikipedia.org/wiki/Bar%C4%
B1%C5%9F %C3%96zcan_ (YouTuber), 2022) ‘YouTuber’ olarak nitelendirilmektedir.
Yapilan arastirmada elde edilen bilgilere gore 5,73 Mn ( Erisim Tarihi: 07.01.2022) abonesiyle,
hukuk tahsili almis oldugu goriilen Baris Ozcan kendi hesabini ‘sanat, tasarim ve teknoloji
hikayeleri anlatmak tizere a¢ilmis bir hesap’ olarak agiklamaktadir. Alinan yanitlardan en fazla
oranda ifade edilen 2. hesap ‘Noluyo Ya’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ikisinin de ayni
zamanda dizi oyuncusu olarak da tanindig1 diisliniilen Ceyda Kasabali ve Firat Albayram’in
(https://www.youtube.com/channel/UC4-bGrwiQOCVpvQWEGWaqGA, Erisim Tarihi: 07.
01.2022) 2,81 Mn abonesinin mevcut oldugu saptanmustir. Ugiincii olarak en yiiksek oranda
ifade edilmis 2 isim/adres/hesap oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki ‘Beyhan Budak’ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yazar ve klinik psikolog oldugu belirtilen Beyhan Budak’mn 1,84 Mn
abonesi (https://www.youtube.com/channel/UCEpzQk829RfkBIUmwg54g9A, Erisim Tarihi:
07.01.2022)  olduguna yer  verilmektedir. Ikinci isim ise  Wikipedia’da
(https://tr.wikipedia.org/wiki /Ruhi_%C3%87enet, Erisim Tarihi, 07.01.2022) YouTuber ve
oyuncu olarak tanimmlanan Ruhi Cenet olarak karsimiza c¢ikmustir. Ruhi  Cenet’in
(https://www.youtube.com/channel/UCWpkOPSGHoJW 1hZT4egxTNQ, Erisim Tarihi: 07.
01.2022) 5,97 Mn abonesi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonraki sorusu katilimcilarm, YouTuber’lar1 hangi gerekce ile takip
ettiklerini 6grenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu soru ‘Neden YouTuber’lar1 takip
ettiginizi yazmiz...” seklinde diizenlenmis ve soruda, birden fazla yanit isaretlenebilecegi
katilimcilara ifade edilmistir. Bu soruda da alinan yanitlar degerlendirildiginde yine en yiiksek
oranda ‘eglenmek i¢in’ ifadesinin tercih edilmis oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%30’unun, 34 kisinin ‘eglenmek igin’ Onermesini isarctlemis olmasi dikkat ¢ekicidir.
Katilimcilarin iginden ‘diger’ se¢enegini tercih edenlerden agiklama yapmalari istenmis ancak
veri temin edilememistir. Bu soruda Katilimcilarinin yanitlariyla diizenlenen veriler asagidaki
sekilde yer almaktadir (Sekil2).
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Sekil 2. YouTuber Takip Gerekgeleri
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Calismanm amaglarinda siralanmis olan hedeflerinden biri de YouTube kanalinda
gegirilen siirenin belirlenmesidir. Bu hedefe yonelik hazirlanan ve ‘takip ettigim Youtuber’in
sayfasinda giinliik gecirdigim siire...” seklinde yoneltilen soruda katilimcilarin yarisindan
fazlast %54 (23 kisi) ‘glinde en fazla 1 saat’ yanitini tercih etmistir. Bu soruda da ankete
katilanlardan ‘diger’ segenegini tercih edenlerin agiklama yapmalar: talep edilmis ancak bilgi
elde edilememistir. Katilimcilarinin yanitlartyla diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer
almaktadir (Sekil3).
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Sekil 3. YouTuber’1 Takip Siiresi

YouTuber’1n takip edilme sikligin1 6grenmeye yonelik diizenlenen soru ‘takip ettigim
YouTuber’in sayfasina asagidaki siklikta bakarim...” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda
katilimeilarin yarisimdan fazlasi yani %54’tniin (21 kisi) ‘ihtiya¢ duydugum her zaman’
yanitin1 vermis oldugu saptanmistir. Ankete katilanlarin iginden ‘diger’ secenegini tercih
edenlerin seg¢imlerini agiklamalar1 istenmis ancak yanit alinamamustir. Bu soruda
katilimcilarmin yanitlartyla birlikte diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir
(Sekil4).
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Sekil 4. YouTuber’1 Takip Siklig1

Katilimcilara yoneltilen siradaki soru ‘bir iiriinii satin alma karar1 vermeden 6nce ilk ne
yaparsiniz?’ seklinde diizenlenmistir. Bu soruda katilimcilara birden fazla yanit
isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Sorunun cevaplar1 arasinda geleneksel kitle iletisim
araglarindan biri olarak ifade edilebilecek ‘televizyon’ sikki da yer almaktadir. Ancak bu soruda
higbir katilimc1 bir {irlinii satin almadan 6nce ‘televizyon reklamlarma bakarim’ alternatifini
belirtmemistir. Bu soruda da ‘diger’ secenegini isaretleyen katilimcilardan goriislerini
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aciklamalar1 istenmis ancak bilgi temin edilememistir. Bu soruda Katilimcilarmin yanitlariyla
diizenlenen veriler agagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil5).
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Sekil 5. Satin Alma Kararma Etki Eden Faktorler

9. soru ‘piyasaya ¢ikan yeni lrilinleri takip ettigim YouTuber’in paylagimlarindan
ogrenirim.” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda katilimcilarmn;  %35°1 (2 kisi), ‘kesinlikle
katiliyorum’, %23’ (10 kisi) ‘katiliyorum’, %16’s1 (7 kisi) ‘kararsizim’, %33’i (14 kisi)
‘katilmiyorum’ ve %23°1 (10 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’ yanitini segmistir. Arastirmanin
bir sonraki sorusu ‘takip ettigim YouTuber’in tanittigi triinleri takibe alirnrm’ olarak
diizenlenmis ve yoneltilmistir. Bu soruda katilimcilarmn ; % 5°1 (2 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’,
%19’u (8 kisi) ‘katiliyorum’, %5°1 (2 kisi) ‘kararsizim’, %44°i (19 kisi) ‘katilmiyorum’ ve
%281 (12 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’ yanitini se¢mistir.

Arastirmanm 11. Sorusu ‘takip ettigim YouTuber’in tanittigi {iriinleri satin alirim’
olarak diizenlenmistir. Bu soruda katilimcilarm ; % 9’u (4 kisi) ‘katiliyorum’, % 23’1 (10 kisi)
‘kararsizim’, % 35’1 (15 kisi) ‘katilmiyorum’ ve % 33’1 (14 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’
yanitini se¢mistir. Bu Soruya ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini veren olmamastir.

‘Bir iiriinii almay1 diisiinmedigim halde sadece takip ettiim YouTuber tavsiye ettigi
icin alma karar1 verdim’ ciimlesi bir sonraki soruda yoneltilmistir. Katilimeilarin verdigi
cevaplarda % 53 (23 kisi) oraninda, yani yaridan fazla katilimcmin tercih ettigi yanit ‘sadece
1 defa olmustur’ olarak kaydedilmistir. Soruda ‘diger’ segenegini isaretleyenlerden tercihlerini
agiklamalar1 da istenmis ancak bilgi almamamistir. Bu soruda Kkatilimcilarinin yanitlariyla
diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil 6).
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Sekil 6. YouTuber’larin Satin Alma Kararma Etkisi
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Calismanin hedefleri dogrultusunda diizenlenen diger soru ‘herhangi bir iirlinii satin
almadan Once takip ettigim YouTuber’mn paylasimlarini incelerim’ seklindedir. Bu soruda
katilimcilarin; % 7’si (3 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’, %281 (12 kisi) ‘katiliyorum’, %9u (4
kigi) ‘kararsizim’, %28°1 (12 kisi) ‘katilmiyorum’ ve %28’1 (12 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’
yanitin1 se¢mistir. Katilimeilara yoneltilen 14.soru ‘takip ettigim YouTuber’in, bir iiriine
yonelik diislinceleri benim diisiincelerimi olumlu yonde etkiler’ olmustur. Bu soruda da
katilimeilarin; % 5°si (2 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’, %281 (12 kisi) ‘katiliyorum’, %19°u (8
kisi) ‘kararsizim’, %28’1 (12 kisi) ‘katilmiyorum’ ve %21’ (9 kisi) ‘kesinlikle katilmryorum’
yanitini se¢mistir. Arastirmanin son sorusu ‘asagidaki ifadelere iliskin goriisiiniizii en iyi
yansitan cevabi isaretleyiniz’ seklinde yOneltilmistir. Burada yer alan tiim yanitlar ‘Takip
ettigfim YouTuber’m...” seklinde diizenlenmistir. Alinan cevaplardan en yiiksek oranda
saptanan yanit, %29 (10 kisi) oraninda katilimcinin ‘takip ettigim YouTuber’in her paylasimini,
ben de paylasirim’ segenegini belirtmis olmasidir. Bu soruda diger ifadelerin de yakin oranlarda
tercih edilmis oldugu goézlemlenmektedir. Soruya ydnelik Kkatilimcilarinin yanitlariyla
diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil 7).
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Sekil 7. YouTuber ile Etkilesim Bi¢imleri

