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ÖZET 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin sunduğu imkânlar, çevrimiçi ortamı, günlük yaĢamın 

çeĢitli yönleriyle yansıdığı bir yaĢam alanına dönüĢtürmüĢtür.  Bu alan, kullanıcılar tarafından 

kimi zaman günlük yaĢamın bir uzantısı olarak kimi zaman da günlük yaĢama bir alternatif 

olarak kullanılmaktadır. Çevrimiçi ortamın bu yönü, yalnızca bireysel kullanım için değil, 

aynı zamanda çevrimiçi toplulukların kullanımı için de geçerlidir. Sosyal medya platformları 

hem halihazırda var olan topluluklar için hem de yeni toplulukların oluĢması için kullanıĢlı 

birer iletiĢim aracı konumundadır. 

Ġnternet ve özellikle sosyal medya platformları, kullanıcıları içerik üretim sürecine 

dahil ederek ve bunun yanında etkileĢime ve kamuoyu oluĢturmaya imkan sunarak katılım 

kültürüne katkı sağlar. Buradan hareketle, bu tez çalıĢmasının amacı kısaca, katılımcı kültürün 

sosyal medya üzerinde nasıl tezahür ettiğini anlamaktır. Bu amaçla çalıĢma kapsamında 

sosyal medya, sosyal medya mecralarında bir araya gelmiĢ topluluklar ve bu topluluklardaki 

bireylerin sosyal medyayı kullanıĢ biçimleri katılımcı kültür bakıĢ açısıyla ele alınmıĢtır. Bu 

bağlamda daha çok veri elde ederek maksimum çeĢitliliğe eriĢebilmek amacıyla sosyal medya 

platformları üzerinde var olan birbirinden farklı beĢ topluluk ve bu toplulukların kullandığı üç 

ayrı platform örneklem olarak tercih edilmiĢtir. Buna bağlı olarak araĢtırma için, kültürün 

açığa çıkarılması noktasındaki iĢlevselliği, araĢtırmacı için sunduğu imkanlar ve sistematik 

yapısının araĢtırma için uygun olması sebebiyle Robert Kozinets‟in Netnografi yöntemi 

kullanılmıĢtır. Netnografik analiz sonucunda birbirinden farklı toplulukların sosyal medya 

platformlarını kullanıĢ biçimlerine dair önemli veriler elde edilmiĢ, bu veriler de sosyal 

medyada katılıma yönelik geniĢ bir bakıĢ açısının ortaya konulmasına olanak sunmuĢ ve bu 

bağlamda analiz sonucunda sosyal medyada katılımın iĢleyiĢine dair çok yönlü bir Ģema 

oluĢturulmuĢtur. Sonuç olarak, bu araĢtırma sürecinde elde edilen verilerle, katılımın öznesi 

olan kullanıcıdan baĢlayan ve sosyal medyada katılıma dair unsurları ve göstergeleri 

içerisinde barındıran katılım süreci için önemli bir çerçeve oluĢturulmuĢtur. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Çevrimiçi Topluluklar, Katılımcı Kültür, Netnografi. 
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SUMMARY  

SOCIAL MEDIA AND ONLINE COMMUNITIES IN THE CONTEXT OF 

PARTICIPATORY CULTURE: A NETNOGRAPHIC ANALYSIS 

Facilities offered by the cutting-edge communication technologies transformed the 

online context into a living space where daily life is reflected by various aspects. This space 

or so to say domain is utilized by the users sometimes as an extension of daily life and 

sometimes as an alternative to the daily life. This aspect of online context is not only valid for 

the individual use but also use of online communities. Social media platforms serve as a 

convenient and purposeful communication mean or tool for both existing communities and for 

the formation of new communities.   

Internet and particularly the social media platforms contribute to the culture of 

participation and engagement by means of including the users within the content production 

process and offering the opportunity to create interaction and form public opinion. From this 

point of view, the objective of this thesis study is briefly to comprehend how the participatory 

culture appears on the social media. For this purpose, the social media usage of communities 

coalesced on social media platforms and the individuals within these communities are 

addressed from the participation and engagement culture point of view. In this context, for the 

purpose of achieving maximum diversity by collection more data, five distinctive 

communities existing on the social media platforms and three distinct platforms used by these 

communities are preferred to serve as sample. Accordingly, Robert Kozinet‟s Netnography 

method is used for this research as it is deemed to be convenient due to its functionality to 

reveal the culture, facilities offered to the researcher and consonant systematic structure for 

the research. As a result of Netnographic analysis, significant data was obtained regarding the 

usage of social media platforms by distinctive communities and this data provides an 

opportunity to reveal a wide perspective towards the engagement in the social media and in 

this context, as a result of the analysis, a multidirectional diagram was established for the 

functioning of engagement and participation on the social media. Consequently, a significant 

framework was established by the data obtained within this research process for the 

engagement and participation process including the components and indicators starting from 

the user which is the subject of the engagement and participation and related to the 

participation and engagement on the social media. 

Keywords: Social Media, Online Communities, Participatory Culture, Netnography. 
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adımda desteğini hep arkamda hissettiğim, hayattaki en büyük desteğim canım anneme, tüm 

bu süreçte bana inandığını ve güvendiğini her daim hissettiren, pes etmeme izin vermeyerek 

beni motive eden, karĢılaĢtığım her zorluğa benimle birlikte göğüs geren, can yoldaĢım, eĢime 

ve desteğini, duasını ve sevgisini her daim yanımda hissettiğim babama ve biricik kardeĢime 

sonsuz teĢekkürler. 

Son olarak bu süre boyunca bir doktora öğrencisi olarak beni ve daha birçok öğrenciyi 

sağladığı destekle motive eden TÜBĠTAK‟a bilime ve bilim insanına verdiği her türlü destek 

için teĢekkür ederim. 

ġükriye EREN ÇETĠN 

Antalya, 2019 

 

 

 

 

 

 

 



 

GĠRĠġ 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin ve özellikle internetin geldiği nokta, toplumsal yaĢamda 

da tahmin edilmesi güç değiĢikliklere sebep olmaktadır. Önceleri gündelik yaĢamda yüz yüze 

yapılan birçok Ģey internet ile dijital ortama taĢınmıĢtır. Öyle ki “dijital ülke”, “dijital devlet” 

ve “dijital vatandaĢlık” gibi kavramlar konuĢulmaya ve hatta akademik çalıĢmalarda dahi yer 

bulmaya baĢlamıĢtır. En baĢlarda “sanal” nitelendirilmesiyle, gündelik yaĢama karĢılık 

gelmeyen, gerçek dıĢı bir ortam olarak yansıtılan internet, öncelikle geleneksel iletiĢime bir 

alternatif halini alarak gün geçtikçe kullanımı artan baĢat bir iletiĢim aracına dönüĢmüĢtür. 

Kullanıcılar internet ile dijital bir yaĢam içerisinde yer bulmaya baĢlamıĢ ve bir iletiĢim aracı 

olarak interneti aktif bir biçimde kullanmaya baĢlamıĢtır. Gelinen bu noktada, internetin ve 

özellikle de sosyal medya platformlarının bir araya gelme ve topluluk oluĢturma konusunda 

sunduğu imkanların yeri ve önemi büyüktür. Özellikle de internet kullanımının, üzerine 

sayısız araĢtırma yapılan televizyon kullanımını aĢması ve kullanıma harcanan sürenin her 

geçen gün daha da artması, interneti gündelik yaĢamın ayrılmaz bir parçası haline getirmiĢtir.  

“Hootsuite” ve “We are social” platformlarının her yıl güncelleyerek yayınladıkları 

dijital rapora göre
1
; 7, 679 milyarlık dünya nüfusunun 4,388 milyarı internet, 3,484 milyarı 

ise aktif olarak sosyal medya platformlarını kullanmaktadır. Türkiye‟de ise 82,44 milyonluk 

nüfusun 59,36 milyonu (%72) internet, 52 milyonu (% 63) ise aktif olarak sosyal medya 

platformlarını kullanmaktadır. Televizyon ile kıyaslandığında, günlük kullanıma harcanan 

ortalama süre televizyon için üç saat dokuz dakika iken internet için yedi saat on beĢ 

dakikadır. Bu bağlamda bir insanın biyolojik olarak uykuya ayırdığı süre de düĢünüldüğünde 

gündelik yaĢamın büyük bir bölümü internet kullanımına ayrılmaktadır.   

Ġnternetin ve sosyal medya platformlarının kullanımı gündelik yaĢam içerisinde 

böylesine büyük bir yer kaplarken, insan yaĢamı da dijitale taĢınarak, kimi zaman gündelik 

yaĢamı yansıtan bir ortam olarak kimi zamansa gündelik yaĢamda eriĢilemeyecek imkanların 

bulunduğu bir yaĢam alanı olarak karĢımıza çıkmaktadır. Geleneksel medya ortamlarında 

bulunmayan bir takım nitelikleriyle internet ve özelde sosyal medya platformları, kullanıcıları 

içerik üretim sürecine dahil ederek ve bunun yanında etkileĢime ve kamuoyu oluĢturmaya 

imkan sunarak katılım kültürüne katkı sağlar. Bu katkı günümüzde azımsanamayacak bir hal 

almıĢtır. Sosyal medya platformları, kullanıcıların belirli amaç, hedef ya da konular etrafında 

bir araya gelebileceği, bilgi paylaĢımında bulunabileceği, sıradan bir kiĢinin sesini aynı anda 

                                                           
1
 Global Digital Report-2019  https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 (eriĢim tarihi: 5 Mayıs 2019) 

https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
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birçok kiĢiye ulaĢtırabileceği, herhangi bir probleme karĢı tepki verebileceği ve hatta bu 

problemin çözümüne katkıda bulunabileceği bir “dijital yaĢam alanı”na dönüĢmüĢtür. Bu yeni 

yaĢam alanında birçok kullanıcı bir araya gelerek topluluk oluĢturmuĢ, bu topluluklar da 

gerçekleĢtirdikleri dijital eylemlerle problemlerin çözümünde etkili olmuĢlardır.  

Sosyal medya platformları hem internet aracılığıyla yeni toplulukların oluĢmasına 

imkan sunarken hem de hali hazırda var olan geleneksel toplulukların iletiĢim ve etkileĢim 

biçimlerinde değiĢikliklere sebep olmuĢtur. Gündelik yaĢamda geleneksel olarak var olan ve 

yine geleneksel yöntemlerle bir araya gelen topluluklar, yeni iletiĢim teknolojileri, internet ve 

daha da özelde sosyal medya ile iletiĢim ve etkileĢimlerini desteklemektedir. Doğru kullanılan 

internet ve sosyal medya, hem toplulukların daha geniĢ kitlelere ulaĢmasına hem de topluluğa 

zaten üye kiĢilerle etkili bir iletiĢim seviyesine ulaĢılmasına olanak sağlar. Herhangi bir 

topluluğun eksiksiz bir biçimde bir araya gelip herhangi etkileĢimde bulunabilmesi için yer ve 

zaman belirtmesi ve o anda o yerde bulunulması gerekmektedir. Bu durum, daha yerel ve 

küçük toplulukların bir araya gelmesi söz konusu olduğunda zor olmasa bile, kalabalık 

topluluklar söz konusu olduğunda mümkün olamayabilmektedir. Sosyal medya platformları 

ile bireyler zaman ve yer kısıtlaması olmadan topluluklarla daha sık temas kurabilmektedir. 

Üstelik bunu istedikleri yer ve zamanda kolaylıkla gerçekleĢtirebilirler. 

Hem topluluk oluĢturmadaki yeri hem de katılım kültürünün oluĢması konusunda 

sahip olduğu nitelikler sebebiyle sosyal medya platformları giderek daha önemli bir araĢtırma 

konusu haline gelmektedir. Bu noktada bu tez çalıĢmasına, sosyal medya platformlarının 

topluluklar tarafından bir iletiĢim aracı olarak nasıl kullanıldığını ve katılımcı kültürün bu 

platformlarda nasıl tezahür ettiğini anlamak amacıyla yola çıkılmıĢtır.  

Tüm bunlar ıĢığında bu tez çalıĢması için ilk olarak bir araĢtırma deseni oluĢturulmuĢ, 

araĢtırma amacı, varsayımları, soruları, örneklem ve son olarak da araĢtırma yöntemine yer 

verilerek giriĢ yapılmıĢtır. Belirlenen amaçlar etrafında örneklem olarak sosyal medya 

platformlarında varlık gösteren beĢ farklı topluluk belirlenmiĢtir. Bu topluluklar sırasıyla; 

Ahbap topluluğu, ÇarĢı taraftar grubu, Çukur dizisi hayranları, Gıda Dedektifi topluluğu ve 

Hamile kadınlar topluluğudur. Belirlenen bu beĢ topluluk en çok kullanılan sosyal medya 

platformları arasından araĢtırma için de uygunluğu göz önünde bulundurularak seçilen 

Facebook, Instagram ve Twitter platformları üzerinde analize tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma için 

üç farklı platformun tercih edilmesi sosyal medya platformları arasındaki farklılıkların da 

katılımcı kültür bağlamında ele alınması bakımından önem teĢkil etmektedir. AraĢtırma 

kapsamında ele alınan her bir topluluğun kendine has bir kültürü olduğu da göz önünde 

bulundurularak, kültürü açığa çıkarmada en etkili yöntemlerden biri olan “netnografi” 
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yöntemi tercih edilmiĢ bu tercihin ardında yatan sebepler de yöntem konusu altında 

derinlemesine tartıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın ilk bölümünde araĢtırmanın önemli bir ayağını oluĢturan sosyal medya 

konusu, yeni iletiĢim teknolojilerinin tarihsel süreç içerisindeki geliĢimi ile ele alınmıĢtır. 