DEGERLENDIRME VE SONUC

Sanayi sonrasi toplumsal yasamda biiylik degisiklikler yasandigi hem tarih okumalar1
ile hem de yasam pratikleri gdzlemlendiginde agik¢a goriilmektedir. Oymen Dikmen (2011:
157) zaman iginde tiiketici-iiretici boyutunda degisimin Toffler tarafindan 1980 yilinda Birinci,
Ikinci ve Ugiincii Dalgalar seklinde incelendigini belirtmektedir. Ona gore tarim ekonomisine
dayali toplumsal diizeni iceren insanlarin kendi irettiklerini kendilerinin tiikettigi donem
Birinci Dalga donemi olurken; iiretici ve tiiketicinin tamamen birbirinden ayrildig1 Ikinci
Dalga, Endiistri Devrimi ile baglamaktadir. Her iki dalganin sentezi olan Ugiincii Dalga’da ise
yazara gore lretici ile tiiketiciyi ayirmak zorlasirken {ireten tiiketicinin dnemi artmaktadir.
Giligdemir (2015: 1) tarihsel degisimlere bakildiginda teknolojinin itici gii¢ oldugunu ve ii¢
biiyiik degisim siireci yagsandigini belirtmektedir. Ona gore bu asamalardan ilki yerlesik hayata
baglanilan tarim toplumu, seri liretim ve tiiketimin 6nemli oldugu sanayi toplumu ve son olarak
maddi iiretimin yerini bilgi liretimine biraktig1 enformasyon toplumudur. Bu asamada net bir
sekilde goriinen gergek, internet tabanli hizmetlerin giin gectik¢e daha da yaygmlastigi ve ister
halkla iliskiler ister pazarlama, reklam ya da habercilik alaninda g¢aligsin tiim iletisim
profesyonelleri i¢in kullandiklar: taktik, yontem ve kanallar1 degistirdikleri yoniinde olacaktir.
Bu dijital kanallardan ya da sosyal paylasim aglarindan biri de YouTube olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel medyanin yaninda gelisen ve ozellikle son yillarda Z kusagmin
tercihleriyle birlikte popiilerligi gitgide artan ‘YouTuber’larin kisaca kendi kisisel YouTube
kanalia, videolar ¢eken, igerik iireten ve kisisel goriislerini YouTube {lizerinden paylasan video
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bloggerlara (vlogger) verilen ad/unvan oldugu sdylenebilecektir. Bu asamada bir medya kanali
olarak YouTube’u kullanan bu kisiler, geleneksel kitle iletisim araglarindan kamuoyunun
tanidig1 kisilerden farkli olarak {inlenebilmektedirler. YouTuber’larin, kendi igerigini kendi
iireterek geleneksel kitle iletisim araclar1 araciligryla taninmadiklar1 halde sosyal medya
kanallarinda iinlii olduklar1 ve ¢ok sayida takipgiye ulastiklar: da gézlemlenmektedir. Sosyal
medya fenomenleri ¢ogunlukla sosyal medya kullanicilar1 tarafindan hatta aslinda belki de
sadece ayni ilgi alanina sahip kullanicilar tarafindan taninmaktadir. Bu da aslinda son derece
kiymetli olarak degerlendirilebilecek olan nis bir hedefkitle ile interaktif-etkilesimli bir iletisim
ortam yaratildigini géstermektedir. Cogunlukla eglence i¢in oldugu diisiiniilen bu iligki, bazen
de YouTuber’larmn takip ettigi kitleleri etkileyebilme, karar aldirabilme giicti olup olmadiginin
tartisilmasina yol agan ¢aligmalarin yapilmasini giindeme getirmektedir.

Yukarida aktarilanlar kapsaminda bu arastrmanin amaci; dijital bir kanal olan
YouTube’un yarattig1 tinliilerin yani YouTuber’larin takip edilme nedenlerine yonelik veri elde
etmek olarak belirlenmistir. Giliniimiizde YouTuber’larin, takipgileri icin bilgi kaynagi
olduklari, onlar1 etkiledikleri, belirli tutum ve davranislara yOnlendirebildikleri
gozlemlenmektedir. Bu arastirmada ayrica YouTuber’larm, takipgileri i¢in yeni kanaat
onderleri olarak konumlandiriima durumuna ydnelik veri de elde edilmesi planlanmstir.
Arastirmada hedeflerin test edilebilmesi igin gerekli olan verilerin toplanmasinda nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis; Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik dgrencileri, amaca ydnelik hazirlanan soru formlarmi ¢cevrimigi
bir ortamda (googleforms) cevaplandirilmistir. Bu arastirmada 6rneklemi olusturan bireylerin
inaniglarma  yonelik bulgulara erismek hedeflendigi i¢in anket teknigi tercihinde
bulunulmustur. Bu ¢alismanin amagclar1 Kapsaminda olusturulan sorular, gergeklestirilen
aragtirmanin sonunda elde edilen bulgular ile birlikte degerlendirilerek asagida sunulmaktadir.

1) Katilimcilarn tirtinlerle (marka) ilgili fikirlerinin olusumunda
YouTuber’larin etkisi var midir?

Katilimcilara yoneltilen, 8, 10, 13 ve 14. sorular arastrmanin yukarida yer alan
sorusunun cevabini aramaya odaklanarak hazirlanmistir. Bu dogrultuda 6rneklem olarak
belirlenen katilimcilarin; YouTuber’larin tanittigi tiriinlerle direkt olarak bag kurmadiklari
verisi elde edilmistir.

2) Katilimcilarn {irinii satin alma karar1 iizerinde YouTuber’larin etkisi
var midir?

Aragtirmanin 11 ve 12. sorular1 yukarida yer alan sorunun cevabini aramaya yonelik
diizenlenmistir. Bu dogrultuda alinan yanitlar; YouTuber’larin, orneklemi olusturan
katihimcilarin satin alma karari lizerinde direkt bir etkisi olmadigina yonelik veri olarak
degerlendirilebilir.

3) Katilimcilar YouTuber’lar1 hangi gerekge ile takip ederler?

2, 5 ve 9. sorular YouTube ve YouTuber’larin takip edilme gerekgelerini 6grenmek
amaciyla hazirlanmistir. Burada elde edilen verilere gore katilimcilarin bilgiye ve/veya habere
ulagmak i¢in YouTube kanalindan ve YouTuber’lardan faydalandigi soylenebilecektir.

Son yillarda 6zellikle artan bir hizla COVID-19 pandemisi ile birlikte toplumun daha
da fazla bir kesiminin internet tabanli hizmetlerden faydalandig1 ve giiniiniin biiytik bir kismini
hatta bazen bagimlilik diizeyine ulasacak sekilde internette gecirdigi goriilmektedir. Bu durum
ayni sekilde artan bir hizla markalarin da sosyal medya kanallarin1 paydagslari ile ¢ift yonlii
simetrik iletisim i¢in degerlendirmesinin kaginilmaz Onemini ortaya koymaktadir. Esik
bekgileri kavraminin, zamanin getirdikleri ile ortadan kalkmaya yiiz tuttugu ve kanaat 6nderleri
kavrammin da mecrasint degistirdigi de yine ayni ger¢egin uygulamalar1 olarak karsimiza
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cikmaktadir. Aragtirmanin literatiir boliimiinde detayli sekilde aktarilan goriislerden yola
cikilarak gerceklestirilen arastirmanmn sonucunda Orneklem olarak belirlenen grubun genel
olarak YouTuber’lar1 takip ettigi ve bilgi-haber kaynagi olarak basvurdugu gdézlemlenmistir.
Bununla birlikte iirtin-YouTuber bagmimn katilimcilar tarafindan kurulmuyor olmasi ve satin
alma karar1 tizerinde YouTuber’larin direkt bir etkisinin olmadig: da tespit edilmistir. Bu
verilerden yola ¢ikildiginda Orneklem grubunun YouTuber’lar1 kanaat Onderi olarak
konumlandirmadiklar1 sdylenebilecektir.

Arastirmanin iletisim ¢alismalarinda dijital medya kullanimi ve dijital medya tinliilerine
yonelik gergeklestirilecek yeni arastirmalar i¢in farkli bir bakis agisi ve veri sagladigi
diistiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

It is clearly seen that there are great changes in the post-industrial social life, both by
reading history and by observing life practices. Internet-based services are becoming more
widespread day by day and it is clear that the tactics, methods and channels used by all
communication professionals, whether they work in the field of public relations, marketing,
advertising or journalism, have changed. One of these digital channels or social networks is
YouTube. It can be said that "YouTubers', which has developed alongside traditional media and
whose popularity has increased especially with the preferences of the Z generation in recent
years, is the name/title given to video bloggers (vloggers) who shoot videos, produce content
and share their personal views on YouTube. At this stage, these people, who use YouTube as a
media channel, can become famous differently from people who are known to the public from
traditional mass media. It is also observed that YouTubers, by producing their own content, are
famous in social media channels and reach a large number of followers, even though they are
not known through traditional mass media.

However, those who follow this celebrity (YouTuber), reply to it, share their views, etc.
also happens. Social media phenomena are mostly recognized by social media users, perhaps
even only by users with the same interests. This shows that an interactive communication
environment has been created with a niche target audience that can actually be considered
extremely valuable. This relationship, which is mostly thought to be for entertainment,
sometimes brings up studies that lead to the discussion of whether YouTubers have the power
to influence the audiences they follow and make decisions.

The purpose of this research; The aim of this study is to determine the reasons for
following the celebrities, namely YouTubers, created by YouTube, a digital channel. Today, it
is discussed that YouTubers are a source of information for their followers, influencing them
and directing them to certain attitudes and behaviors. In this research, it is also planned to obtain
data on the positioning of YouTubers as new opinion leaders for their followers. Questionnaire
technique, one of the quantitative research methods, was used to collect the data necessary for
testing the objectives in the research; Sakarya University Faculty of Communication Public
Relations and Advertising students, who are thought to be a conscious group in public relations,
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marketing, advertising and digital communication, answered the questionnaires prepared for
the purpose in an online environment (googleforms).

As a result of the research, which was carried out based on the opinions expressed in
detail in the literature section of the research, it was observed that the group determined as the
sample generally followed YouTubers and applied as an information-news source. However,
no direct link was found with the purchase decision. Of course, it is not possible for the sample
to represent the entire Turkish Youth. However, it is thought that the research provides a
different perspective and data for the use of digital media in communication studies and new
research on digital media celebrities.
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ABSTRACT

Today, when big data technology has made great progress, it is discussed whether
algorithms can be used as a mechanism for the social benefit that exceeds human will.
The fact that our entire lives are connected to the Internet raises the possibility that
algorithms that know us better than ourselves can make better predictions for both
individuals and the benefit of society. On the other hand, there are also hesitations
that the existence of technology as a technical infrastructure will encompass the whole
society as a social benefit. The purpose of this study is to discuss whether algorithms
will further marginalize existing unequal social relations at the point of social benefit
or will they build an ideal social order as the philosophy of dataism advocates. In the
first part of the study, the new power technique that neoliberalism emerged with the
developing technology and the effect of this technique on people’s consciousness
was emphasized. In the second part of the study, it is questioned how the philosophy
of dataism, which approaches the dominance of algorithms from a cyber-utopian
perspective, will change the way of doing politics. The study is an evaluation article
and is based on theoretical analysis.

0z

Buyuk veri teknolojisinin blytik gelisme kaydettigi ginimuzde dijital teknolojilerin
toplumsal fayda konusunda insan iradesini de asan bir mekanizma olarak kullanilip
kullanilamayacadi tartisilmaktadir. Bu tartismalarin cikis temelini olusturan gelisme
ise algoritmalar ve yapay zeka teknolojileridir. Tim yasantimizin, hatta kullandigimiz
esyalarin dahi internete bagh olmasi, bizi bizden daha iyi taniyan algoritmalarin, hem
bireyler icin hem de toplumun yarari icin daha iyi 6ngorilerde bulunabilecegdi ihtimali-
ni ortaya koymaktadir. Ote yandan teknik altyapi olarak teknolojinin varolus zemininin,
toplumsal fayda olarak tim toplumu kusatacagi noktasinda tereddditler de vardir. Bu
calismanin amaci ise, algoritmalarin toplumsal fayda noktasinda mevcut esitsiz top-
lumsal iligkileri daha da marjinalize mi edecegini yoksa dataizm felsefesinin savundugu
gibi ideal bir toplumsal diizen mi insa edecegini tartismaktir. Bu amac¢ dogrultusunda,
calismanin birinci bélimiinde neoliberalizmin gelisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikar-
digi yeni iktidar teknigi ve bu teknigin insanlarin bilincine etkisi Gizerinde durulmustur.
iktidar teknikleri, bir anlamda siyasetin uygulanma bicimine dair de bir ipucu verdigi
icin birinci bolim calismanin amacina yonelik bir temel olusturmaktadir. Calismanin
ikinci bolimuinde ise algoritmalarin hikkiimranligina siber-Gtopyaci bir perspektiften
yaklasan dataizm felsefesinin siyaset yapma bicimini nasil degistirecedi sorgulanmistir.
Sonug ve tartisma kisminda ise algoritmalarin siyaset, insan iradesi ve toplumsal fayda
baglaminda degerlendirilmistir. Calisma degerlendirme makalesi olup teorik analize
dayanmaktadir.
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INTRODUCTION

The main issues that cause the data and algorithms to be discussed on the axis of
politics are issues such as the unilateral manipulation of the other party and violating their
privacy. This is a social determinist perspective and demonstrates the importance of data in
determining the strategies of politicians. In addition, there is a techno-determinist perspective
that questions how data changes politics and the way of doing politics, especially when we
consider today's big data, algorithms and artificial intelligence technologies. While explaining
the relationship between politics and technology, new concepts such as cyber-populism and
techno-politics have emerged recently to combine these two perspectives. The point where all
these perspectives agree is that data provides an important power in politics. In this direction,
in today's world where big data technology has made great progress, it is discussed whether
technology can be used as a mechanism for the social benefit that goes beyond human will.
The development that forms the basis of these discussions is algorithms and artificial
intelligence technologies. The fact that our entire lives, even the items we use, are connected
to the internet reveals the possibility that algorithms that know us better than ourselves can
make better predictions for both individuals and the benefit of society. On the other hand,
there are also hesitations that the existence of technology as a technical infrastructure will
encompass the whole society as a social benefit. This study aims is to discuss whether
algorithms will further marginalize existing unequal social relations at the point of social
benefit or will they provide an ideal social order, as advocated by the philosophy of dataism.
For this purpose, in the first part of the study, the new power technique that neoliberalism
emerged with the developing technology and the effect of this technique on people's
consciousness was emphasized. The first part provides a basis for the purpose of the study, as
the power techniques also give a clue about the way politics is implemented. In the second
part of the study, it is questioned how the philosophy of dataism, which approaches the
dominance of algorithms from a cyber-utopian perspective, will change the way of doing
politics. In the conclusion and discussion part, algorithms are evaluated in the context of
politics, human will and social benefit. The study is an evaluation article and is based on
theoretical analysis.