Özellikle sosyal medya platformlarının ilk aĢamasının belirdiği Web 2.0 teknolojileri ve 

sosyal medyanın kısa tarihi, araĢtırma örneklemine dahil edilen sosyal medya platformlarının 

kısa tarihi ile harmanlanarak açıklanmıĢtır. Yine aynı bölüm içerisinde, internet ve sosyal 

medya kullanımına yönelik sayısal verilere yer verilerek konu desteklenmiĢtir. Bölüm 

sonunda ise iletiĢim çalıĢmaları temel alınarak internet ve sosyal medyaya yönelik farklı bakıĢ 

açılarına değinilmiĢ ve son olarak, araĢtırmanın da bakıĢ açısını destekler Ģekilde sosyal 

medya toplumsallaĢma baĢlığı altında ayrıntılı bir biçimde tartıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın genel bir çerçevesi niteliğindeki ikinci bölümü, tez çalıĢmasının diğer 

ayağı olan katılımcı kültür ve çevrimiçi topluluklar üzerine kuruludur. Yeni iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimi ile birlikte, birbirinden ayrı, birbirinden farklı içerik ve niteliklere 

sahip geleneksel medya anlayıĢı da değiĢime uğramaya baĢlamıĢtır. Geleneksel medyanın 

ayrık yapısı yeni iletiĢim teknolojileri ile birbirine yaklaĢmaya baĢlamıĢ, içerik ve niteliklerin 

tek bir cihazda toplanması ile yeni bir süreç baĢlamıĢtır. Medya yakınsaması olarak 

isimlendirilen bu süreç, aynı zamanda “katılım kültürü” olgusunun da yeniden ve daha sık 

gündeme gelmesine neden olmuĢtur. Bu bağlamda bu baĢlık altında literatür taraması yöntemi 

ile öncelikle yakınsama konusu tartıĢılmıĢ ardından yakınsama ile artan katılım kültürü 

tartıĢmaları özellikle sosyal medya üzerinden değerlendirilmiĢtir. Katılım kültürü genel 

anlamda, ayrım gözetmeksizin bireylerin kültür ve içerik üretim süreçlerine aktif bir biçimde 

dahil olmasına atıfta bulunan bir kavramdır. Bu anlamda katılım kültürü, sosyal medya 

platformlarındaki görünürlüğü üzerinden yorumlanmıĢtır. Bölümün sonunda ise dijital 

ortamda bir kültürel paylaĢım ağı olarak görev yapan çevrimiçi topluluklar, topluluk ve 

çevrimiçi topluluk kavramsallaĢtırmaları üzerinden tartıĢılmıĢtır.  

Tez çalıĢmasının üçüncü ve dördüncü bölümü araĢtırma için ayrılmıĢ, netnografi 

yöntemi ile ele alınan topluluklara dair veriler, üçüncü bölüm içerisinde derinlemesine analize 

tabi tutulmuĢ ve veriler detaylı bir biçimde tartıĢılmıĢtır. Bu bağlamda öncelikle internet 

üzerinde varlık gösteren toplulukları anlama konusunda maksimum çeĢitliliğe ulaĢma 

hedefine uygun olacak biçimde, örnekleme dahil edilen beĢ topluluğun her biri kendine has 

özellikleriyle ayrı ayrı ele alınmıĢtır. Öncelikle her grup için geçerli olacak Ģekilde tematik bir 

düzen oluĢturulmuĢ, grupların göze çarpan farklı yönleri içinse ayrı temalar açılarak kendi 

baĢına değerlendirilmeye alınmıĢtır.  
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Ayrı ayrı yapılan topluluk analizlerinin ardından dördüncü ve son bölümde genel bir 

değerlendirme yapılmıĢ ve sosyal medyada katılım derinlemesine tartıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın 

temelini oluĢturan katılım konusu sosyal medya platformları ekseninde ele alınırken, tüm 

boyutlarını içerisinde barındıran bir Ģema oluĢturulmuĢ ve bu Ģemayla da bağlantılı olacak 

Ģekilde katılıma dair unsurlar detaylandırılmıĢtır.  

Tüm bunlar ıĢığında bu tez çalıĢması için oluĢturulan araĢtırma deseni ve bu desenin 

ayrıntıları Ģu Ģekildedir: 

 AraĢtırma Konusu: 

Teknolojinin önüne geçilemeyen bir geliĢim süreciyle insan hayatının vazgeçilmez bir 

parçası haline gelmesi bilimsel çalıĢmalarda da yeni tartıĢmalara kapı açmıĢtır. GeliĢen 

internet teknolojileri ile yeni yeni paylaĢım siteleri ortaya çıkmakta ve bu platformlar 

gündelik yaĢamın odağı haline gelebilmektedir. Yediğini, içtiğini,  giydiğini, gezdiğini dahası 

tüm yaĢantısını bu ortamlarda tanıdığı ya da tanımadığı birçok kiĢiye “gösteren” ya da yeni 

medya diliyle “paylaĢan” kullanıcıların sayısı her geçen gün artmaktadır. Bu paylaĢımlar 

kiĢilerin yaĢantısı hakkında da birçok verinin ortaya konulmasına olanak sağlar. Sosyal medya 

kullanıcıları, telefon, tablet ya da bilgisayar gibi çeĢitli araçlarla hayatını baĢkalarıyla 

paylaĢmakta ve kendilerini sosyal medya platformlarında bir nevi temsil etmektedirler. 

KiĢinin bir birey olarak kendini temsil etmesinin yanı sıra sosyal medya, belirli amaçlar 

çerçevesinde toplulukların oluĢup kalabalıklaĢmasına ve çeĢitli etkinliklerle örgütlenmesine 

olanak sağlar. Bireyler ve topluluklar geleneksel medyanın oluĢturduğu kitlenin aksine 

genelde yeni iletiĢim teknolojileri özelde de sosyal medya ile daha aktif bir konuma gelerek 

içerik hakkında müdahale imkânına da sahip olurlar. Bu durum katılımcı kültür bakıĢ açısıyla 

ele alındığında, bu kültürde bireylerin benzer hedef ve ilgi alanları çerçevesinde birbirleriyle 

iletiĢim kurup yaratıcı çalıĢmalar üretebildiği görülür. Bu kültüre verilebilecek en güzel 

örneklere günümüz sosyal medyasında sıkça rastlanır. Topluluklar (Taraftar gurupları, fan 

kulüpler, yardımlaĢma grupları, mizah toplulukları vs.) sosyal medya üzerinden iletiĢim kurup 

bir araya gelmekte ve amaçları doğrultusunda bir takım eylemlerde bulunmaktadırlar. Bu tez 

çalıĢması kapsamında da sosyal medya, bireylerin sosyal medyayı kullanıĢ biçimleri ve sosyal 

medya platformlarında bir araya gelmiĢ topluluklar katılımcı kültür bakıĢ açısıyla ele alınacak 

ve sosyal medya üzerindeki aktiviteleri bu çerçeve içerisinde değerlendirilecektir. 

 AraĢtırmanın Amacı: 

Gündelik yaĢamdaki değiĢim ve dönüĢüm, yeni medya ortamlarını toplumsallaĢmanın 

önemli birer aracı konumuna getirmiĢtir. Yeni medya ortamlarıyla bireyler, daha interaktif bir 

iletiĢim içerisine girmiĢlerdir. Bu yeni iletiĢim ortamları, aynı ilgi alanına sahip ya da aynı 
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amaç/hedef etrafında toplanmıĢ bireylerin bir araya gelip “topluluk” oluĢturmalarına ve 

benzer fikirlerle çeĢitli iletiĢim etkinlikleri düzenlemelerine olanak sağlar. Bu çalıĢma 

kapsamında öncelikle yeni iletiĢim teknolojileri, internet ve özellikle sosyal medya 

platformlarına değinilecektir. Jenkins‟in ifadesiyle (Jenkins vd. 2006: 8) tek baĢına bilgisayar 

ya da teknoloji insanlık açısından hiçbir Ģey ifade etmez. Bu nedenledir ki herhangi bir 

teknolojiyi ele alırken kullanıcıyı bir kenara bırakmak ve tek boyutlu değerlendirmeler 

yapmak bilimsel açıdan hiçbir değer taĢımaz. Tam da bu noktada ekolojik yaklaĢımlara 

ihtiyaç duyulur. Bu çalıĢma kapsamında da yeni iletiĢim teknolojileri ve özelde sosyal medya 

kullanıcılarıyla iliĢkisi üzerinden incelenecek ve kullanıcının “katılımı” özellikle topluluklar 

üzerinden ele alınacaktır. 

Christine Hine, Virtual Etnography adlı çalıĢmasında internetin hem kültür hem de 

kültürel bir ürün olarak ele alınması gerektiğine iĢaret eder (2000, s. 64). Bu tez çalıĢmasında 

da internet ve daha özelde sosyal medya hem bir kültür hem de kültürel bir ürün olarak ele 

alınıp toplumsal bağlam içerisinde değerlendirilecektir. 

Bu bağlamda bu tez çalıĢması için amaçlanan, toplumsal bir problemin herhangi bir 

sosyal medya platformunda nasıl yer aldığını anlamak değil, sosyal medya platformlarının 

çevrimiçi topluluklar tarafından bir iletiĢim aracı olarak nasıl kullanıldığını ve katılımcı 

kültürün bu platformlarda nasıl tezahür ettiğini anlamaktır. 

 Varsayımlar ve Sorular: 

AraĢtırmanın amaçları doğrultusunda bu tez çalıĢmasının varsayımları Ģu Ģekildedir: 

 Geleneksel medya söz konusu olduğunda eleĢtiriye tabi tutulan “pasif kitle” sosyal 

medya ile “aktif kullanıcı”ya dönüĢmüĢtür. 

 Sosyal medya özellikle bireylerin bir araya gelebilmesi için iĢlevsel bir araçtır. 

 Sosyal medyanın etkin kullanımı, arzu edilen katılımcı kültürün oluĢmasında büyük 

bir yere ve öneme sahiptir. 

Bu varsayımlar sonrasında Ģu sorulara yanıt aranacaktır: 

 Sosyal medya platformlarının topluluk oluĢturmadaki yeri nedir? 

 Topluluklar ve bu topluluklarda yer alan bireyler sosyal medya platformlarını nasıl 

kullanmaktadır? 

 Sosyal medya platformları ve bu platformda oluĢan topluluklar katılımcı kültürün 

oluĢmasında ne gibi bir görev üstlenmektedir? 

 Katılımcı kültür ekseninde sosyal medya platformları arasındaki farklılıklar nelerdir? 

 Sosyal medya kullanıcıları sosyal medya içeriklerine ne denli katkı sağlar/müdahale 

eder? 
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 Katılımcı kültür ekseninde sosyal medya, toplumsal herhangi bir değiĢim ya da 

dönüĢüm için bir araç olabilir mi? 

Tüm bu varsayımlar ve sonrasında belirlenen sorular etrafında araĢtırma planı 

geliĢtirilmiĢ ve araĢtırma desenindeki diğer unsurlar ĢekillenmiĢtir. 

 AraĢtırma Örneklemi: 

Sosyal medya denildiğinde e-postadan bloglara birçok konuyu içerisinde barındıran 

bir sistemden bahsedilir. Ancak hem belirlenen araĢtırma konusu, hem de araĢtırmanın 

yapılabilirliği dikkate alınarak bu tez çalıĢması için örneklem olarak üç platform ele 

alınmıĢtır. Sosyal medyaya yönelik son dönem iletiĢim araĢtırmalarına bakıldığında, özellikle 

tek bir platform üzerinde yoğunlaĢıldığı görülür. Rogers, toplumsal bir 

değiĢimi/sorunu/dönüĢümü ve onun arkasında yatan güçleri anlamak için, tek bir platformu 

incelemek yerine çoklu platformları incelemek gerektiğini savunur (Rogers, 2018: 99). Bu 

yöntemle aynı sorunun/konunun farklı platformlarda nasıl yer aldığı ve aralarındaki farkı da 

görme Ģansı elde etmiĢ oluruz.  

Ġnternet üzerinde çok sayıda sosyal medya platformu kurulmuĢtur. AraĢtırma 

konusunun kapsamı düĢünüldüğünde, bütün bu platformları ele almak mümkün olmadığından 

örneklemin sınırlandırılması gereklidir. Bu sınırlandırmanın yapılması açısından belirlenen 

kriterler, Türkiye baz alınarak, kullanıcı sayıları, kullanım sıklığı ve araĢtırma açısından 

uygunluğudur. Bu noktada istatistiklere göre,
2
  Türkiye‟de en çok kullanıcısı bulunan 5 sosyal 

ağ sitesi; %24.47 ile Facebook, %16.63 ile Twitter, %15.93 ile Google+, %10.1 ile Youtube 

ve %8.44 ile Instagram‟dır. Bunlardan video paylaĢım sitesi olan Youtube, çalıĢmanın 

sınırlarını aĢacağından örnekleme dahil edilmemiĢtir. Google+ ise kullanıcı sayısı fazla 

olmasına karĢın kullanım sıklığı oldukça az olan bir sosyal ağ sitesi olması nedeniyle tercih 

edilmemiĢtir. Edward Morbius‟un araĢtırmasına göre, Google+ sitesinin 2.2 milyar kullanıcı 

sayısı olmasına karĢın, bunlardan yalnızca %9‟u düzenli olarak bu ağı kullanmaktadır.
3
 Diğer 

taraftan, sosyal medyanın mobil kullanımı da araĢtırma açısından güçlü bir veri 

olabileceğinden, Türkiye‟de en çok indirilen uygulamalara bakılmıĢtır. Buna göre ilk 5 

uygulamanın Whatsapp Messenger, Facebook, Instagram, Facebook Messenger ve Twitter 

olduğu görülür. Ancak Whatsapp ve Facebook Messenger, dünya çapında da kullanıcı sayısı 

ve kullanım süresi oldukça yüksek iki platform iken, bireysel mesajlaĢma uygulamaları 

oldukları için araĢtırma açısından uygun değildir. Tüm bu verilere de dayanarak platformlar 

                                                           
2
 The Statistic Portal, “Which social media do you use?”, https://www.statista.com/statistics/570098/distribution-

of-social-media-used-turkey/  (eriĢim tarihi: 20.06.2018) 
3
 Joshua Barrie, “Nobody is Using Google+” http://uk.businessinsider.com/google-active-users-2015-1  (eriĢim 

tarihi: 21.01.2018) 

https://www.statista.com/statistics/570098/distribution-of-social-media-used-turkey/
https://www.statista.com/statistics/570098/distribution-of-social-media-used-turkey/
http://uk.businessinsider.com/google-active-users-2015-1
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arası farklılıkları görmek amacıyla kullanım sıklığı ve temsil gücü açısından Twitter, 

Facebook ve Instagram platformları inceleme için tercih edilmiĢtir. Bu bağlamda bu noktada 

ilk bölümde özellikle bu üç platformun ne zaman ve nasıl kurulduğu ile temaları 

incelenmiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında maksimum çeĢitlilik örneklemesi yöntemi tercih edilmiĢtir. 

Buradaki amaç, göreli olarak küçük bir örneklem oluĢturmak ve bu örneklemde çalıĢılan 

probleme taraf olabilecek bireylerin çeĢitliliğini maksimum derecede yansıtmaktır. Bir baĢka 

deyiĢle bu örnekleme yönteminde amaç, genelleme yapmak için bu çeĢitliliği sağlamak 

değildir, tam tersine çeĢitlilik arz eden durumlar arasında her hangi ortak ya da paylaĢılan 

olguların olup olmadığını bulmaya çalıĢmak ve bu çeĢitliliğe göre problemin farklı boyutlarını 

ortaya koymaktır (Yıldırım ve ġimĢek, 2000: 70).  