Neoliberalism and the New Power Technique

The free movement of capital is a mode of operation of neoliberalism; As a political
administration, it has a functioning based on democratic order. The fact that the technical
infrastructure of the digital media enables the free flow of data also creates a ground that
reinforces the free movement of the capital principle of neoliberalism. While this situation
creates a new earning area for capitalist institutions/companies; It has also created some
discussion areas such as individual freedoms, the future of the phenomenon of public space,
and the transformation of the perception of privacy. In particular, it is a matter of debate that
what kind of era the neoliberal process has led humanity to, together with the new control
mechanisms created by social media. The center around which these discussions are shaped is
largely the phenomenon of control and surveillance. Therefore, the most basic question to be
asked while giving place to these discussions is; “In a neoliberal order in which social media
plays an important role, is biopolitics sufficient to define the given order's form of power?” is
the question. In the neoliberal order, biopolitics is not enough to define the power form of the
given order. Before discussing why it is not enough in the context of social media, it would be
a good starting point to talk about how biopolitics is a control mechanism, to explain the
power form of the neoliberal order, which is largely directed by technology. Although
Foucault was not the first to use the concept of biopolitics (Kog, 2018: 195), it was Foucault
who grounded this concept in 1974 as a means of regulation and control of power. (Lemke,
2011: 34-35) Foucault defined biopolitics as follows: “Biopolitics, which is more important
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than anything else for capitalist society, is biological, somatic, bodily. The body is a
biopolitical reality; medicine is a biopolitical strategy.” (Foucault, 2001: 137) In his book The
History of Sexuality (2007), he touched on the history of the concept of biopolitics.
Population policies related to bodily processes such as birth/death rates, average life
expectancy, and level of health gained importance in the 18th century. Because in this
century, which corresponds to the period in which the industrial period developed, the
performance of the body gained importance and the policies of the power tended to surround
the body. The power technique that enables the power to be inserted into human life in the
industrial period is not with the threat of death, but with the responsibility of life. The power
distributes life, not death, to transform the body into a form that it can benefit from; it also
aims to fit the population to the measurable standards of capitalism. Therefore, according to
Foucault, biopolitics is an important part of the development of capitalism (Foucault, 2007:
102-103). Foucault also built his thoughts on the punishment mechanisms of power over the
concept of biopolitics. Because the control mechanism of the modern period is about
controlling and supervising the behaviors, namely the body. The panopticon is a metaphorical
representation of this mechanism. Panopticon aims to produce docile bodies based on
biopower. Cyberspace, on the other hand, has necessitated the change of power techniques
both in terms of its technical structure and the role it plays in the process of socialization and
cultural construction. Due to the technical nature of digital media, there is no need for bodies
to exist in cyberspace. On the other hand, disembodiment necessitated the change of the form
of power that operates through the control of the body. The form of power-building
necessarily shifted from body control to the more abstract realm, mind control. Although we
cannot explain why human minds are important for power simply through the digitalization of
the socialization form to a large extent, we can evaluate it in the context of the new economy
and hegemonic relations that have emerged as an extension of this socialization form.

Beyond being a means of communication and socialization, social media has also
become a part of for-profit activities. This has created a new market beyond the reflection of
the current market in the digital field. This market is called the new economy. Castells named
the new economy a new form of capitalism because it was built on technological
developments and for the first time in history made the whole world interdependent with
global capitalist networks (Castells, 2008: 202). The commodity of the new economy is data,
not tangible products. The fact that the data is easily accessible and analyzable is of great
importance, both politically and commercially. Couldry and Mejias associated the concept of
data with the concept of colonialism in their article titled “Data Colonization: Rethinking the
Relationship of Big Data with the Modern Subject” (2020). Because one dimension of
capitalism is to organize and manage people's lives through data. In other words, there is data
colonialism today. Data colonialism is a form of colonialism specific to the 21st century
(Couldry and Mejias, 2020). Colonialism has gained a global dimension today through
companies such as Youtube, Facebook and Google, which have an impact both globally and
on the local population. Because digital platforms produce sociality and open this area of life
to capital. All produced data can be combined with other data and used for capitalist purposes.
Therefore, data plays a fundamental role in today's world in combining capitalism and
colonialism. Due to the positioning of social media users as prosumers, users constitute the
commodity of the economic relationship between advertisers and social media companies.*
For example, Google, the most accessed internet platform, can sell user data to other
companies or offer companies' commercial products to users in return for a fee it receives
from companies. In this sense, Google has made changes in its operation recently. It has

1 Smythe calls this the 'audience commodity’ (Smythe, 1977: 3-5). Christian Fuchs, on the other hand, draws
attention to the unpaid labor of users and calls this situation "digital labor". (Fuchs, 2014: 93).
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developed many tools for users to create and share content. Because Google's purpose is to
organize the information of everyone in the world; to make this information accessible and
useful when necessary. It achieves this goal with programs such as AdWords and AdSense.
Fuchs says that Google exploits users in two ways. One of them generates economic income
from the unpaid labor of the users who produce content and increases the brand value. The
other is that even if they do not produce content, they earn from advertisers through users who
spend time on Google-owned platforms. Because the income it provides from advertisers
constitutes the largest share of its total income. All this happens thanks to the content
produced by the users and the personal data they provide to the platform. Therefore,
according to Fuchs, the problem is not these technologies, but the capitalist relations of
production behind these technologies. YouTube, which was acquired by Google, encourages
its users to produce content that will increase the number of views by paying a certain amount
of money to its users who produce quality content from advertising revenues. This is one of
the most worrying aspects of Youtube's economic model, namely the commodification of
labor. (Wasko and Erickson, 2020: 132-144; Fuchs, 2018: 71-79). The user-oriented policies
of Youtube, such as the presentation of personal content, and its democratic-seeming
practices, such as users being the determinant of which content will come to the fore,
ultimately strengthen global capitalist relations.

This economy model of social media platforms is often called the monitoring economy
(Lokke, 2018: 69) and is based on digital surveillance. With the massive digitization of the
commodity of production; mental creativity gaining importance by losing the importance of
physical strength in the production process; Transformations such as the rise of data-based
economies have also transformed the forms of control of power. If we explain the features of
the new form of control over the panopticon, which is a representation of bodily control (as
well as biopower), more sophisticated forms of panopticon (synopticon, omnipticon, ban-
opticon, etc.) have emerged with the integration of control mechanisms with technological
developments. In these new forms, power has spread beyond bureaucratic structures and
institutional organizations to discourses, human relations and leisure activities. Now, people
automatically provide the information needed for power and enjoy it (Farinosi, 2011: 63). The
poster states that the difference between these new forms and panopticon is at the level of
"consciousness”. While subjects in the Panopticon are conscious of their determination, in
these new forms, individuals are exposed to the objectification process so that they are not
aware of their own identities and cannot understand how the information organized in
databases is used to create consumer, producer or citizen profiles (Hope, 2005: 361). The fact
that social media platforms have strengthened control mechanisms both qualitatively and
quantitatively has led the government away from the desire to provide discipline and to the
desire to provide control. Like Foucault, Deleuze considered the transition from the
disciplinary society to the control society as a new social dynamic. Deleuze explained the
significant difference between the disciplinary society and the control society as follows: In
the disciplinary society, it is not so important for the individual to have a separate identity
from the society. It is only important that the individual is in unity with the society. In the
control society, the personal identity of the individuals is clarified and each individual in the
society has a unique numerical expression (Deleuze, 1992: 3-5). This creates a false sense of
freedom. In the neoliberal order, individualization does not mean complete liberation. On the
contrary, it means more tightly articulated with the capitalist system. By atomizing people,
they gain value as independent consumers. The individualized person, on the other hand,
directs his anger to himself, not to external factors. Han also attributed to this situation why
today's people have a depressive mood rather than a revolutionary mood. According to Han,
this anger stems from neoliberal exploitation. Marx said that collective production liberates
man. In today's neoliberal order, there is collective consumption, and individuality has
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become a glorified value. Marx saw this understanding of individual freedom as a game of
capital. In free competition, it is capital, not individuals, that is free. In the neoliberal order,
capital exploits the freedom of the individual by creating conditions for free competition.
Capital grows by establishing relations with other capitals through free competition. A sense
of freedom and individuality do not create class structures that can form the basis of an
organization like the working class, as in previous periods, everyone is responsible for
themselves, which is what ensures the functioning and stability of the neoliberal order. Class
struggle has been replaced by the struggle of man with himself (Han, 2020: 14-22).