Patton‟a göre (1987), maksimum çeĢitlilik gösteren küçük bir örneklem oluĢturmanın en azından iki 

yararı vardır: Örnekleme dair her durumun kendine özgü boyutlarının ayrıntılı bir biçimde 

tanımlanması; büyük ölçüde heterojenlik gösteren durumlar arasında ortaya çıkabilecek ortak temalar ve 

bunların değerinin ortaya çıkarılması (akt. Yıldırım ve ġimĢek, 2000: 70) 

Maksimum çeĢitlilik örneklemesinin bu yönleri ve çalıĢma için elveriĢliliği de dikkate 

alınarak tez konusu için uygun görülüp tercih edilmiĢtir. 

Henry Jenkins‟in ağ döneminde katılımcı kültür üzerine Mizuko Ito ve Danah Boyd ile 

tartıĢmalarına yer verilen kitabında vurguladığı gibi, farklı grupların dijital teknolojilerle ne 

Ģekilde yüzleĢtiğini (Jenkins vd. 2017: 58) anlamaya ihtiyaç vardır. Bu nedenle, bu tez 

çalıĢması için örneklem belirlenirken bu bakıĢ açısı temel alınmıĢ, birbirinden farklı grupların 

interneti ve daha özelde sosyal medyayı nasıl kullandığını anlamak hedefiyle yola çıkılmıĢtır. 

AraĢtırmanın evrenini sosyal medyada herhangi bir amaç, hedef, tutku ya da beğeni 

etrafında bir araya gelmiĢ bütün topluluklar oluĢturmaktadır. Ancak ne yazık ki bu 

toplulukların tamamını ele alıp değerlendirmek mümkün olmadığından maksimum çeĢitlilik 

örneklemesi yöntemiyle evreni temsil gücü açısından beĢ birbirinden farklı baĢlık 

oluĢturulmuĢ ve buna bağlı olarak temsil gücü yüksek birer topluluk seçilmiĢtir.  

Herhangi bir etik ihlale yol açmamak sebebiyle, örnekleme dahil edilen her bir 

topluluğun, gönderilerini “herkese açık” olarak paylaĢıp paylaĢmadığına özellikle dikkat 

edilmiĢ, “kapalı” ya da “kilitli” hesaplar örnekleme dahil edilmemiĢtir. Ayrıca en baĢta da 

belirtildiği gibi belirlenen her bir grubun yine belirlenen her üç platformda da hesabının 

olması özellikle dikkate alınmıĢtır.  
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Sosyal medyadaki topluluklar, bu tez çalıĢmasının “Çevrimiçi Topluluklar” baĢlığı 

altında daha ayrıntılı bir Ģekilde anlatılacak olan planlı ve plansız topluluklardan oluĢur. Bu 

noktada kalıcılığı, bir geçmiĢe sahip olması ve kendi içerisinde plansız toplulukları da 

barındırması sebebiyle örneklem, planlı topluluklar arasından seçilmiĢtir.  

Sosyal medyadaki topluluklar için çalıĢma kapsamında belirlenen beĢ kategori Ģu 

Ģekildedir: 

1. Herhangi Bir Sivil Toplum KuruluĢuna Bağlı Topluluklar 

2. Taraftarlar  

3. Geleneksel Medyadan Doğan Topluluklar 

4. Bilgilendirme Amacı TaĢıyan Topluluklar 

5. “Benzer Durum”ları Sebebiyle Bir Araya GelmiĢ Topluluklar (Benzer hastalığı taĢıyan 

ya da benzer ilde yaĢayan insanlar vs.)
4
 

Örneklem belirlenirken, seçilen topluluğun bu çalıĢma için ne kadar anlamlı bir veri 

sunacağı özellikle değerlendirilmiĢtir. Bu beĢ kategori için sosyal medya ile iliĢkileri, sayısal 

çoğunlukları ve bu platformları ne kadar aktif kullandıkları da dikkate alınarak Ģu beĢ topluluk 

örneklem olarak seçilmiĢtir: 

1. AHBAP Topluluğu 

(Ünlü sanatçı Haluk Levent tarafından sosyal medya üzerinde kurulup büyütülen bir 

yardımlaĢma platformu) 

2. ÇARġI Taraftar Grubu 

(Bir taraftar grubu olarak takipçi sayısı en fazla olan topluluktur. ÇarĢı grubu, 

düzenlediği etkinlikler ve yardım projeleriyle geleneksel medyada da adından sıkça 

söz edilen bir taraftar grubudur.) 

3. Çukur Dizisi Hayranları 

(Yayınlandığı sezon içerisinde televizyonda en çok izlenen diziler arasında, sosyal 

medya platformlarında izleyiciyle iletiĢim kurulan ve aynı zamanda gündelik yaĢamda 

da izlerine rastlanan yerli dizi) 

4. Gıda Dedektifi Topluluğu 

                                                           
4
 AraĢtırma planının yapıldığı dönemde tez çalıĢması için belirlenen kategorilerden biri “Mizah Toplulukları” 

kategorisiydi ve bu kategoriyi temsilen Türkiye‟nin sosyal medya üzerinde kurulmuĢ ilk mizah topluluğu olan 

Amacı Olmayan Grup (AOG) topluluğu seçilmiĢti. Ancak, analiz sırasında görüldü ki, bu grup herkese açık bir 

paylaĢım hesabının yanında kapalı bir hesaba da sahipti ve bu hesap çoğu kiĢinin ve özellikle tek bir kadının dahi 

üye olarak kabul edilmediği katı bir topluluktu. Bu durum katılımcı gözlemin gerektiği gibi yapılmasının önünde 

büyük bir engeldi. Bunun yanında grubun herkese açık hesabındaki paylaĢımların etik açıdan bir tez çalıĢmasının 

sınırlarını zorlayabileceği de düĢünülerek örneklemden çıkarılmıĢtır.  
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(Sosyal medya üzerinde bilgilendirme amaçlı bireysel bir hesap ile kurulup büyümüĢ, 

Ģu anda da gıda sektörü ile ilgili gelen Ģikâyetlere de yer verilen bir platforma 

dönüĢmüĢtür.) 

5. Hamile Kadınlar Topluluğu  

(Hamile Anneler ile Gebelik ve Annelik 
5
 hesapları üzerinden analiz edilmiĢtir.) 

 AraĢtırma Yöntemi: 

Bu tez çalıĢması kapsamında öncelikle yeni iletiĢim teknolojileri, internet ve sosyal 

medyanın geliĢimine değinilecek sonrasında da katılımcı kültür olgusu yakınsama ve 

çevrimiçi topluluk kavramsallaĢtırmaları ile birlikte ele alınarak kavramsal bir çerçeve 

çizilecektir. Daha sonrasında, çeĢitli amaç, hedef, tutku ya da beğeniler sonucunda sosyal 

medyada bir araya gelmiĢ topluluklar sosyal medyadaki “katılım”ları açısından ele alınacaktır. 

Bu noktada, çalıĢma için belirlenen veri toplama yöntemi, tamamen yapılandırılmamıĢ alan 

çalıĢma türüdür. Bu tür çalıĢmaları, davranıĢın gerçekleĢtiği doğal ortamlarda yapılır ve çoğu 

durumda araĢtırmacının ortama katıldığı, “katılımlı gözlem” denilen yöntemle gerçekleĢtirilir. 

Burada araĢtırmacı, çalıĢtığı konuya iliĢkin kültür ya da alt kültürün içine girmeye ve bir 

parçası olmaya çalıĢır (Yıldırım ve ġimĢek, 2000: 125).  

Yapılan her türlü araĢtırmanın, olgulara dayandırılması gerektiğini savunan pozitivist 

yaklaĢımın aksine yorumsamacı yaklaĢım insanın ve içinde bulunulan kültürün aslında bir 

anlamlar ağı olduğu ve insanı anlamanın öncelikle bu ağı anlamakla mümkün olabileceği 

fikrinden hareket eder. Bu bakıĢ açısıyla, araĢtırmacının elde ettiği her “anlam”, içinde 

bulunulan toplum ve bu toplumun kültürü hakkında önemli ipuçları sunar. Bu tez çalıĢmasının 

da konusu olan toplulukları ve katılım kültürünü anlamak için de “anlam”lara odaklanılacaktır 

ÇalıĢma kapsamında kullanıcıların katılım kültürü tartıĢmaları çerçevesinde ne denli 

aktif oldukları ve sosyal medyayı ne derece etkin kullandıkları sosyal medya kullanıcılarının 

paylaĢımları üzerinden netnografi yöntemiyle analiz edilecektir.  

Neuman‟ın da vurguladığı gibi, birbiriyle etkileĢim halindeki bir grup hakkında bilgi 

edinmeyi, onları anlamayı ve betimlemeyi gerektiren bir araĢtırma sorusu varsa etnografya 

uygun bir yöntemdir (Neuman, 2013: 542). Etnografide araĢtırmacı, araĢtırmaya konu olan 

birey ve toplulukları, bu toplulukların gündelik hayat pratiklerini ve anlam haritalarını birebir 

gözlemleyerek ölçer. Böylelikle örneklem/ele alınan topluluk çok yönlü bir değerlendirmeye 

                                                           
5
 Bu topluluğu analiz etmek amacı ile “gebelik” “hamilelik” ve “annelik” anahtar kelimeleriyle belirlenen üç 

sosyal medya platformunun arama sekmesi üzerinde arama gerçekleĢtirilmiĢtir. Takipçi sayıları ve sosyal 

medyayı kullanım sıklıkları da göz önünde bulundurularak “Hamile Anneler” ve “Gebelik ve Annelik” hesapları 

analize tabi tutulmuĢtur. 
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tabi tutulur. Etnografide amaç, toplulukların içerisinde doğrudan bulunarak, bu toplulukların 

kültürel yapısını ve bu yapıyı oluĢturan gündelik yaĢam pratiklerini açıklamaktır.  

“Etnografi, bir insan grubunu ya da bir grubun kültürünü anlama ve betimleme için gösterilen çabaların 

bütünüdür. Nitel düĢünceye dayalı bu çabalar, araĢtırılan bu grup ya da kültürün bütününü, bileĢenlerini, 

onların arasındaki iliĢkileri, kültürün mensuplarının gözünden görüp onların kültür kodlarıyla açarak 

anlamayı içerir.” (Kartarı, 2017: 217). 

Kartarı (2017: 216), nitel düĢünce ve etnografi hakkında yazdığı makalesinde iletiĢim 

etnografının çalıĢma alanını, ilgilendiği grup ya da bireyin gündelik yaĢamı olduğunu 

vurgular ve günlük yaĢamın ölçülebilir ve ölçülemez “Ģey”lerden oluĢtuğunu vurgular. Bu 

konuda verdiği örnek ise sosyal bilimciler için değerli bir benzetmeyi ortaya koyar. Kartarı 

bunun için “yemek” örneğini verir ve yemeğin maliyeti ve kalorisinin ölçülebileceğini ama 

lezzetin ölçülebilir bir Ģey olmadığını ama ne ölçülemediği için “lezzetin” ne de ölçüldüğü 

için maliyetin göz ardı edilemeyeceğini vurgular. AraĢtırma için neyin önemli olduğu, 

araĢtırmanın yönünü de belirler. Sonuç olarak amacımıza göre ya yemeğin maliyetini hesaplar 

ya da tadından hoĢlanıp hoĢlanmadığımıza bakarız. Bu noktada hem nicel hem nitel 

araĢtırmalar sosyal bilimler açısından değerlidir. Hiçbirinin birbirinden üstünlüğünden söz 

edilemez.  

“Etnografi, Heredot‟tan beri yani yaklaĢıl 2500 yıldır kullanılan bir araĢtırma tekniğidir. Bu teknik, 

katılımcı gözlem ilkesine dayanmaktadır; ve kültürel uygulamalara doğal ortamında bizzat dahil olan, 

deneyimleyen, anlayan ve açıklayan bir araĢtırmacının önemli rolünü vurgulayan bir tekniktir. 

Kültürlerin içine yerleĢmiĢ olan objeleri, sembolik sistemleri doğal bağlamında anlamlandırmaya 

çalıĢır.” (Varnalı, 2013: 2) 

Yeni iletiĢim teknolojileri, internet ve sosyal medya platformlarındaki yenilik ve 

geliĢmelerle birlikte siber uzam, adeta bir yaĢam alanı haline gelmiĢ, bu alanda topluluklar ve 

bu topluluklara ait kültürler oluĢmaya baĢlamıĢtır. Bununla birlikte siber uzam, bir araĢtırma 

alanına dönüĢmüĢ ve geleneksel etnografi yerini burada netnografiye bırakmıĢtır. Netnografi, 

geleneksel etnografinin dezavantaj görülerek eleĢtirilen bazı yönlerini de avantaja 

dönüĢtürerek çevrimiçi araĢtırmalar için kullanıĢlı bir yöntem halini almıĢtır (Bkz. Tablo 1.1 

Etnografi-Netnografi KarĢılaĢtırması). 

Sosyal medya üzerinde uygulanacak netnografi yönteminde araĢtırmacı birçok veriye 

aynı anda sahip olabilmektedir. AraĢtırmacının, aylar ve hatta yıllar önce paylaĢılmıĢ bir 

fotoğrafa ve o fotoğraf hakkındaki yorumlara kolaylıkla eriĢme imkanı vardır. Belirlediği 

konu hakkında yazılı ve görsel verilere, diyaloglara ve hatta istatistiki bilgilere dahi istediği 
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herhangi bir zamanda ulaĢabilir. Böylelikle bir sosyal bilimci için geleneksel haliyle birtakım 

dezavantajlara sahip olan etnografi, dijitalleĢerek son derece kullanıĢlı bir yöntem halini alır. 

Tüm bu avantajları nedeniyle bu tez çalıĢması için de netnografi yöntemi tercih edilmiĢtir. 

Netnografi yöntemi her ne kadar Kozinet‟in deyiĢiyle “Ģirketlerin ve pazarlamacıların 

pratik bir biçimde kullanabilmesi amacıyla ortaya koyulmuĢ bir yöntem” (Kozinets, 2010: vi) 

olsa da akademik çalıĢmalarda da giderek artan sıklıkta kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 

Netnografi; etkileĢim tarzlarını, kiĢisel anlatıları, ortak alıĢveriĢi, çevrimiçi kural, uygulama 

ve ritüelleri, söylemsel stilleri ya da yeni organizasyon biçimlerini ortaya çıkarma konusunda 

oldukça iĢlevseldir (Kozinets, 2015: 3). Yöntemin tüm bu özellikleri akademik çalıĢmalarda 

kullanılması konusunda oldukça önemli bir rol oynamıĢtır. Çevrimiçi toplulukların 

bireylerarası etkileĢime imkan sunması ve bu etkileĢimin belirli bir ritüele dayanması bu 

toplulukları da netnografi yöntemi için elveriĢli bir araĢtırma alanına dönüĢtürür. Tablodan da 

görüldüğü üzere netnografi yöntemi tüm bu avantajları sebebiyle bu tez çalıĢması için tercih 

edilmiĢtir.  