Today, social media platforms offer everyone their means of production as an
important part of the neoliberal economy. Thus, with its new business models, social media
transforms labor power into a project which everyone designs himself, assigns responsibility
to himself, and seeks fault in himself when things go wrong. For example, Influencers on
Instagram, Youtubers on Youtube without being dependent on any institution; earns money
from the content it produces individually. Considering the features such as the interface,
features and free use of social media accounts, technically it offers every member an equal
and democratic usage area. However, income-generating factors such as the content produced
in the profile and the number of followers are dependent on real capital (as well as the types
of capital Bourdieu mentions). For example, equipment and hardware such as a good
professional camera, montage program so that Youtubers can produce quality content; They
need suitable locations for shooting. Or, real capital is needed at the beginning to reach the
number of followers necessary to become an Influencer and earn wages from advertisements.
If we explain Bourdieu's capital types, people who have social capital in real life, that is, have
a wide network of relations, can make money through their social media accounts, even
though they do not produce quality content on their social media profiles to have a large
following. This is not just the reflection of capitalism in the digital realm. It is the
strengthening of capitalism and capitalist relations with new economic models. McChesney's
predictions for the internet also explain the role of social media in neoliberal policies today.
According to McChesney, the internet does not hinder the monopolistic or oligopolistic
development of the media; on the contrary, the internet itself is involved in this process. The
Internet will always be in harmony with economic relations and will serve the purpose of
meeting the needs of consumers. In addition, according to McChesney, the internet is the area
where profit can be obtained most easily (McChesney, 1999: 32-35). For this reason, Erdogan
says that before positivist thoughts are directed toward the internet, it is necessary to look at
how the internet reinforces the dominant powers with strategies such as commodification,
privatization, advertising and propaganda, and consciousness management, and what
opportunities it offers for other potential powers (Erdogan, 2011: 442). Therefore, neither
Habermas's idea that social media creates a new public space (Habermas, 2001: 619) nor
Giddens's idea that it enables 'dialogical democracy' (Giddens, 2007: 16) cannot prevent it
from taking shape accordingly.

The governments use very different methods and techniques from each other with the
historical context of each period. But whatever the historical context, power relations are also
power relations and they always have the potential to be reversed. Therefore, these relations
inevitably give rise to anti-government movements at any time. Foucault also sees power as a
dynamic process that can create counter-power. However, the greater the resistance that is
likely to occur, the more powerful and cunning the governments try to hold power in their
hands. By the use of force, Foucault does not mean domination, suppression, prevention or
punishment. Because it is not possible for the governments that do these things to be adopted
and they do not sit on solid ground. Therefore, according to Foucault, what makes power the
most powerful is that the basic functioning of power is not negative. For it to be adopted by
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large masses, it should also have positive effects on the society such as producing information
and creating desire. It is very difficult to get rid of the power that is intertwined with desire
and pleasure and penetrates the consciousness (Foucault, 2012: 49-74, 176-177). For the
government to have this expected positive effect on society, it must have a great deal of
information about the orientations, desires, wishes and expectations of the mass it wants to
influence. This can only be possible through the surveillance of this mass. According to
Foucault, spying creates a power relationship, whether it is in the form of direct spying in the
real sense or metaphorically spying through the acquisition of personal information. In this
power relationship, which is based on the duality of seeing and being seen, the power has both
the equipment to create a database by recording and the technical means that enable data
mining and classifying people (Lyon, 2013: 44, 125-126). Lyon present-day surveillance is
“any collection or processing of unidentified personal data to influence or manage those about
whom data is collected.” (Lyon, 2006: 12-13).

Through communication, a mind includes all the procedures by which it can affect
another (Shannon, 1949: 3-5 cited in Beniger, 2011: 444). Today's surveillance systems and
facilities facilitate the determination of communication strategies in a way that the power can
easily interfere with the minds, and these strategies have gained even more importance in the
neoliberal order. We can explain why it gained importance through Deleuze's statements
summarizing his transition from a disciplinary society to a neoliberal society: "Man is no
longer a man imprisoned in disciplinary societies, he is a debtor of control societies.” (Cited
from Deleuze, 1990. Lazzarato, 2020: 70) Today's control mechanism works on debt.
Borrowing is not just debt in the economic sense, it is a feeling of moral indebtedness felt
towards the government as a result of the burdening of the responsibility of the grievances,
earnings and conditions of the individual in free competition conditions. Beneficiaries of
social rights also turn into debtors and it is not a monetary payment expected from debtors.
They pay their debts with the attitudes expected of them, the harmony they provide to the
economic order, the individual equipment they add to themselves, etc. payments are
requested. > (Lazzarato, 2020:. 80-95). However, being one's own boss is not the liberation of
labor, but rather the exploitation of the individual's creativity and potential by the economy. It
is because the construction of the "ideal self”, the self-cultivation of the person in the best
way, is a glorified human quality, and that it is the guarantor of the individual's productivity
and innovation rather than moral concerns. As Lazzarato puts it, “The autonomy and freedom
that entrepreneurial activity should bring to labor has turned out to be a greater and more
intense dependence on institutions but also on itself.” (Lazzarato, 2020: 73) For example, in
Youtube's economy model, a user who earns money on Youtube ultimately provides site
traffic to Youtube and increases the brand value of Youtube. Just like factories or companies
in real life. But there is a difference. YouTube did not initially hire an employee to produce
the content. When we think of content creators as employees, the user has full responsibility
and can only earn money by producing good content. There is always a risk that things will
turn around and the content it produces will lose its former popularity. The entire burden of
this insecurity rests with the content creator. Because Youtube can part ways with that user
when he loses his popularity and joins his ways with another user who starts to produce better
content. Considering the consumption culture and postmodernism's tendency to consume
everything immediately, it is not easy to be permanent. But the contradiction also arises here.
Because it is these global social media platforms that build and maintain this culture, creating
new economic models and feeding neoliberal colonialism. The cultural space is also
hegemonic and social media platforms have a strong role in culturally supporting neoliberal

2 Foucault called this type of debt "social debt", which can handle both economic and political heterogeneity
(Lazzarato, 2020, s. 81).
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policies. The new gatekeepers of our age, opinion leaders, life coaches and sources of
inspiration are social media phenomena. These phenomena determine popular thoughts, ideal
lifestyles, or lead to their spread. This new actor, added to the power relations, while making
economic gains without security, at the same time plays an important role in the field where
culture is built and glorifies neoliberal values. Neoliberal power is fed by this contradiction. It
covers this contradiction by encompassing the minds and penetrating the consciousness, and
thus makes this contradiction work. This is achieved through digital surveillance, because
being able to intervene in consciousness only depends on obtaining the best information about
the subject of control. Particularly, the 'interactivity' and 'instantness' features of social media
provide a convenient database for the government in terms of capturing the pulse of the
society. In addition, social media has gamified surveillance, made it fun and even made
surveillance an element of cultural structure. Participation in surveillance is no longer a forced
action, but a voluntary action.

In the technical possibilities of social media that are suitable for producing counter-
power and the seemingly democratic and libertarian policies of neoliberalism, governments
had to turn to more populist policies (Miiller, 2020: 13-46). Because while the use of social
media has become so widespread, while there are social media phenomena followed by large
masses, and every application of the government can become visible to everyone in a short
time, it has become difficult for the governments to reach and control the public. The way
they can overcome this difficulty depends on their ability to establish a hegemonic
dominance. Gramsci, hegemony is not a power that is achieved once it is won; He says that it
IS necessary to constantly struggle to maintain hegemony. The basic strategy is the 'building
of common sense'. For this reason, governments give up some of their privileges to get the
support of civil society. Because creating a perception of equality in a general structure that
includes everyone is the main element that builds common sense, hides ideology and ensures
the continuity of hegemony. Thus, when the ideology of power is accepted as the common
sense of the entire civil society, the ideological structure is hidden and hegemony is ensured
(Fiske, 2003, pp. 224-225). Here, if social media is evaluated independently of power
structures and political economy relations, it provides an infrastructure that provides a real
public space (McMillan, 2002: 275). But social media is also a part of power structures and is
not independent of these relations. For example, the free service of social media to everyone;
In other words, although providing a free socializing, sharing and democratic participation
area gives the new media an appearance independent of these relations, the material value
provided by the users' own data and the social media platforms, advertising companies,
analysis companies, etc. relations between them are political economy relations. For the
continuity of hegemony, governments sometimes give up some of their interests to gain more;
makes some concessions. Continuing with the previous example, providing social media for
free to everyone can also be considered an economic compromise, but the value gained by
user data in this process is that they are persuaded to consume by advertising companies;
Ensuring the adoption of their policies by the governments and the high profitable gains they
have achieved as a result have caused the 'free and democratic public sphere' of social media
to turn into an arena of persuasion. It is the “empathetic workers” who are exploited by this
system, who have a large share in the creation of a culture in which the slippery ground and
precarious atmosphere of neoliberalism are not viewed negatively; it shows that this arena is
ending in favor of power, and at the same time, the dominance area of power goes beyond the
bodily and infiltrates the cognitive area. Therefore, biopolitics, which is the management
technique of disciplinary power, cannot overcome the resistances in the cultural structure of
the neoliberal period and is not sufficient to define the power form of the neoliberal order.
Because the power relations of the neoliberal order are completely out of sight and biopolitics
cannot reach this abstract area. Biopolitics based on population statistics, like the power
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technique based on data surveillance [Han called it "psychopolitics™ (Han, 2020)], cannot be
legitimately grounded and does not fit into the socio-cultural dynamic of neoliberalism.

Discussions on the Relationship between Dataism and Politics

Neoliberalism, which has risen with the promise of social welfare and democracy, has
entered a crisis as global competitiveness undermines welfare state policies and democracy.
On the other hand, social, economic, etc., which have changed with digital technology.
structures created some gaps in the current political order and revealed the need for change. In
this period, when neoliberalism has dragged society into a dead end and technology has
advanced to such an extent that it has the potential to exceed human will, ideas have emerged
that algorithms can fill the political gap that neoliberalism cannot cover; At the same time, a
search for a new political order in which a more peaceful and just world can be made possible
on the global level has been sought. The philosophy of dataism, on the other hand, envisages
a political order that operates on data through big data and algorithms. This creates new areas
of discussion. For example, Morozov in his article “The Rise of Data and the Death of
Politics” mentions that these technologies have become law enforcement with the use of
technology as surveillance technology in general. The name of this new type of management
based on technologies is algorithmic regulation. Algorithmic regulations are developed to
prevent crimes such as tax evasion and fraud. However, in the article, it is questioned whether
algorithmic arrangements are used only for these purposes. Another question is that the
operation of algorithmic regulation towards the desired results destroys the ideological clarity
that there can be many desired results, and this changes the way of doing politics. The
problem here is that the fact that everything is based on automatic operation makes political
maneuvers trivial and weakens people's ability to question politics. This is why Morozov
thinks that Dataism Kills politics (Morozov, 2020). Rather than providing the death of politics,
dataism ensures the death of resistance and criticism against politics, as it makes the power
invisible by pacifying the masses. Politics, on the other hand, become legitimate and invisible
behind the data-based algorithmic order. As Foucault mentioned, the power that is not based
on domination is based on knowledge. All the advances in power are provided by knowledge.
According to Foucault, knowledge and power cannot be considered separately from each
other (Foucault, 1992: 257). Wherever there is power, there is also politics.

Lyon talks about the concept of information politics. Information politics is a form of
politics based on surveillance and control (Lyon, 2013: 282). The development of digital
technologies day by day and their taking up more space in our daily lives have made
information politics the most basic form of politics. In fact, when the concepts of digital
media and politics are considered together, it is possible to look at this from both sides: On
the one hand, there are thoughts focused on the collection and sale of our data to various
institutions and on our control over our data, on the other hand, there are more techno-
deterministic thoughts on changing the politics of societies with digitalization. has. As an
example of his techno-determinist perspective, Mangat gave the Spring and the 2016 US
Presidential Elections as two important examples of how social media plays a role in shaping
the political futures of governments and peoples (Mangat, 2020: 399). In particular,
interactive digital platforms change many of our daily practices such as shopping, playing
games, living our daily lives, expressing ourselves, and also changing the way we do politics.
Although there are debates that digital technology, which has expanded to cover all aspects of
life and has even become a fundamental part of social life, breaks the democratic controls in
the political sphere and allows the transition from representative democracy to direct
democracy (Giddens, 2007: 121), when we need to explain politics around dataism, we need a
techno-deterministic perspective. It may be a more correct approach to approach the society
determinist point of view rather than the economic-political context. Because, as Byung-Chul
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Han states in his book Psychopolitics, Dataism is closely related to surveillance mechanisms
(Han, 2020). Since the earliest communities of humanity, governments have always sought
ways to control people. Surveillance, on the other hand, is one of the most basic motives of
humanity, depending on the desire of a social segment to govern other segments. As human
motives and desires direct the development of technology, technology can also carry these
motives and desires of people beyond their physical competence. In other words, although
surveillance is not a new practice, it has become easier and more effective with strategies
based on digital technology.

Foucault used the structure called "Panopticon" as a metaphor to express the
phenomenon of surveillance in modern society. Bentham's panopticon is an architectural form
of this arrangement based on the phenomenon of surveillance (Foucault, 1992: 251).
However, when we consider today's technologies, the structure called "Panopticon™ is
insufficient to define current surveillance and control practices. In fact, we can define old-
style surveillance methods and new digital surveillance methods as 'non-strategic' and
‘'strategic ones'. While the old surveillance methods were based on simple human senses such
as hearing, sight and touch, the new surveillance is based on the use of technical tools to
extract data, which is expressed as "data mining”, and transform them into meaningful
information. As Byung-Chul Han mentioned, surveillance based on the panopticon is limited
to visual perspective. For this reason, desires and thoughts remain in the blind spot of the
surveillance mechanism (Han, 2020: 64). However, with the development of digital
technology, new forms of panopticon® have emerged and the psychological dimension that
panopticon perspectives cannot reach has been included in the field of surveillance.* These
new forms of surveillance are also techniques suitable for today's postmodern and neoliberal
order. From a cultural point of view, every technology also reinforces certain lifestyles,
various social roles and structures of human relations. Rose sees the current technology of
each period as government technology and sees these technologies as technologies equipped
with aspirations and desires to shape behavior in the hope of producing the effect that the
government wants to produce and to prevent some undesirable events. According to Rose,
these technologies are tools that reflect human intention, motives and human capacity (Rose,
1996: 52). For example, biopolitics is the management technique of disciplinary power. But it
is not a suitable technique for the neoliberal regime. Biopolitics using population statistics
cannot overcome the resistances in the cultural structure of the neoliberal era. Because in this
period when the disciplinary power has lost its importance, productivity is not under the
control of the bodies; It is based on the optimization of minds. In neoliberal power, relations
of domination are completely out of sight and cannot reach the biopolitical psychological field
using population statistics. This is where “...statistics differs from Big Data. Psychodrama of
the unconscious can be created with Big Data. In this way, it will be possible to illuminate
and exploit the soul to the unconscious.” (Han, 2020: 30) Governments now place
psychopolitics at the center, not biopolitics. In other words, they aim to dominate the soul by
going beyond dominating the body. Digital technologies, on the other hand, contribute to the
realization of these goals. For example, by blurring the distinction between private and public
spheres, they included the private sphere in the public sphere and thus opened the private
sphere to bureaucratic institutions. For this reason, digital platforms in particular provide a

% These new forms consist of new surveillance systems based on digital technology such as synopticon,
omnipticon, superpanopticon, panopticon.