Çevrimiçi ortamda uygulanan etnografi farklı çalıĢma ya da kaynaklarda çevrimiçi 

etnografi, dijital etnografi, sanal etnografi ve siber etnografi gibi farklı isimlerle de 

anılmaktadır. Bu tez çalıĢmasına baĢlarken de sıkça rastlanan bu kavram kargaĢası sonrasında 

sistematik bir yöntem arayıĢına girilmiĢ ve çalıĢma için netnografi ismini ilk kez kullanan 

Kozinet‟in yöntemi tercih edilmiĢtir. Robert Kozinets, netnografinin diğer 

kavramsallaĢtırmalarla aynı yönteme atıfta bulunup bulunmadığı üzerine sorulan bir soruyu Ģu 

Ģekilde yanıtlamıĢtır: 

“Çevrimiçi etnografi ve dijital etnografi, bir takım çevrimiçi ya da dijital yollara baĢvuran her türlü 

etnografik yöntem için kullanılan genel terimlerdir. Bu terimlerin kullanılması durumunda hangi 

prosedürlerin uygulandığı, metodolojinin ne olduğu gibi konular belirsiz kalır. Netnografi ise; belirli bir 

metodoloji tarafından karakterize edilen bir takım çevrimiçi etnografik prosedüre iĢaret eder. Bu 

prosedürler, epistemolojik bir arka planı, analitik çerçeveleri,  giriĢ, gözlem, veri analizi ve etik gibi 

konular için tutarlı ve sürekli geliĢen bir ilkeler setini içerisinde barındırır.”
6
 

Netnografi yöntemi, yaklaĢık 25 yıllık bir tarihe sahipken hala çokça bilinen bir 

yöntem değildir. Pazarlama ve reklamcılık alanında son yıllarda sıklıkla baĢvurulan bir 

yöntemken akademik çalıĢmalarda da rastlanmaya baĢlanmıĢtır. Özellikle Türkiye genelinde 

yazılan tezlere bakıldığında etnografi, “dijital etnografi” tabiri ile yönteme dahil edilmiĢ 

ancak Kozinets‟in de vurguladığı üzere belirli bir sistematiğe oturmaması ve genel bir kavram 

                                                           
6
 Is Netnography Just a Synonym for Online Ethnography?  http://kozinets.net/archives/475  

(EriĢim Tarihi: 01.06.2019) 
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olması sebebiyle bu çalıĢma için Netnografi yöntemi tercih edilmiĢtir. Bu noktada Türkiye‟de 

bu yöntemi kitabının içerisinde yer verdiği vaka çalıĢmalarıyla daha da açıklayıcı hale getiren 

Prof. Dr. Kaan Varnalı‟nın “Dijital Kabilelerin Ġzinde” kitabı bu tez çalıĢması için yol 

gösterici olmuĢtur. Özsözünü Kozinets‟in yazdığı bu kitap, netnografi yönteminin 

sistematiğinin anlaĢılması açısından oldukça değerlidir. 

Etnografi-Netnografi KarĢılaĢtırması 

ETNOGRAFĠ NETNOGRAFĠ 

AraĢtırmacı, söz konusu ülke, bölge, Ģehir ya da 

kasabaya seyahat eder ve fiziksel olarak o toplulukta 

bulunur. 

AraĢtırmacı, söz konusu site, sayfa, blog ya da 

çevrimiçi topluluğu siber uzamda gözlemler. 

AraĢtırmacının çevreyi anlayabilmesi için saatlerce, 

günlerce ve hatta aylarca gözlem yapması gerekir. 

AraĢtırmacının çevreyi anlayabilmesi için çok kısa bir 

süre bile yeterli olabilir. 

AraĢtırmacı aynı anda her yerde bulunamayacağı için, 

araĢtırdığı gruptaki diyalog ve olayları gözden 

kaçırma riski söz konusudur. 

Grup iletiĢim ve etkinliklerinin hepsi kayıt altında 

olduğu için araĢtırmacı istediği her an tüm verilere 

eksiksiz bir Ģekilde ulaĢabilir. 

Gözlemci hangi olay ya da durumu kayıt altına alıp 

inceleyeceğine hızlı karar vermek durumundadır ve bu 

da araĢtırmacı üzerinde baskıya neden olur. 

AraĢtırmadaki neredeyse tüm veriler otomatik olarak 

kayıt altına alındığı/alınabildiği için netnografi 

araĢtırmacıya esneklik sağlar. 

Yüksek maliyetli. Çoğu zaman maliyetsiz. 

Gözlemci doğal ortamda kendini göstermemek için 

çaba harcar. 

AraĢtırmacının gruba katıldığı çoğu zaman yalnızca 

“takipçi sayısı”nda bir değiĢikliğe neden olur. Fark 

edilmek için ekstra bir çaba harcaması gerekir. 

AraĢtırmacının aynı anda hem çevreyi, hem 

olayı/durumu hem de gerçekleĢen diyalogları takip 

edebilmesi için çok yoğun çaba harcaması gerekir. 

AraĢtırmacı kolaylıkla hem çevreyi, hem 

olayı/durumu hem de diyalogları takip edebilir ve 

hatta bunun sağlamasını da yapabilir. 

Tek seferlik gözlem. Tekrarlanabilir “gözlem” imkanı. 

EĢzamanlı gözlem Geriye dönük gözlem yapabilme imkanı. 

 AraĢtırmanın Önemi: 

Bu tez çalıĢmasını gerek konusu gerek belirlenen örneklem gerekse kullanılan yöntem 

noktasında önemli kılan bazı noktalar vardır. Bunlardan ilki araĢtırma konusunun kapsamıyla 

iliĢkilidir. Her ne kadar sosyal medya üzerine yapılan çokça çalıĢma olsa da özellikle 
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Türkiye‟de katılım kültürü ile bağdaĢtırılmıĢ kapsamlı bir çalıĢmaya rastlanamamaktadır. Bu 

nedenle bu çalıĢma öncelikle sosyal medya ve katılım konusunda ortaya koyulan geniĢ bakıĢ 

açısı ile öne çıkar. Bunun yanında belirlenen örneklem de çalıĢmayı özgün kılan bir diğer 

unsurdur. Sosyal medya platformları üzerine yapılan çalıĢmalara bakıldığında birçok 

çalıĢmanın tek bir platform üzerinde gerçekleĢtiği görülmüĢtür. Bu tez çalıĢmasının 

örneklemine dahil edilen üç ayrı platform, hem platformlar arasındaki benzerlik ve 

farklılıkları ortaya koyabilmeyi hem de daha kapsamlı bir veriye ulaĢabilmeyi olanaklı 

kılmıĢtır. Buna ek olarak, çalıĢmanın bireysel kullanımın aksine çevrimiçi toplulukların 

kullanımına odaklanması ve belirlenen beĢ topluluk ile farklı toplulukların sosyal medya 

platformlarını nasıl kullandığına dair detaylı bir veri sunması da bir diğer önemli noktadır.  

Son olarak, bu çalıĢma için tercih edilen netnografi yöntemi de araĢtırmayı değerli 

kılan bir diğer unsurdur. Netnografi, hem bir topluluğu anlama noktasında, hem bir 

toplumsallaĢma aracı olarak sosyal medya platformlarının niteliklerini açığa çıkarma 

noktasında hem de katılım kültürüne dair unsurları ortaya koyma noktasında oldukça elveriĢli 

bir yöntemdir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1. YENĠ ĠLETĠġĠM TEKNOLOJĠLERĠ VE BĠR TOPLUMSALLAġMA ARACI 

OLARAK SOSYAL MEDYA 

1.1. Yeni ĠletiĢim Teknolojileri 

ĠletiĢim, birbirlerine ortamlarındaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili değiĢimleri haber 

veren, bunlara iliĢkin bilgilerini birbirine aktaran, aynı olgular, nesneler, sorunlar karĢısında 

benzer yaĢam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular taĢıyıp bunları birbirine ifade 

eden insanların oluĢturduğu topluluk ya da toplum yaĢamı içinde gerçekleĢtirilen tutum, yargı, 

düĢünce, duygu bildiriĢimlerine atıfta bulunan bir kavramdır (Oskay, 2005: 9). Oskay‟ın da 

vurguladığı bu enformasyon alıĢveriĢi süreci, tarihsel süreç içerisinde çeĢitli geliĢim ve 

değiĢimlerle birlikte birçok forma bürünmüĢtür. Bu çalıĢma kapsamında değinilecek olan 

“yeni iletiĢim teknolojileri” kavramsallaĢtırmasındaki “yeni” ifadesi kelime anlamı olarak 

akla ilk gelen „zaman‟dan bağımsız düĢünülmesi gereken bir ifadedir. Bu kavramsallaĢtırma 

ile yeni, teknolojik bir sürece atıfta bulunur. Bu süreç, sadece herhangi bir teknolojik araç ve 

bu aracın iĢlevleri gibi bir geliĢme evresine değil, birden çok teknolojik geliĢimin bir araya 

gelmesini ve aynı zamanda büyük bir toplumsal değiĢime de atıfta bulunur. 

Ronald Rice‟a göre yeni iletiĢim teknolojileri, mikro iĢlemcilerin kullanılması sonucu 

kullanıcılar arasında ve kullanıcıların enformasyonla olan etkileĢimine izin veren ve 

etkileĢimi arttıran iletiĢim teknolojileridir (akt. Geray, 1994: 6). Günümüzde gelinen nokta 

dikkate alındığında, aslında bu tanımın bu teknolojilerin sadece küçük bir “niteliğini” 

içerdiğini söylemek çok da yanlıĢ olmayacaktır. Çünkü yeni iletiĢim teknolojileri,  sadece 

“etkileĢim” ile açıklanabilecek bir teknoloji değildir. Bu teknolojilerle dünya bir araya gelmiĢ, 

ulaĢılmaz denilen noktalar ulaĢılır hale gelmiĢtir. 

Rogers, yeni iletiĢim teknolojileri için üç temel özellikten bahseder; etkileĢim, 

kitlesizleĢtirme ve eĢzamansızlık (akt. Geray, 1994: 7). Yeni iletiĢim teknolojilerini 

geleneksel iletiĢim araçlarından ayıran bu üç özellikten etkileĢim, geleneksel medyanın tek 

taraflı tabir edilebilecek iletiĢimini çift yönlü iletiĢime doğru eviren bir sistemi betimler. 

EtkileĢim kavramıyla belirtilen Ģudur ki yeni iletiĢim teknolojilerinde, geleneksel medyanın 

hitap ettiği pasif kitlenin aksine iletiĢim sürecinde birebir yer alarak bilgi üretim sürecine 

katkıda bulunan aktif bir taraf söz konusudur. Bu taraf ile anlatılmak istenen Rogers‟ın 

bahsettiği kitlesizleĢtirme kavramında da olduğu gibi, doğrudan “kitle” olarak 

düĢünülemeyecek bireylerdir. Öyle ki, her bireyin ayrı ayrı iletiĢim sürecine katkıda bulunma 
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ya da müdahale etme imkanı vardır ve kontrol çoğunlukla içerik üretme imkanı da olan 

tüketici konumundaki bireylerdedir. Yeni iletiĢim teknolojilerinin bireye verdiği güç, 

eĢzamansızlık özelliğinde de kendini gösterir. Geleneksel medya söz konusu olduğunda birey 

örneğin, pazartesi basılan gazeteyi ya da saat 19.00‟da yayınlanan haber bültenini eĢzamanlı 

takip etmek durumundayken, yeni iletiĢim teknolojileri ile birey, mesajı alma zamanını 

belirleme imkanı kazanır.  

Yeni iletiĢim teknolojileri denildiğinde belirli bir araçtan değil, birçok yeniliği 

içerisinde barındıran ve tek bir iletiĢim aracı ile anlatılamayacak çoklu bir geliĢme sürecinden 

ve bu süreçte ortaya çıkan yeni iletiĢim araçlarından bahsedilir. Bu tez çalıĢmasının konusu 

olan “sosyal medya platformları”nı anlayabilmek açısından öncelikle “sosyal medya” 

dünyasının ortaya çıkıĢını anlamak gereklidir. Bu yüzdendir ki, bu bölümde öncelikle yeni 

iletiĢim teknolojileri konusu ele alınmıĢtır. Ancak iletiĢim araĢtırmalarında çok sık rastlanılan 

bir kavram daha vardır. Bu kavram günümüzde de çokça kullanılan “yeni medya” kavramıdır. 

Yeni medya, bir bölümü bilgisayarlara (bilgi-iĢlem) özgü iĢlemleri, bir bölümü ise iletiĢim 

araçlarına (haberleĢme, telekomünikasyon ve yayıncılık) özgü yapıları barındıran iki yönlü, 

“melez” bir medyadır (Törenli, 2005: 87). Hem geleneksel medya araçlarına özgü çeĢitli bazı 

nitelikleri içerisinde barındırması hem de iletiĢim konusunda geliĢen teknoloji ile toplumsal 

birçok yeniliği beraberinde getirmesi “yeni medya” kavramının oluĢmasında rol oynamıĢtır. 

Yeni medya kavramsallaĢtırmasıyla, geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon, 

sinema…) farklı olarak dijital kodlama sistemine temellenen, iletiĢim sürecinin aktörleri 

arasında eĢ zamanlı ve çok yoğun kapasitede gerçekleĢtiği multimedya biçimselliğine sahip 

iletiĢim araçları kastedilmektedir (Van Dijk, 2004: 146). Bir baĢka deyiĢle yeni medya 

kavramıyla, “geleneksel medyanın aksine, sayısal tabanlı, iletiĢim kuran unsurların arasında 

eĢ zamanlı ve geniĢ kapasiteli, karĢılıklı ve çok katmanlı etkileĢimin yüksek hızda 

gerçekleĢtiği, çoklu-ortam yapısına sahip iletiĢim araç ve kanalları kastedilmektedir” (Erdem, 

2011: 1). 

Yeni medyayla birlikte hızın ve kapsama alanı büyüklüğünün (hem coğrafi hem de demografik 

anlamda) öne geçtiği, iletiĢimde uzak mesafelerin sorun olmaktan çıktığı, mesajların kiĢiler ve gruplar 

ölçeğinde seçilebildiği ya da adreslenebildiği, insan aklıyla karĢılaĢtırılamayacak oranda büyük bir 

bellek kapasitesinin söz konusu olduğu bir iletiĢim biçimi ortaya çıkmıĢtır (Törenli, 2005: 155). 

Yeni medyanın en belirgin özelliği, kullanılan geliĢmiĢ teknolojinin yanında 

kullanıcılar arasındaki iletiĢim alıĢveriĢinde çok yönlü etkileĢimi olanaklı kılmasıdır. Bu 

durum geleneksel medyada söz konusu değilken, yeni medyayla hayatın bir parçası haline 

dönüĢmüĢtür. 
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1.2. Web 1.0’dan Web 4.0.’a Ġnternetin GeliĢimi 

Ġnternet, netlerin neti, ağların ağı ya da tüm dünyadan, yüz binlerce bilgisayar ağının, 

bilgiye eriĢilmesi amacı ile birbirlerine bağlanmalarından oluĢan bir ağ olarak tanımlanabilir 

(Mısırlı, 2010: 185). Bir baĢka deyiĢle internet, dünya üzerindeki milyonlarca bilgisayarın 

fiber-optik kablolar, telekomünikasyon uyduları ve sıradan telefon hatları vasıtasıyla 

birbiriyle haberleĢmesini sağlayan bilgisayar ağından oluĢmaktadır (Özdemir, 1998: 137). 

Günümüzde sıkça kullandığımız bu kavram, temeli yıllar önce atılan bir araĢtırma süreciyle 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.  

Ġnternetin temeli, bilgisayarın keĢfinden sadece 15 yıl sonra baĢlayan bilgisayar ağları 

ile ilgili araĢtırmalar ile atılmıĢtır. 1960‟larda baĢlayan bu araĢtırmaların büyük bir bölümü 

DoD (Department of Defense - Savunma Bölümü) tarafından finanse edilmiĢtir (Mowery ve 

Simcoe, 2002: 1371). Birçok bilimsel geliĢmede de rastlandığı Ģekilde internet, Ģu anki 

kullanımından farklı olarak hayal edilip araĢtırma konusu edilmiĢti. Bilgisayar ağlarıyla 

oluĢturulacak teknolojinin savunma amaçlı kullanılabileceği öngörüsü, ABD Savunma 

bölümünün desteğinin alınmasını ve böylelikle internetin temellerinin atılmasını sağlamıĢtır. 

DARPA (Defence Advanced Research Project Agency) 1960‟lı yıllarda olabilecek bir nükleer 

savaĢ sonrasında geleneksel haberleĢme kanallarının kesilmesi durumunda, kesilmeyen bir 

alternatif iletiĢim ağı oluĢturması amacıyla araĢtırma çalıĢmalarına baĢlamıĢtır. GeliĢtirilecek 

olan teknoloji sayesinde bir nükleer savaĢ tehlikesine karĢı dev bilgisayarların ülkelerin 

değiĢik coğrafi bölgelerinde yedeklenmeleri de gerekmeyecektir (Ayfer, 1996: 15). Bu 

vesileyle baĢlayan internetin tarihsel yolculuğunu Mowery ve Simcoe üç döneme ayırır: 1960-

1985, 1985-1995, 1995 ve Günümüz (Movery ve Simcoe, 2002: 1371). Bu üç dönem Tablo 

2.1‟de kısaca özetlenmiĢtir. 

Movery ve Simcoe (2002: 1371), 1960‟tan 1985‟e kadar olan dönemde, internetin 

geliĢimine bilgisayar uzmanları ve mühendisler tarafından bir dizi teorik ve teknik katkının 

olduğundan bahsederler. Onlara göre bu süre boyunca, internet büyük ölçüde araĢtırma 

topluluğu tarafından kullanılan tam olarak organize edilememiĢ bir iletiĢim aracı olarak kaldı. 

1985-1995 yılları arasında ise internet, kamudan özel yönetime geçti. Yine yazarların 

eyĢiyle Ulusal Bilim Vakfı'nın ulusal internet "omurgası" NFSNET‟in çıkıĢı ve özel eriĢim 

için kamu telekomünikasyon altyapısını kullanan bir pazarın ortaya çıkmasını içeren bir dizi 

kritik kurumsal değiĢiklik yaĢadı. 
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Tablo 1.1 Ġnternetin GeliĢimi 

Zaman Aralığı Önemli GeliĢmeler 

1960-1985 Dijital paket anahtarlama ve ilgili standart ve 

protokollerin icadı 

Ġnternet özerk kurumunun doğuĢu 

1985-1995 NSFNET (National Science Foundation Network) ve 

buna bağlı altyapıların büyümesi 

PC ve LAN (Local Area Network) kurulu olduğu 

alanlardaki artıĢ 

1995 ve Günümüz World Wide Web‟in yayılması 

Ġnternet içeriğinin ticarileĢmesi ve internet altyapısının 

özelleĢtirilmesi 

Kaynak: Movery ve Simcoe, 2002: 1372 

 

Son olarak da NFSNET‟in özelleĢtirilmesinin tamamlanması ve WWW. teknolojisinin 

temellerini oluĢturan HTML ve HTTP yazılımlarından faydalanmak için kurulmuĢ bir Ģirket 

olan Netscape‟in ilk hisse senedi teklifini sunması 1995‟ten itibaren günümüz internet 

teknolojisinin geliĢimi için atılan büyük adımlar olmuĢtu (Movery ve Simcoe, 2002: 1372). 

Tüm bu geliĢmeler, internet içeriğinin ticarileĢmesine ve internet altyapısının özelleĢmesine 

ve gün geçtikçe büyüyen internet alemi için çok sayıda Ģirketin ticari içerik ve uygulama 

geliĢtirmesine neden olmuĢtur.  

Özellikle son dönemde engel olunamaz Ģekilde geliĢen internet, hayatın her alanında 

karĢımıza çıkan ve herhangi bir sebeple herkesin kullanabileceği bir iletiĢim aracı haline 

gelmiĢtir. Öyle ki internet üzerinden, devlete ait dokümanlara, bilimsel verilere, eğlence 

amaçlı hazırlanmıĢ listelere, iĢ ilanlarına, kiĢisel ilanlara ve veri tabanlarında yer alan her türlü 

bilgiye ulaĢmak ve bu bilgileri sınırsız olarak kullanmak mümkün olabilmektedir (Hoffman, 

1996: 7).  

Günümüz internetini anlamak için öncelikle World Wide Web (WWW)‟in geliĢimine 

de göz atmak gereklidir. Aghaei ve arkadaĢlarının (2012: 1) World Wide Web‟in geliĢimini 

anlattıkları çalıĢmalarında 4‟e ayırdığı bu süreç Ģu aĢamalardan oluĢur: Web 1.0 – doküman 

bağlantıları, Web 2.0 – insan bağlantıları, Web 3.0 - bilgi bağlantıları ve web 4.0 – yapay zeka 

bağlantıları.  

Tim Berners Lee‟nin “read-only web” olarak tabir ettiği Web 1.0 teknolojisi, herhangi 

bir bilginin araĢtırılıp okunabildiği ancak etkileĢimin neredeyse hiç olmadığı erken dönem 
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web teknolojisidir
7
. Bu teknolojide içerik yayıncı tarafından yayınlanır ve okuyucuya 

ulaĢtırılır. ĠletiĢim tek yönlüdür ve okuyucunun içeriğe herhangi bir katkısı söz konusu 

değildir. Günümüz etkileĢimli medyasının da çıkıĢ noktası olan ve Berners Lee tarafından 

“read-write web”  olarak tanımlanan Web 2.0 teknolojisi
8
, blog ve sosyal ağ gibi paylaĢım 

platformlarının tanıdığı imkanlarla kullanıcıya da içerik üretme imkanı tanıyan insan odaklı 

bir teknolojidir. Yine Berners Lee‟nin “read-write-execute” olarak tanımladığı Web 3.0 

teknolojisi
9
, yapay zeka da denilen semantik ağ vesilesiyle kiĢiye özel içeriklerin üretilebildiği 

bireyselleĢtirilmiĢ web teknolojisidir. Bu teknolojide kullanıcıların geçmiĢ internet 

deneyimlerinden faydalanarak bir anlam ağı oluĢturulur ve kullanıcıya özel içerikler 

kullanıcının kolaylıkla eriĢebileceği bir hale getirilir. Son olarak Web 4.0 teknolojisi ise, 

uygulama, araç ve programlar dahil birçok Ģeyin tamamen sanallaĢtırıldığı bir teknolojiyi 

ifade eder. Bu teknolojiyle kiĢi istediği herhangi bir yerde herhangi bir program vs. 

yüklemesine gerek kalmadan internet üzerinden kendine ait uygulama, araç ya da programlara 

ulaĢıp, istediğini kolaylıkla gerçekleĢtirebilecektir.   

1.3. Sosyal Medya  

Ġnternet, insanların ve toplumların her geçen gün artarak üretilen bilgiyi saklama, 

paylaĢma ve ona kolay ulaĢma istekleri sonrasında ortaya çıkmıĢ bir teknolojidir (Kara, 2013: 

28). Ġnternetin bu tanımında da yer verilen bir “paylaĢma” aracı olması “sosyal medya” 

kavramsallaĢtırmasındaki sosyal kavramının da temelinde yatar. Toplumsal, toplum ile ilgili 

anlamında kullanılan sosyal kavramı, bir toplumu oluĢturan iletiĢimi, dolayısıyla da ileti 

paylaĢımını doğasında barındırır. GeçmiĢten bugüne insanlar birbirleriyle çeĢitli yollarla 

iletiĢim kurup paylaĢımda bulunmuĢtur. Bu paylaĢım, kimi zaman yüz yüze, kimi zaman 

telgrafla, kimi zaman çok uzaktan gelen bir mektupla, kimi zaman telefonla, kimi zaman da 

günümüzde çokça kullanıldığı gibi internet üzerinden gerçekleĢmiĢtir. Ġnternet insanlara 

paylaĢımda bulunmak için birçok imkân sunar. E-posta, kiĢisel bloglar, sesli ya da görüntülü 

arama yapma imkânı sunan çeĢitli uygulamalar ya da sosyal medya siteleri, internet üzerinde 

paylaĢımda bulunmak için kullanılan araçlardır. Bu araçlardan sosyal medya, artık hayatın 

neredeyse her alanında karĢılaĢılan ve toplumun büyük çoğunluğunun kullandığı bir araç 

haline gelmiĢtir. Baym‟a göre  “sosyal medya” internetin kurumsallaĢması ve Facebook gibi 

                                                           
7
 Brian, G. (2007). “Basic deffinitions: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0” 

https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0  (eriĢim tarihi: 02.02.2018) 
8
 Brian, G. (2007). “Basic deffinitions: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0” 

https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0  (eriĢim tarihi: 02.02.2018) 
9
 Brian, G. (2007). “Basic deffinitions: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0” 

https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0  (eriĢim tarihi: 02.02.2018) 

https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0
https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0
https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0
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firmaların insanların hali hazırda ne yaptıklarını gösteren platformlar geliĢtirerek bunları da 

“gelir akıĢına” dönüĢtürmesiyle ilgilidir( McLelland vd.,2018: 53).  

Sosyal medya 2000‟li yılların baĢlarında Facebook, Youtube, Wikipedia gibi sitelerin kurulmasıyla 

ortaya çıkmıĢtır. Bilgisayar endüstrisi eleĢtirmeni Tim O‟Reilly‟e göre (2005), bu gibi platformlar, “web 

2.0” denilen daha büyük bir paradigma kaymasının bir parçasıydı. Bununla; sabit/statik bir web 

sayfasından daha dinamik açık ve katılımcı medya ortamlarına bir kaymayı iĢaret edilir. Bu özellik ve 

formların çoğuna (Web 2.0 ve sosyal medya ile iliĢkilendirdiğini) kiĢiselleĢtirme, ağ özellikleri, 

kullanıcı tabanlı içerik vs. – BBS gibi erken erken dönem ağ bağlantılı platformlar öncülük 

eder.(Stevenson, 2018: 69)  

Bu tez çalıĢmasının da konusu olan sosyal medya‟nın tanımı ve kapsamı konusunda 

baĢtan bu yana tartıĢılmakta ve farklı görüĢler ortaya konulmaktadır. 

Ġnternet bir kitle iletiĢim aracı olarak düĢünülürse, sosyal medya kavramı, 

kullanıcıların açık birer profil oluĢturup, iletiĢim içine girmek istedikleri kiĢilerden liste 

oluĢturdukları, sergiledikleri, paylaĢtıkları ve ortamdaki diğer kullanıcıların profillerini ve 

iliĢkilerini gözlemleyebildikleri sanal ortamlar Ģeklinde tanımlanabilir (Boyd ve Ellison, 

2007: 211). Boyd ve Ellison‟un sosyal medya ile yapılabilecekleri listeledikleri bu geniĢ 

tanımı sosyal medya konusunda tarafsız sayılabilecek bir tanımdır. Akademik çalıĢmalar ele 

alındığında, kimi, sosyal medyayı kullanıĢlı bir araç olarak konumlandırırken, kimi ise 

insanların gerçekten sosyalleĢmesinin önünü kesen yani asosyalleĢtiren bir araç olarak ele alır. 

Bunlardan ilkine örnek olabilecek bir sosyal medya tanımını Solis Ģu Ģekilde yapmıĢtır: 

Solis (2011) sosyal medyayı; medyanın sosyalleĢmesi için kullanılan bir platform, kiĢilerarası iletiĢimi 

kolaylaĢtıran çevrimiçi araçlar, bireylerin çevreleriyle bağ kurmalarını sağlayan, iĢbirliği sağlayan, 

etkinin yayılımını kolaylaĢtıran bir fırsat ve ayrıcalık olarak nitelendirmektedir (akt. Gönenli ve 

Hürmeriç, 2012: 214). 

Talimciler sosyal medyayı, internet tabanlı olarak bireyleri farklı bireylerle sanal 

uzamda buluĢturan web tabanlı hizmetler Ģeklinde değerlendirir (Talimciler, 2013: 17). Sosyal 

medya platformlarıyla bireylerarası sınırlar ve mesafeler kaybolmuĢ, dünyanın bir ucundan 

diğer ucuna herkesin birbiriyle kolaylıkla iletiĢime geçebilmesine imkan doğmuĢtur. Ancak 

daha da önemlisi, Carr ve Hayes‟in de vurguladığı gibi sosyal medya,; baĢkalarıyla etkileĢime 

imkan tanırken aynı zamanda kullanıcıya içerik oluĢturma imkanı sunar. Bu içerik sosyal 

medya ile küçük ve büyük kitlelere eĢzamanlı ya da eĢzamansız, seçici bir Ģekilde 

ulaĢtırılabilir (akt. Delwiche, 2018: 36). Sosyal medya sahip olduğu güç ile, insanların hiç 

karĢılaĢmadıkları kiĢilerle arkadaĢlıklar kurmasına, attıkları twitlerle dünyanın her yerinden 
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milyonlarca kiĢiye aynı anda seslerini duyurabilmesine, üretim sürecine katılabilmesine ve 

kamuoyu oluĢturabilmesine olanak tanır (Peltekoğlu, 2012: 6).  