4 “In this way, data mining will act as a digital magnifying glass, magnifying human actions and making an
action area kneaded unconsciously behind the conscious action area accessible. The microphysics of Big Data
will make visible the actomes, that is, the micro-actions, located outside the known.” (Han, 2020: 72)
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rich database for big data, while creating a "virtual archeology field" (Haggerty, 2006: 30) for
power, as defined by Haggerty. Dataism is related to issues such as big data, algorithms and
the internet of things, rather than the features of digital platforms and the interaction
opportunities they create for people. Therefore, focusing on this aspect of digital surveillance
will draw a more specific framework when discussing the relationship of Dataism with
politics.

While defining the concept of surveillance, Lyon emphasized the importance of
personal data in the surveillance process and drew attention to the abstract aspect of
surveillance. According to Lyon, surveillance is “any unspecified collection or processing of
personal data to influence or manage those about whom data is collected.” (Lyon, 2006: 12-
13) Personal data, on the other hand, are "pieces of truth isolated from individuals", according
to Lyon. Therefore, a new type of surveillance has emerged that is not based on direct vision,
but uses data stacks to create digital profiles that define the people to be seen: Big data
surveillance (Lyon, 2013: 34). The pioneering work that forms the basis of big data
surveillance is the mapping system created by Doctor John Snow to detect the disease in the
cholera pandemic that emerged in London in 1854. The success of this system, which is based
on data processing, is that it makes it easier to identify the factor causing the epidemic by
focusing on the points where the epidemic is high (Lokke, 2018: 59-60). Now, digital
technologies such as the Google Search Engine are used for broader detections. Google has
the potential to record who researches what, in which region, how often, globally. For
example, people now use Google to self-diagnose when they get sick. Google, on the other
hand, can reveal the epidemic simultaneously with the speed of its spread by recording the
increase rate of the search word belonging to the symptoms of the disease in a certain
location. Thus, Google can detect the disease and the region where the disease has spread
before many health institutions. In addition, big data is the basis of most processes such as the
comprehensive monitoring of suspects by a state's intelligence agency, persuading customers
to buy a product, clearing traffic jams, connecting household goods to the Internet. An
important part of big data is data analysis. Klous and Wielaard see big data as an umbrella
concept that includes new opportunities, possibilities, techniques and threats. Therefore,
according to them, instead of discussing whether big data is beneficial or harmful to
humanity, first of all, it is necessary to see big data as an integral part of the information
society. Big data is developing and becoming widespread just like a language, depending on
the development of technology. Unless societies want to give up the convenience, comfort
and opportunities that technology brings, big data is an inevitable mechanism that will
infiltrate every area where technology infiltrates. For this reason, the main question to be
asked should not be how much big data should be restricted, but what we want as a society
and how big data will benefit from this (Klous and Wielaard, 2016: XV — XVIi, 104-105).

Harari, on the other hand, in his book Homo Deus (2016), in which he positions
dataism against humanism, says that dataism has already spread by promising to fulfill these
humanist demands. But he questions what happens to humanistic goals when authority moves
from humans to algorithms and the Internet of Things starts to run smoothly. According to
him, the human mind also has an algorithmic operation and the human mind cannot keep up
with the intensity of today's data flow. But algorithms that can analyze large chunks of data
that no human mind can handle are capable of solving all kinds of complex patterns. People
who cannot cope with the data storm will leave their authority to the free market, the
collective mind of the masses and algorithms after a while. It will be a techno-deterministic
future that Harari envisions. Artificial intelligence algorithms that have the potential to
declare their sovereignty will refute individualism and liberal belief based on free will in the
future. Although the first steps of algorithms based on artificial intelligence have been taken
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by humans, as these algorithms develop, they will surpass the human mind and begin to step
on their paths that no human has ever walked or followed before. Just as motor vehicles have
replaced horse-drawn carriages, algorithms have been used by doctors, lawyers, poets,
musicians, etc. When it comes to a level that can take its place, which is not far away
considering the speed of self-healing and development of algorithms, the anthropocentric
worldview will be replaced by an efficiency-centered worldview. Just as the human mind
destroyed the theocentric approach and brought humanism in the 18th century, algorithms
will overthrow the human mind and replace it with dataism (Harari, 2016: 303-414). Harari's
vision is a future that can be realized. Algorithms have already begun to shape daily life to a
large extent and even play a fundamental role in the development of digital economy models.
But the question to be asked here is: What will be the role of politics in determining its
future? Algorithms also play an important role in politics. It is a unique power for politicians,
especially when it comes to the manipulation of the masses. But just like any other
technology, algorithms will evolve, or be allowed to evolve, to the point where they benefit
power. There are several reasons for this:

First, power structures have infiltrated into social relations and are reproduced through
social interactions. Artificial intelligence is also a mechanism that improves itself by using
human data. This is problematic in many ways. If we look at the digital divide; Some social
segments that do not have or have limited access to the internet are invisible to databases.
Therefore, algorithms provide an imperfect representation of the world. If we look at it in
terms of reproduction of discourses; While social relations are being reproduced, algorithms
play a role in reinforcing these discourses. Because artificial intelligence develops itself by
modeling social relations. Google Translate can be a good example of this. Although Google
Translate currently offers masculine/feminine translation services, it has been making
translations that reinforce gender roles until recently. Written in Turkish, "He's a doctor.” the
sentence, “He is a doctor.” He was making translations by perceiving some occupational
groups as masculine and others as feminine. Another example is the artificial intelligence
chatbot named Tay, developed by Microsoft. The robot, which uses digital data produced by
humans, has recently come to the fore with its racist statements on Twitter (theguardian.com,
2016).

Secondly, othering or stereotypes created by classifications made through algorithms
play a role in reinforcing power relations. The emphasis here is on the mechanical operation
of algorithms. As a result of the decisions being taken by algorithms with mechanical
functioning, citizens cannot find an interlocutor to blame. This ensures that policy makers can
easily avoid responsibility. In this respect, algorithms act as a front between power and its
interests. Marx mentions the concept of 'categorical doubt' in his book 'Windows Into the
Soul' (2016) (Marx, 2016: 336). Surveillance is no longer applied only to criminals or
suspects. It is applied categorically to include everyone. Categorizing people as workers,
students, bureaucrats, and those living in luxury neighborhoods poses the risk of being
marginalized under categories such as ‘dangerous’, 'requiring treatment’, and ‘useful’ (Lyon,
2013: 121). Thus, socio-economically disadvantaged segments become even more
disadvantaged. The raw data collected categorically can be combined and used for certain
purposes. What makes data surveillance more strategic than all other types of surveillance is
the process of analyzing and making sense of data. The meaning-making process is an activity
that is socially produced and performed in the context of power relations. Algorithms, on the
other hand, are techniques by which forms of meaning-making can be applied to data fields.
In this respect, big data also serves the purpose of verifying the social rules stipulated by
dominant ideologies with technical standards (Andrejevic and Gates, 2014: 186). To give an
example, as a result of the analysis of data obtained from different sources, algorithms can
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determine which districts require more police officers (Klous and Wielaard, 2016: 1). The
distinction between "idle" and "tourist”, which Bauman deals with in his book Globalization,
is an example of this situation. Although they both do similar things in terms of activities,
they are considered two different categories. Because one of these categories is inside the
system, while the other is outside. Bauman “Wanderers are travelers who are not given the
right to become tourists.” (Bauman, 1999: 96) he summarizes the pathological aspect of this
categorization. Anyone included in the negative category is potentially a ‘criminal’, even if he
or she has not committed any crime. Because there is no benefit to the perfect functioning of
the system. The most important reason for the interest and high valuation of big data is that
these raw data can be used by recombining them at different times and for different purposes.
Big data can produce something of a different nature by reprocessing large amounts of
complex data. Who poses a danger, what jobs they are suitable for, whether they are suitable
for lending, etc. All of these judgments arise as a result of the reprocessing of the data. In the
future, it will be possible to determine how much credit can be given even by the number of
friends on a social media user's list. By means of algorithm analyses that have the power to
reveal human tendencies and behavior patterns, behaviors that have the potential to occur in
the future can also be predicted. The social dimension of these analyses is that the decisions to
be taken are based on data to a large extent (Lokke, 2018: 60-65). Therefore, in the social
order that works in favor of a certain segment, data surveillance is a mechanism that ensures
the continuity of the order, with the categories and classifications it creates, in the smoothest
way, by obtaining the consent of ordinary people. Classification and profiling stages, which
are effective both in providing privileges and obtaining rights and in the operation of
exclusionary and punitive processes, play a reinforcing role in real life structures, according to
Lyon, no matter what purpose they are applied. For example, customer relationship
management wants to identify consumers who have the potential to provide high profits to the
company and those who cannot make a profit and classify them accordingly. As a result of
this classification, some consumers are given a more privileged status than others by
providing advantages such as different pricing or waiting times. The same algorithms can also
declare people with certain socioeconomic status as potential terrorists in line with political
purposes, and accordingly otherize these people and expose them to different bureaucratic
processes (Lyon, 2013: 151-267). In summary, algorithms have become a part of information
infrastructures covering most sectors such as management, security, marketing, entertainment,
manufacturing and serve various purposes such as gaining more efficiency, profit or security
concerns. Hiding all these aims, which are based on human motives, behind algorithm
mechanisms, ensures that public reactions are broken and these aims are placed on a
legitimate basis.