Evans‟a göre (2008) sosyal medya, enformasyonun demokratize edilmesi; içerik 

okuyucusu konumunda olan bireylerin içerik yayınlayıcısı dönüĢmeleridir (akt. Gönenli ve 

Hürmeriç, 2012: 214). Bu yönüyle sosyal medya köklü bir değiĢiklik için büyük bir adımdır. 

Buradan da anlaĢılabileceği gibi sosyal medya bireyleri aktif bir biçimde “tartıĢma”nın içine 

sokar. Geleneksel medyada “bilgi”yi alıp tüketen ve geri beslemede bulunamayan kullanıcı, 

sosyal medya ile istediği zaman çift yönlü bir iletiĢime dahil olabilen ve dahası “bilgi”yi 

üreten taraf konumunda da bulunabilen bir kullanıcıya dönüĢmüĢtür.  

Lon Safko, sosyal medyayı tam da kelime anlamı üzerinden tanımlar, ona göre sosyal 

medya en kısa tanımıyla sosyal olduğumuz medyadır  (2010: 3). Ancak bu sosyallik sosyal 

medya konusu gündeme geldiğinde baĢtan itibaren tartıĢma konusu olmuĢtur. Kimi 

araĢtırmacılara göre, iletiĢimi kolaylaĢtırması ve özellikle coğrafi sınırları yok edip kiĢilerarası 

iletiĢimde oluĢabilecek teknik engelleri ortadan kaldırması nedeniyle sosyal medya sosyal 

olmanın önemli bir aracıyken, kimileri için ise bireyler arasında sosyal medya aracılığıyla 

kurulan bu iletiĢim, sanal ve yapay bir iletiĢim olmanın üstüne çıkamamaktadır. 

Bu noktada sosyal medya gücünün çok abartıldığını düĢünenlere de değinmekte fayda 

var. Bernard Poulet (2011) sosyal ağlar etrafında oluĢan topluluğun bir toplum 

sayılamayacağını belirterek sosyal ağların aynı zamanda birilerine ekonomik getiri 

sağladığına da dikkat çekiyor (akt. Sözeri, 2012: 273). Bu durum kullanıcı kaynaklı içerikten 

medya Ģirketlerinin elde ettiği yarardan kaynaklanıyor. Ücretsiz emek kavramıyla da üstünde 

durulan bu konu hakkında AteĢalp ve BaĢlar Ģu tespitte bulunur:  

Ücretsiz emek, internet kullanıcılarının içerik üretmek ya da yazılımları geliĢtirmeye yardımcı olmak 

gibi yollarla teknokültürel üretim süreçlerine aktif ve gönüllü olarak katılma eğiliminin artması sonucu 

yeni medya alanında da tartıĢılmaya baĢlanan önemli kavramlardan biridir. Web sayfaları oluĢturmak, 

mail listelerine katılmak, sanal alanlar kurmak, yorumlar yazmak, yazılımların geliĢtirilmesine katkı 

sağlamak gibi kullanıcıların internet üzerinde gerçekleĢtirdikleri çeĢitli eylemleri içeren ücretsiz emek 

kapsamında kullanıcılar gönüllü olarak ve ücret almadan üretim sürecine dahil olmaktadır. (AteĢalp ve 

BaĢlar, 2015: 165) 

Görüldüğü üzere, sosyal medya çalıĢmacılarından kimileri bu platformları bireylerin 

sosyalleĢmesi açısından birer ortam olarak görürlerken, kimileri ise bu platformların gerçek 

sosyalleĢmenin önünde birer engel olduğunu, buradaki iletiĢim ve iliĢkilerin sanal olmaktan 

öteye gidemeyeceğini ve sosyal medyanın da birtakım kiĢilerin sömürüsü için 

kullanılabileceğini savunur. Ancak özellikle sosyal medyanın geleneksel medyadan farklı 
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olarak etkileĢimlilik özelliği sebebiyle iletiĢimde iki-yönlü iletiĢime olanak sağlaması daha 

çok ilk görüĢün hakim olmasına neden olmuĢtur. 

Sosyal medya aracılığıyla hem mesaj üretilebilmekte hem de üretilen bu mesajlar tıpkı 

bizler gibi diğer bireylerin rahatlıkla ulaĢabilecekleri platformlara gönderilmektedir. Bu yeni 

yapılanma, geleneksel medya örgütlenmesinin doğrudan doğruya belirli bir medya gurubu 

kanalına dayalı tek yönlü haber akıĢının da sekteye uğratılması anlamına gelmektedir. 

Geleneksel medya aracılığıyla belirli bir ideolojik Ģemsiye içerisinde iletilen ya da belirli 

dönemlerde iletilemeyen haberler, sosyal medya platformları sayesinde geniĢ kitleler ile çok 

kısa bir sürede en hızlı Ģekilde iletilebilmektedir (Talimciler, 2013: 16-17). 

Sosyal ağların hayatımıza girmesi yalnızca sosyal yaĢamımızı değil, değiĢimi 

internetle baĢlayan medya tüketim alıĢkanlıklarımızı da önemli ölçüde etkiledi. Hemen her 

ülkede geleneksel medyaya ilginin azaldığı bugünlerde özellikle genç nüfusun haber alma ve 

eğlenme ihtiyacının büyük bölümünün internet eriĢimi olan, görsel ve iĢitsel olanaklara sahip 

olan araçlardan karĢılandığı dikkat çekiyor (OECD‟den akt. Sözeri, 2012: 269). 

Geleneksel medyadaki Ģekliyle tek yönlü iletiĢimin var olduğu ve etkileĢimin söz 

konusu olmadığı bir kitle iletiĢim biçiminden, anında ve sürekli etkileĢim kurulabilen yeni bir 

kitle iletiĢim biçimine geçiĢ yaĢanmıĢ ve bu da toplumsal ve kültürel anlamda birçok değiĢimi 

de beraberinde getirmiĢtir. Bu durum bir taraftan geleneksel iletiĢim platformlarının ortadan 

kalkacağı tartıĢmalarını alevlendirirken Jenkins (2006: 13) gibi araĢtırmacılara göre tarihin 

pek çok kez bize gösterdiği gibi herhangi bir medyanın ortadan kalkması söz konusu değildir. 

Yalnızca araçlar farklılaĢıyor ve bu araçların etrafındaki üreticilerle, kullanıcılarla ve içerikle 

iliĢkiler değiĢime uğruyor (Sözeri, 2012: 270).  

Bu noktada McLuhan‟ın ayrımını yaptığı sıcak ve soğuk iletiĢim araçlarına da 

değinmek yerinde olur (McLuhan, 1964: 23). McLuhan‟ın sıcak iletiĢim araçlarıyla kastettiği 

yüksek düzeyde enformasyona dayalı bir içerik ve katılım imkanının sınırlı oluĢudur. Bunun 

aksine soğuk iletiĢim araçları ise kullanıcı/izleyici katılımına daha çok izin verirken 

enformasyon yoğunluğu düĢüktür. Örneğin bilgi üretiminin yazarın elinde olduğu kitap sıcak 

iletiĢim aracıyken, karĢılıklı iletiĢimi sağlayan telefon soğuk iletiĢim aracıdır. Bu bağlamda 

internet, ve özelde sosyal medya gerek kullanıcıların içerik üretimine dahil olması gerekse 

katılım açısından birçok imkan sunması sebebiyle soğuk iletiĢim aracı olarak tanımlanabilir.  

1.3.1. Sosyal Medya Platformları 

Günlük yaĢantı üzerinde çokça etkisi olan sosyal medya platformları, özellikle 

eĢzamanlılık ve etkileĢimlilik niteliklerinden dolayı kısa sürede kalabalık kitlelerce 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Sosyal medya kullanımının artmasında, bu platformlara eriĢimin 

kolaylığının ve çoğu zaman ücretsiz ya da çok ucuz olmasının büyük etkisi vardır.  
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Son araĢtırmalar gösteriyor ki; birçok farklı ülkede kurulup geliĢtirilen çok sayıda 

sosyal medya platformu var. McLelland ve arkadaĢları, alternatif sosyal medya tarihine 

yönelik yaptıkları çalıĢmada, sosyal medyaya yönelik bu giriĢimlerinin çoğunun, BBS 

(Bulletin Board System / Bilgisayarlı Bilgi Sistemi), sohbet odaları, mesajlaĢma platformları, 

MOSOSO (Mobile Social Software / Mobil Sosyal Yazılım) gibi eski internet teknolojilerini 

içeren kendine özel bir geçmiĢi olduğunu belirtir (McLelland vd., 2018: 54). Ancak yine aynı 

çalıĢmada Weibo, Twitter, Facebook, Instagram, WeChat gibi küresel uygulamaların 

geliĢiyle, sosyal medya platform ve modellerinin çoğunluğunun, özellikle de geleneksel 

olanlarının kariyerleri oldukça kısa sürmüĢtür. 

Teknolojik geliĢmeler ve bunun yanı sıra kullanıcıların içerik üretim sürecine aktif bir 

Ģekilde katılmaya ve ürettiklerini baĢkalarıyla paylaĢmaya yönelik artan isteklilikler de 

internet üzerindeki kullanıcıların ürettiği içerikle hazırlanan uygulamaların artmasına ve 

çeĢitlenmesine olanak sağlamıĢtır.
10

 Bu uygulamalardan büyük çoğunluğu sosyal medya 

uygulamalarıydı ve dünya çapında kullanılır hale geldi. Bu doğrultuda sırasıyla; 2003 yılında 

LinkedIn, 2004 yılında Myspace, Facebook, Flickr ve Digg, 2005 yılında Reddit, YouTube, 

2006 yılında Twitter, 2007 yılında Tumblr, 2009 yılında Whatsapp ve Foursquare, 2010 

yılında Instagram, Pinterest ve Google Buzz, 2011 yılında Google Plus ve Snapchat, 2012 

yılında Vine, Pheed, Sulia, Thumb ve Tinder, 2013 yılında Medium, Kleek ve Viddy, 2014 

yılında Atmospheir ve Learnist ve 2015 yılında Scorp ve Facebook Messenger kuruldu. 

Görüldüğü üzere internet üzerinde birçok sosyal medya platformu bulunmaktadır. 

Ancak bu platformların hepsine yer vermek bu tez çalıĢmasının kapsamını aĢacağından, bu 

bölümde örneklem olarak belirlenen üç platform (Facebook, Twitter ve Instagram) ele 

alınmıĢtır. 

1.3.1.1. Facebook 

BaĢlangıçta hedef kitlesi yalnızca Harvard Üniversitesi öğrencileri olan Facebook, 

Ģimdilerde sosyal medyanın dahi çocuğu olarak anılan Mark Zuckerberg tarafından, 

okuldaki arkadaĢları Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Andrew McCollum ve Chris 

Hughe‟un da desteğiyle kurulmuĢtur.  

                                                           
10

 Geray  ve Aydoğan, “Yeni ĠletiĢim Teknolojileri ve Etik”, http://ilefarsiv.com/etik/wp-content/uploads/yeni-

iletisim-teknolojileri-ve-etik.pdf  (eriĢim tarihi: 20 Temmuz 2018) 
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Her ne kadar Facebook‟un kuruluĢ yılı 2004 olarak bilinse da aslında temelleri yine 

Zuckerberg‟in 23 Ekim 20003‟te kurduğu Facemash.com sitesinde atılmıĢtır.
11

  

Zuckerberg‟in Harvard öğrencilerinin kullanımı için kurduğu Facemash, okulun en 

yakıĢıklı ve en güzellerinin yer alacağı adeta bir veri tabanıydı. Ancak bunun için, 

öğrencilerin fotoğrafları gerekiyordu. Zuckerberg, hayal ettiği bu site uğruna öncelikle okulun 

veritabanlarını gizlice ele geçirerek fotoğrafları elde etti. Ancak günler sonra bazı öfkeli 

öğrenciler Zuckerberg‟ten siteyi kapatmasını talep etti. Facemash, Zuckerberg‟in disipline 

sevk edilmesine ve sonuçta okulu bırakmasına mal oldu. Elbette ki o, bu krizi bir fırsata 

çevirdi. Zuckerberg yaĢadığı Facemash krizi ile gördü ki, insanlar, internete girmeyi ve 

arkadaĢlarının fotoğraflarına bakmayı seviyordu. ĠĢte tam da bu noktadan hareket eden 

Zuckerberg, 11 Ocak 2004‟te thefacebook.com alan adını kayda geçirdi.  

Ġlk adıyla Thefacebook, 4 ġubat 2004 tarihinde Harvard üniversitesi öğrencileri için 

açıldı. Thefacebook, öğrencilere kiĢisel bilgilerinin yer aldığı bir profil sayfası oluĢturma ve 

birbirleriyle iletiĢim kurabilme imkanı sunuyordu. Bunun için gerekli olan Ģeylerse, 18 yaĢ 

üzerinde olmak ve harvard.edu uzantılı bir e-posta adresine sahip olmaktı. BaĢlarda hedef 

kitlesi Harvard Üniversitesi öğrencileri olan Thefacebook, kısa süre sonra Amerika‟daki diğer 

üniversiteleri de ağa ekledi. BaĢladıktan iki ay sonra yani Nisan 2004‟te 70.000 kullanıcısı 

olan ağın adı, Eylül 2005‟te Facebook olarak değiĢtirildi. 2005‟in Ekim ayında Amerika 

dıĢındaki öğrencilerin de eriĢimine açıldı
12

.  

Kurulduğu yılın Aralık ayında neredeyse bir milyon kullanıcıya ulaĢan Facebook, 2005 

yılının Aralık ayında altı milyondan fazla kullanıcıya sahipti. Günümüzde ise aylık 2.23 

milyar aktif kullanıcıya ulaĢtığı biliniyor.
13

  

1.3.1.2. Twitter 

Twitter, kullanıcıların “tweet” olarak adlandırılan kısa mesajlarla iletiĢime geçtikleri 

çevrimiçi bir sosyal ağdır.  Twitter, podcast (cepyayın) Ģirketi Odeo‟nun yönetim kurulu 

üyeleri tarafından düzenlenen bir kongrede, Jack Dorsey‟in 14 arkadaĢ bir arada yemek 

yerken ortaya attığı bir fikir üzerine kurulmuĢtur. Jack Dorsey, o yemekte SMS yoluyla küçük 

gruplara o anda ne yaptıklarını anlatabilecekleri bir proje fikrini oraya atar. Twitter‟ın 
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  Daniel Zeevi, “The Ultimate History of Facebook (Infographic)” 

https://www.socialmediatoday.com/content/ultimate-history-facebook-infographic (eriĢim tarihi: 

25.12.2017) 
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 Niels Brügger, “A brief history of Facebook as a media text: The development of an empty structure” 
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kurucularından Dom Sagola “140 Characters” adlı kitabında, Jack‟in, fikrini Ģu Ģekilde 

anlattığını söylüyor: “Telefonlarımızda, metin kullanarak bizi birbirimize bağlayan bir 

gönderim servisine sahip olmak istiyorum.” ĠĢte bu fikir Twitter‟ın temeli olmuĢtur.
14

 Jack‟in 

baĢlattığı bu beyin fırtınası diğerlerinin de önerileriyle geliĢtirilir ve kısa süre içerisinde bir 

prototip oluĢturulur.  