Third, the transformation of the perception of privacy with digitalization is the
reflection of the political field. What needs to be done is that the state is transparent; the
citizen's privacy. But with data policies, about the citizen is transparent; the state has become
private and invisible. Although the perception of privacy was actually born as a result of the
individuation tendency of the modern period and the freedom discourses of liberalism, it has
evolved into a completely different place with the phenomenon of surveillance. In other
words, paradoxically, surveillance has become a set of practices that are both included with
the desire for individualization and violate the individual space. Therefore, surveillance can
operate as a process that people are not aware of, but also as a process in which people are
consciously involved. Just as algorithms are an important source of power for governments, it
is a preferred technology with the convenience it provides to ordinary people. People may
even see their privacy as a concession for these conveniences. For example, it may be a
reason for preference that algorithms provide personalized interfaces to people and offer them
suggestions in line with their preferences. In addition, in cyber-culture, which is a new
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cultural form with digitalization, privacy is not seen as an area that needs to be protected and
even considered as a part of the basic form of socialization, the entertainment world. Alan
Westin says that privacy has functions such as autonomy, emotional relaxation, self-
evaluation, and self-protection (Westin, 1967: 35). But this has lost its meaning for the new
social order based on digital. As Waldman said, trusting relationships in ancient cultures are
now possible with digital sharing. People can build trust with their shares, the number of
friends on their list, the interactions they enter, by seeing and being seen (Waldman, 2015:
590). Politicians can also be effective and trust the masses when they are digitally visible.
Social platforms also make power actions visible and criticizable; Thus, although there are
thoughts that it softens the asymmetrical relations between the government and the people (de
Souza, 2014: 227), surveillance is a basic entertainment tool in cyber-culture (Haggerty, 2000:
616). Social platforms, which carry cultural construction to digital, are constantly looking for
ways to motivate people to share their data and nurture surveillance-based interaction. Avci
conceptualized this social structure, which is based on people's enjoyment of seeing and being
seen, as a surveillance society (Avci, 2015: 261). Han calls this period the Second
Enlightenment. Transparency is the motto of the Second Enlightenment, based on data
totalitarianism. Everything should be based on digital data and information. The First
Enlightenment period, which opposed myths and put reason in its place, adopted statistics as
the basic value in order to save knowledge from mythological elements. The Second
Enlightenment period, which glorified algorithms by excluding the mind, sees big data as a
fundamental value. But just as chiralism has turned into a barbarism, now there is a data
barbarism. Therefore, according to Han, a third enlightenment period is needed to get rid of
this period that has turned into digital data work and even slavery (Han, 2020: 64-67). In
order for this enlightenment to take place, people must first become aware of themselves;
should question what concepts such as privacy and freedom mean. However, the
transformation of the perception of privacy leads people to leave digital traces at any time,
and this makes the internet a rich database for political propaganda and political strategies.
The reflection of privacy in the political arena is not limited to this. Big data also brings the
end of freedom and free will, as it makes the future predictable and manageable. Because the
freedom of information means the power of information for the powerful party. Therefore,
ordinary people have come to be surrounded by hegemony. People who have become only
data, reduced to numbers and lost themself, have lost their freedom. To regain freedom, they
must find themselves. The self, on the other hand, owes its existence to the narrative, as Han
said (Han, 2020: 67). However, the digital data of individuals and the narrative of their life are
constituted by the powers for them. Taking all control of daily life; This new algorithmic
order, which aims to exploit individuals by inducing positive emotions, is the biggest political
move. Because individuals who have lost their freedom define themselves as free and believe
that they are free. There are no prohibitions to obey; they have the comfort of freely
presenting their selves in the public sphere, being spied on and being visible. Why shouldn't
they feel free? However, “the greater the power, the quieter it works.” (Han, 2020: 23)

CONCLUSION AND DISCUSSION

As a result, in the new social structure where the understanding of private space shifts
to the public sphere, even new applications such as the sharing economy that can undermine
capitalist monopoly also function as a part of data surveillance. Even the illusion of the
economy becoming autonomous reinforces the invisibility of politics. If human-replaceable
algorithms are to work ideally for the benefit of society as a whole, this aspect of politics that
harms the “social good” can be avoided. But this seems unlikely. Because: Algorithms trap
people in filter bubbles and — perhaps for this reason — increase the time people spend on
platforms, causing people to be stuck in their habitus. Therefore, the content that is
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automatically presented to the socio-culturally disadvantaged individuals creates a barrier for
them to get out of their world and find the opportunity to develop themselves. But the same
algorithms offer companies or governments the ability to influence these people who are
trapped in their world. We can also think of this as double exploitation. This is also a
problematic area, although some platforms have recently undergone and are experimenting
with algorithm changes that put political content in the background (facebook.com, 2021).
Because social platforms are also the ticket to open up to the world for people who produce
counter-policies and want to raise awareness. Therefore, “What exactly is the scope of the
politics to be thrown into the background?”, “What if content that has policies that are
beneficial for society is also excluded from the algorithm?” Questions such as: Giorgio
Agamben made a realistic comment on this subject. Giorgio Agamben said that it is difficult
and expensive for governments to manage the causes of social problems, and therefore they
only try to manage the consequences. Algorithmic surveillance also plays a role in
consolidating power policies by controlling the consequences of this problem. And
governments will have to expand and multiply control as long as the aim is not causes but
effects (Morozov, 2020: 41). Therefore, if algorithms are used to manage the results, not to
find the causes of the problem and find solutions to them, cognitive awareness of politics will
decrease in people, but politics will never end. Artificial intelligence applications, transferring
data between objects (internet of things) etc. Since human processes play a role in the
programming of semantic web-based technologies, algorithms are unlikely to solve social
problems. Because in order to determine whether something is a problem or not, it must first
be experienced. Since the society based on technocracy will create a new elite class -
technical elitism - these will also be the designers, implementers and funders of algorithms.
Therefore, semantic web technology will never be able to evaluate society through the eyes of
those affected by the problems and victims. Algorithms can be used for many purposes, be it
beneficial or harmful for the 'social good'. But as long as power inequality in real society
persists, algorithms will also present a marginalized reflection of society. Algorithms will
increase the vulnerability of the weak, while adding strength to the power of the strong, in
addition to some of the conveniences they provide to the society. So they will not have a
purely good-oriented operation, just like human nature. Although it is not very logical to
avoid these technologies in our age, we should accept these technologies with their
disadvantages - as llliadis and Russo also recommend within the scope of Critical Data
Studies (llliadis and Russo, 2020: 10) - we need to have sufficient knowledge about big data
and increase our data literacy. we need to develop.
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