Ġlk adıyla “Twttr”, tamamen web-tabanlı bir Ģekilde 21 Mart 2006‟da kuruldu. Elbette 

ilk mesajı, internet terminolojisiyle de tweet‟i fikir sahibi Jack Dorsey attı. Ġlk tweet, “Just 

setting up my twttr” iken, Jack aynı gün ilk canlı tweetini de attı, “inviting cowerkers”. Çok 

sınırlı bir grup içinde atılan bu mesajlarla baĢlayan yolculuk günümüzde aylık 335 milyon 

kullanıcıyla
15

 ve milyarlarca tweet ile devam ediyor. 

Kullanıcıların en çok sorduğu soru neden bir mesajın 140 karakterle sınırlı olduğuydu. 

Bunun ise çok basit bir açıklaması vardı. Twitter, mobil kullanım için tasarlanmıĢ SMS (kısa 

mesaj) tabanlı bir uygulamaydı. Bir SMS‟in dünya çapında standart uzunluğu 160 karakterdi 

ve mesajı gönderen kiĢinin isminin de yer alacağı düĢünülerek 20 karakter ayrıldı ve 

böylelikle bir tweet için 140 karakterlik bir sınır belirlendi. Twitter‟ın bu karakter sınırlaması 

çoğu zaman eleĢtirilmiĢti ve Twitter kurucularından Biz Stone, bu konuda değiĢikliğe 

gidileceğini, 26 Eylül 2017‟de attığı bir tweetle duyurdu. Stone, diller arası farklılıklardan 

ötürü bir adaletsizliğin söz konusu olduğunu ve bu yüzden bir deneme aĢamasına girdiklerini 

duyurdu
16

 . Bu sınır, Twitter‟ın kuruluĢundan 11 yıl sonra, 7 Kasım 2017‟de iki katına yani 

280‟e çıkarıldı.  

1.3.1.3. Instagram 

Ġnternet ortamının ilk foto-sosyal platformu Instagram, Kevin Systrom ve Mike 

Krieger tarafından 2010 yılı Ekim ayında kuruldu
17

. Instagram, 2003‟ten bu yana popülaritesi 

ve sayısı artmaya baĢlayan Sosyal medya platformlarının en çok kullanılanlarından biridir. 

Instagram kullanıcılara, fotoğraf veya video çekip, üzerine filtre uygulayarak Instagram‟ın da 

dahil olduğu çeĢitli sosyal medya platformlarında ücretsiz olarak paylaĢma imkanı 

sunmaktadır.  

Kurulduktan sadece iki ay sonra, 12 Aralık 2010‟da, bir milyon kullanıcıya ulaĢan 

Instagram, bu hızlı ilerleyiĢini sürdürmüĢ ve günümüzde ise aylık 1 milyar aktif kullanıcı 
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sayısına ulaĢmıĢtır
18

 . Platformun gördüğü bu ilgi, Ģirkete yapılan yatırımların da artmasını ve 

nihayetinde 2012 yılı Nisan ayında Facebook‟un uygulamayı 1 milyar dolara satın almasını 

sağlıyor. ġu anda merkezi San Francisco‟da bulunan Instagram dünyanın en önemli sosyal 

medya Ģirketleri arasında sayılıyor. ġirketin yatırımcıları arasında Facebook ve Twitter‟ın 

yöneticileri ile çalıĢanları da bulunuyor.
19

  

1.4. Ġnternet ve Sosyal Medya Kullanımına Yönelik Veriler 

Kitle iletiĢim araçlarının kullanımına yönelik araĢtırmalar uzun yıllardır devam 

etmektedir. Özellikle de ulaĢtığı insan sayısı ve kullanım süresi dikkate alındığında 

televizyon, bu araçlar arasında en çok incelenip, etkisi açısından da en çok eleĢtirilen araç 

olarak görülebilir. Dünyada ve Türkiye‟de bireylerin gün içinde televizyona harcadığı süre 

çokça tartıĢılmıĢken, günümüzde internet kullanım süresi televizyon kullanım süresini çoktan 

aĢmıĢ ve günün büyük bir bölümünü ele geçirmiĢ durumdadır. Bu noktada, daha açık ve 

anlaĢılır olması açısından aĢağıda çeĢitli baĢlıklar altında internet ve sosyal medya 

kullanımına yönelik verilere yer verilmiĢtir. 

“We are social” ve “Hootsuite” platformunun Ocak 2018‟de yayınlanan Global Dijital 

Raporu, GlobalWebIndex, GSMA Intelligence, Statista, Locowise ve SimilarWeb‟in çeĢitli 

istatistik ve verileriyle hazırlanmıĢ geniĢ çaplı bir rapordur. Ġnternet ve sosyal medya 

kullanımı, bu raporda yer alan veriler baz alınarak çeĢitli baĢlıklar altında toplanmıĢtır. 

 Dünyadaki internet, cep telefonu ve sosyal medya kullanıcılarına yönelik göstergeler 

Dünya Nüfusu: 7.563 Milyar 

Ġnternet Kullananlar: 4. 021 Milyar 

Sosyal Medya Kullananlar: 3.196 Milyar 

Cep Telefonu Kullananlar: 5.135 Milyar 

Cep Telefonunda Sosyal Medya Kullananlar: 2.958 Milyar 

 Teknolojik Araç Kullanan YetiĢkin Nüfus Yüzdesi (Türkiye) 

Cep Telefonu (Her tür): %98 

Akıllı Telefon:%77 

Dizüstü ya da Masaüstü Bilgisayar: %48 

Tablet Bilgisayar: %25 

Televizyon (Her Tür): %99 

                                                           
18

  The Statistic Portal, Number of monthly active Instagram users, 

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users (eriĢim tarihi: 24.05.2018) 
19

 Deniz Kara, Instagram‟ın kuruluĢu ve Tarihi, https://www.medyaakademi.org/2014/11/09/instagramin-

kurulusu-ve-tarihi/ (eriĢim tarihi: 04.06.2018) 

 

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users
https://www.medyaakademi.org/2014/11/09/instagramin-kurulusu-ve-tarihi/
https://www.medyaakademi.org/2014/11/09/instagramin-kurulusu-ve-tarihi/
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Televizyonda internet yayın akıĢı sunan araçlar: %15 

E-okuyucu Cihaz:%2 

Giyilebilir Teknolojik Araç: %9 

 Medyaya Harcanan Zaman (Türkiye) 

Herhangi bir araçla internet kullanmaya harcanan günlük ortalama süre: 7 Saat 9 

Dakika 

Herhangi bir araçla sosyal medya kullanmaya harcanan günlük ortalama süre: 2 Saat 

48 Dakika 

Günlük ortalama televizyon izleme süresi: 2 Saat 44 Dakika 

Günlük müzik dinleme süresi: 1 Saat 22 Dakika 

1.5. ĠletiĢim ÇalıĢmaları, Yeni ĠletiĢim Teknolojileri ve Sosyal Medya 

Telgrafla baĢlayan, film, telefon, radyo ve televizyonun iletiĢim dünyasına 

katılmasıyla birlikte devam eden süreç, iletiĢimi dönüĢtürmüĢ, iletiĢim eĢ zamanlı niteliğe 

kavuĢurken, sınırlar ortadan kalkmıĢtır. Ġnternetin sunduğu iletiĢim olanaklarıyla atılan 

adımlar, teknolojiyle iliĢkileri açısından x,y,z kuĢakları gibi yeni demografik tanımlamaları 

tartıĢmaya açmıĢ, akıl, enformasyon ve ileri teknoloji, çağı yakalayabilmenin ve 

sürdürülebilirliğin temel Ģartı haline gelmiĢtir (Peltekoğlu, 2012: 4). Bir baĢka deyiĢle iletiĢim 

araçlarının ve olanaklarının değiĢimi, toplumun ve bireylerin iletiĢim pratiklerinin ve gündelik 

yaĢamlarının da değiĢmesine neden olmuĢtur. Bu “değiĢim”, içinde bulunulan toplumun daha 

iyi anlaĢılabilmesi ve durumun açıklanabilmesi adına farklı bakıĢ açılarıyla birçok kez 

incelenmiĢtir. Innis‟in de vurguladığı gibi, bir iletiĢim aracı bilginin zaman ve mekan üzerinde 

yayılmasında önemli etkilere sahiptir ve iletiĢim aracının niteliklerini analiz etmek, içinde var 

olduğu kültürel bağlama olan etkisini değerlendirmek açısından zorunludur (akt. Timisi, 

2003: 43). AraĢtırmanın bu kısmında yeni iletiĢim teknolojileri ve sosyal medya konusu farklı 

bakıĢ açıları üzerinden ele alınacaktır.  

McLuhan (1964: 8) iletiĢimin içeriğine değil, iletiĢim aracına- ortamına bakarak 

yaptığı sınıflandırmada basılı malzemelerin egemen olduğu topluma “yazı toplumu” 

(Gutenberg Galaksisi), kitle iletiĢim araçlarının egemen olduğu topluma “sanayi toplumu” ve 

elektronik iletiĢim araçlarının yani yeni medyanın egemen olduğu topluma da “enformasyon 

toplumu” adını vermiĢtir. Enformasyon Toplumu olarak isimlendirilen dönemin özelliği, 

maddi ürünlerin üretimine dayalı bir sistemden enformasyonu merkez alan bir sisteme doğru 
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toplumun dönüĢümüdür.
20

 Manuel Castells ve Nick Stevenson McLuhan‟ın enformasyon 

toplumu yerine enformasyonel toplum kavramını kullanır. Stevenson‟a göre enformasyonel 

ekonomi egemenliğinin çeĢitlilik gösteren mutlak kültürel etkileri vardır:  

Özelde televizyon, genelde medya, modern toplumda merkezi ve biçimlendirici kurumlar haline 

gelmiĢtir. Castells, bunu, televizyonun Ģu anda toplumu tanımlamayı sağlayan simgesel mübadele 

çeĢitlerini ve dili Ģekillendirdiği gerçeğine iĢaret ederek açıklar. Bir toplumsal hareket, fikir dizisi veya 

ticari ürün, televizyonda görünmeden hiç var olmamıĢ bile sayılabilir. (akt. Stevenson: 310). 

Castells, Mc Luhan‟ın üçlü toplum sınıflandırmasının günümüz toplumunu 

tanımlamak için yetersiz kaldığını ve enformasyon çağının, getirdiği yeni iletiĢim 

teknolojileriyle yeni bir toplum türü oluĢturduğunu vurgular. Castells “ağ toplumu” adını 

verdiği bu toplumu “Ağ Toplumunun YükseliĢi” adını verdiği kitabında Ģöyle açıklar:  

“Ağ toplumu, önemli toplumsal yapı ve faaliyetlerin elektronik olarak iĢlenmiĢ bilgi ağları arasında 

düzenlendiği bir toplumdur. Yani bu, yalnızca ağlar ya da toplumsal ağlarla ilgili bir durum değildir, 

çünkü sosyal ağlar aslında sosyal organizasyonun çok eski biçimleridir. Bu bilgiyi iĢleyip yöneten ve 

mikro elektrik tabanlı teknolojileri kullanan ağlarla ilgilidir. (Castells, 2000: 17)”  

Stevenson, “egemen kimselerin” ağ toplumunda geleneksel topluma göre gücünün 

daha sınırlı olduğunu Castells‟in ilk uluslar arası gerilla hareketi olarak tanımladığı 

Meksika‟daki Zapatistalardan örnek vererek açıklar: 

“Meksika‟daki Zapatistalar yerel bir saygınlık, demokrasi ve toprak mücadelesini, uluslar arası 

kamuoyunun dikkatini çeken bir hareket haline getirmede görüntü kullanımından (video, internet vs.) 

ustaca faydalanmıĢtır. Hatta Zapatistaların medya bağlantıları, Meksika hükümetinin hareketi zorla 

bastırmak için devlet aygıtını kullanmasını olanaksız kılmıĢtır. Bu ağ toplumunun ayırıcı özelliklerinden 

biridir…” (Stevenson, 2015: 314). 

Castells‟in enformasyonel toplum fikrinden hareketle, geleneksel medyada görünenler; 

bir hareket, bir fikir ya da ticari bir ürünken, sosyal medyada bunların yanı sıra asıl görünen 

“insan”dır. Gündelik yaĢamının yanına sosyal medya yaĢantısını da ekleyen bireyler, gündelik 

yaĢantısını sosyal medya platformlarında da yaĢatmaya devam ederler. Üstelik kiĢinin 

gündelik yaĢantısında “kahve içtiğini” yalnızca aynı evde yaĢadığı kiĢiler ya da belki de hiç 

kimse göremezken, kiĢi içtiği kahveyi sosyal medyada paylaĢarak o ana birçok kiĢiyi de ortak 

eder. Sosyal medya platformlarında olmamayı gerçekte de var olmamakla eĢdeğer sayan 

                                                           
20

 AktaĢ, C. “Enformasyon Toplumu Bağlamında Türkiye” 

http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/iletiĢim/Makale%20

1%20Enformasyon%20Toplumu%20Baglaminda%20Turkiye.pdf (eriĢim tarihi: 01.10.2018)  

http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/iletişim/Makale%201%20Enformasyon%20Toplumu%20Baglaminda%20Turkiye.pdf
http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/iletişim/Makale%201%20Enformasyon%20Toplumu%20Baglaminda%20Turkiye.pdf


28 

 
 

bireyler, kendini o platformlarda var etmek için gündelik hayatlarını sanal uzama aktarırlar. 

KiĢinin kendini var etme çabası, kimilerine göre kiĢinin kendine yabancılaĢmasına sebep 

olurken kimine göre de bulunduğu platformun da olanaklarıyla kiĢiye birçok yarar sağlar. Bu 

tez çalıĢması kapsamında ele alınacak olan “katılımcı kültür” olgusu da sosyal medyanın 

katılımcı kültürün oluĢmasında bir araç olarak ele alınabileceği görüĢünden hareket eder. 

Katılımcı kültür olgusu ileriki bölümlerde daha detaylı inceleneceğinden bu baĢlık altında 

sosyal medya daha çok eleĢtirel görüĢlere yer verilerek ele alınacaktır. 

ĠletiĢim araĢtırmalarının iki kutbundan biri olan liberal yaklaĢım açısından kısaca ele 

alındığında sosyal medyanın, bir ileti aktarım aracı olduğu ve kaynak ile alıcı arasındaki 

etkileĢimine olanak sunduğu söylenebilir. Liberal yaklaĢım, aydınlanma geleneği ve 

modernleĢmenin bir unsuru olarak iletiĢim teknolojilerini ve kitle iletiĢimini demokratik bir 

toplum oluĢumu için vazgeçilmez bir unsur olarak görmektedir (Timisi, 2003: 41-42). Buna 

göre bireyler iletiĢim araçları sayesinde kendini ifade etme imkanı bulmuĢ ve toplumun kendi 

geleceğini ortaklaĢa belirleme inancı oluĢmuĢtur. Bu bakıĢ açısıyla iletiĢim araçlarındaki her 

türlü geliĢim ve yenilik, toplumsal ilerleme yolunda bir basamağı oluĢturur. Liberal 

yaklaĢımla, yeni iletiĢim teknolojileri ve özellikle de sosyal medya konusu, demokratik bir 

toplumun oluĢumunda önemli olanaklar sunar. Öyle ki birey, dünyanın her yerinden, istediği 

her türlü bilgiye eriĢerek, her konuda söz söyleme imkânı bulabilmektedir. Her yeni teknoloji 

ve iletiĢim aracı bireye fayda sağlayan iĢlevsel birer araçtır.  

ĠletiĢim araĢtırmalarının diğer kutbu olan eleĢtirel yaklaĢım ise sadece bir ileti aktarım 

sürecine değil daha geniĢ bir bakıĢ açısıyla “anlam üretim sürecine” odaklanır. Ele alınan her 

konu, toplumsal bağlam içerisinde iktidar iliĢkileri değerlendirilerek incelenir. Bu nedenledir 

ki, eleĢtirel yaklaĢımda iletiĢim araçları, sadece ileti alıĢveriĢi sağlayan araçlar değil, iktidar 

iliĢkilerinin sürdürülmesi için kullanılan araçlardır. Çünkü önemli olan bu araçları kimin 

kullandığı değil, kimin kontrol ettiğidir. Birey bu iletiĢim araçları ve bu araçlar için üretilen 

içeriklerle zamanının büyük çoğunluğunu tüketmekte, “boĢ zaman”ını adeta afyonlanarak 

geçirerek kendine yabancılaĢmakta ve böylelikle de günden güne edilgenleĢmektedir. Bu 

bakıĢ açısıyla yeni iletiĢim teknolojileri ve özellikle de sosyal medya, sınırlarını kendi çizdiği 

bir “özgürlük alanı” sunarak bireyi bir yanılsamaya düĢürür. Birey, seçimleri ve yaĢamı 

konusunda özgür olduğuna inanır ama ne fiziksel, ne düĢünsel ne de ruhsal olarak özgürdür. 

Birey iktidar tarafından kendine çizilen sınırlar içerisinden seçimlerini yapar.  

EleĢtirel yaklaĢıma genel bir giriĢ yaptıktan sonra sosyal medya konusunu bu 

yaklaĢımın önemli bazı kavramsallaĢtırmalarıyla ele almak daha yerinde olacaktır. Bunlardan 

ilki, popüler kültür kavramsallaĢtırması, birçok iletiĢim araĢtırmasında yer bulan ve tanımı 
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hakkında çokça tartıĢılan bir kavramdır. Liberal yaklaĢımlarda popüler kültür, halkın kültürü 

olarak tanımlanır ve yaygın, egemen kültür anlamında kullanılır. EleĢtirel yaklaĢımlarda ise 

popüler kültür, olumsuz, yanlıĢ bilince sebep olan ve böylece kitleleri edilginleĢtiren kültür 

olarak tanımlanır. Popüler kültür “eğlence sanayinin” bir parçası olarak görülür ve kitle 

iletiĢim araçları bu kültürün en büyük destekçileridir. Bu bakıĢ açısıyla internet ve sosyal 

medya, popüler kültürün yeniden üretilmesi ve yayılmasında güçlü araçlardır. Ġnternet ve 

sosyal medyada üretilen içeriklerle insanlar, gerçek dünyanın olumsuzluklarını unutarak sanal 

bir dünyaya yelken açar.  Böylelikle insanlar kendi gerçeklerinden uzaklaĢarak, internet ve 

sosyal medyadaki sanal dünyaya odaklanmaya baĢlarlar. Kellner‟in Debord‟un “Gösteri 

Toplumu”nu değerlendirdiği çalıĢmasında da vurguladığı gibi, “kiĢi gösterileri itaatkar bir 

Ģekilde tüketirken, hayatını aktif bir Ģekilde sahnelemeye yabancılaĢır” (Kellner, 2013: 21-

22).  

Sosyal medya açısından ele alınabilecek bir diğer kavramsallaĢtırma ise tüketim 

kültürü kavramsallaĢtırmasıdır. Günümüzde tüketim, bir ihtiyacın karĢılanması amacıyla 

gerçekleĢtirilen bir eylem olmaktan çıkmıĢ ve baĢlı baĢına bir kültüre dönüĢmüĢtür. Kitle 

iletiĢim araçları, üretilen her içerikte bireyleri ihtiyacı dıĢında tüketime sevk etmektedir. 

EleĢtirel yaklaĢımla tüketim kültürünün yayılmasında sosyal medyanın da etkisi büyüktür. 

Bireyler, sosyal paylaĢım siteleri ile sergilenen yaĢam tarzlarına öykünerek, giyimden yeme 

içmeye, geziden eğlenceye ihtiyaç dıĢı birçok “nesne”yi tüketmek arzusu duyar. 

Neil Gabler eğlencenin hayatı nasıl ele geçirdiğini incelediği kitabında, medya 

gösterisi çağında, hayatın kendisinin bir film haline geldiğinden bahseder. Ona göre biz 

kendimize film tadında ya da televizyonun çerçevesinde hayatlar kuruyoruz; kimi zaman 

performans sergilemesi beklenen bir oyuncu kılığına giriyoruz, kim zaman ise büyük, sürekli 

bir gösterinin seyircisi haline geliyoruz” (Gabler‟den akt. Kellner, 2013: 26).  

Sosyal medyanın eleĢtirel ve liberal olmak üzere iki farklı bakıĢ açısıyla 

değerlendirilebileceğini daha önce de belirtmiĢtik. Bu görüĢlerden ilkini savunanlara göre 

sosyal medya, kiĢiyi gündelik hayatın gerçeklerinden uzaklaĢtırarak pasif bir tüketiciye 

dönüĢtürür. KiĢi, gerçekte var olduğu hayatı sosyal medyanın sunduğu “gösteri dünyası”nın 

büyüsüyle unutur. Bu gösteri dünyası da yine sosyal medyadaki baĢka kullanıcılardan 

kuruludur. Sürekli tüketip tükettiklerini sosyal medyada göstererek kendini var eden 

kullanıcılar aynı zamanda diğer kullanıcıların da bu gösteri dünyasının büyüsüne 

kapılmalarına vesile olurlar. “Veblen, gösteriĢçi tüketimin üst sosyal sınıf ve bunlara 

benzemeye çalıĢan diğer sınıflar tarafından gösteri amaçlı yapılan alıĢveriĢler olduğunu 

belirtmiĢtir” (Güllülü vd., 2010: 107).  
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“ÇalıĢmayan kesimin barıĢsever centilmenleri, yiyecek, uyuĢturucu, barınma, hizmet, süs eĢyası, giyim-

kuĢam, eğlence gibi her Ģeyin en iyisini ve en pahalısını tüketirler. Ancak bu centilmenlerin, her Ģeyin 

iyisini özgürce tüketme zorunlulukları ile yakından iliĢkili olarak bunları en iyi Ģekilde nasıl 

sergileyeceklerini bilmek zorunlulukları da vardır. BoĢ vakitlerde onların “dolu hayatları” gerektiği gibi 

yaĢanmalıdır. BoĢ zaman baĢarının en büyük simgesidir. Soylu tavırları ve yaĢam tarzları ile gösteriĢçi 

iĢsizlikleri ve tüketim standartları uyum içinde olmalıdır.”(Veblen, 2007: 52-53). 

Günümüz gösteri ve tüketim çılgınlığını anlamak bakımından Veblen‟in 1800‟lü 

yılların sonunda Amerikan yaĢam tarzını eleĢtirmek adına ortaya koyduğu bu tespiti önemli 

bir yol gösterici olacaktır. Veblen‟in The Theory of The Leisure Class (Aylak Sınıfın Teorisi) 

kitabında bahsini ettiği bu durum yani tüketmenin yanında, tükettiklerini en iyi Ģekilde 

sergileme konusunda sosyal medya önemli bir araç olarak görülebilir. Bireyler tükettikleri bir 

ürünü gösterirken sadece o ürünü değil aynı anda belirli imaj ve sembolleri de gösterirler. 

Gösteri dünyasına kapılmıĢ birey ise, farkında olmadan baĢkalarının hayatlarını takip etmeye 

baĢlayarak o imaj ve sembollere maruz kalır.  En nihayetinde de o ürünü tükettiğinde o kiĢiye 

benzeyeceğine bir baĢka deyiĢle gösteri dünyasına ait olacağına inanır. Ritzer‟in de 

vurguladığı gibi, bir gruba ait olabilmenin ön koĢulunda, o grupta bulunan insanlarla benzer 

ürünleri kullanmak, benzer tüketim kalıplarını geliĢtirmek ve benzemeye çalıĢma mesajını 

iletmek aranmaktadır (Ritzer, 2001: 210). Aynı Ģekilde Gabler de, “hayatlarımızı, kendi 

akranlarımızdan oluĢan seyirciler için oynadığımız bir eğlence haline getirerek, medya 

kültürünün senaryolarının peĢinden giderek, rol modellerini, onların moda tarzını ve 

görünümünü taklit ederek kendi hayatlarımızın oyuncuları haline geldiğimizi” ileri 

sürmektedir (akt. Kellner, 2013: 26). 

Yeni iletiĢim teknolojileri ve sosyal medya, ne tartıĢmasız bir Ģekilde egemen 

ideolojinin çıkarlarına hizmet eder, ne de ekonomik, siyasal ve kültürel olarak tamamen 

masumdur. Bu teknoloji, araç ve uygulamalar belirli güçleri ellerinde taĢıyan sermaye 

sahipleri tarafından piyasaya sürülerek “inĢa” edilir. Ancak en nihayetinde kullanıcıların da 

araçların nitelikleri itibariyle içerik üretim sürecine dahil olabilmesi, bu araçların kültürel 

etkilerini tahmin edilemez bir hale sokar. Bu noktaya kadar yeni iletiĢim teknolojileri ve 

sosyal medya konusuna iletiĢim çalıĢmaları ekseninde iki farklı kutuptan bakılabileceğinden 

ve bu çalıĢmanın sosyal medyanın katılımcı kültürün oluĢmasında bir araç olarak 

kullanılabileceği fikrinden hareket ettiğinden bahsettik. Daha önce de belirtildiği gibi, ileriki 

bölümlerde katılımcı kültür konusu daha ayrıntılı bir biçimde açıklanacağından bu baĢlık 

altında liberal yaklaĢımlara kısaca değinilerek, daha çok eleĢtirel bakıĢ açılarına yer 

verilmiĢtir.  
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1.6. Bir ToplumsallaĢma Aracı Olarak Sosyal Medya  

Bireyin içerisinde bulunduğu toplum ile uyum sürecine atıfta bulunan toplumsallaĢma, 

insanın doğumu ile baĢlayıp ölümü ile sona eren bir süreçtir. Bu süreçte bireye birçok araç 

eĢlik ederken sosyal medya, sahip olduğu özellikler nedeniyle bireylerin toplumsallaĢması 

konusunda önemli bir araç olarak görülebilir. Bu nedenle bu baĢlık altında toplumsallaĢma 

kavramı ele alınarak sosyal medyanın toplumsallaĢma konusundaki yerine değinilmiĢtir. 

1.6.1. ToplumsallaĢma Kavramı 

Bazı çalıĢmalarda sosyalleĢme ya da sosyalizasyon olarak da kullanılan 

toplumsallaĢma kavramı, farklı bakıĢ açılarından birçok kez tanımlanmıĢtır. Ġnsan, yaradılıĢı 

gereği, doğduğu andan itibaren bir topluluğa ya da topluma dahil olarak yaĢamını sürdürür. 

Bir yandan biyolojik geliĢimini sağlayan birey bir yandan da baĢkalarına olan bağımlılığın 

zorunlu sonucu olarak çevresindekilerle iliĢkiye girer ve böylelikle toplumsal bir varlık haline 

gelmeye baĢlar (Berger ve Luckman, 2008: 73). Toplumsal olmak, insan doğasının bir 

gereğidir. Bir baĢka deyiĢle insan, diğer insanlardan bağımsız bir varlık değildir. Bir arada 

olma ise bireyin çevresine uyumu ile gerçekleĢir. “Ġnsanın biyolojik varlık olmaktan çıkıp, 

toplumun bir üyesi olması, ancak toplumda ondan önce var olan kuralları öğrenmesi, değer ve 

inançları benimsemesi, onaması ve bunlara uygun olarak kendisine verilen rolleri oynaması, 

gerçekleĢtirmesi ile olanaklıdır.” (Aziz, 1982: 1). Bireyin bu uyum süreci, Altunay‟ın da 

deyiĢiyle insanı biyolojik bir varlık olmaktan çıkarır ve toplumsal bir varlığa dönüĢtürür 

(Altunay, 2015: 416). ToplumsallaĢma olarak adlandırılan bu süreç, kısa sürede ya da ansızın 

meydana gelen bir olay sonucu gerçekleĢmez. ToplumsallaĢma süreci insan ömrünün 

tamamını kapsayan geniĢ kapsamlı bir olgudur.  

Marshall‟ın deyiĢiyle toplumsallaĢma, bireyin “gerek toplumun norm ve değerlerini 

içselleĢtirerek gerekse toplumsal rollerini (iĢçi, arkadaĢ, yurttaĢ vb. olarak) yerine getirmeyi 

ve toplumun üyesi haline gelmeyi öğrenme sürecidir.” (Marshall, 1999: 760). 

ToplumsallaĢma süreci, bireyin dıĢında ya da bireyden bağımsız gerçekleĢen bir süreç 

değildir. Her insan genetiğine kodlanan çeĢitli özelliklerle dünyaya gelir. Bu özellikler bireyin 

içinde doğduğu topluluk ile kurduğu iletiĢimi ve dahası toplumsallaĢma sürecini tamamıyla 

etkiler. Birey, toplumsallaĢma süreci içerisinde, bulunduğu toplum ile iletiĢim kurmayı, 

toplumsal rolleri, ve topluluğa özgü düĢünce ve davranıĢları kendi karakteristik özellikleriyle 

harmanlamayı öğrenir. Simmel toplumsallaĢmayı, “grupların ve bireylerin grup birliğinin 

sürekliliğini sağladıkları iliĢkilerin oluĢum süreci” olarak tanımlar (Simmel, 1895: 418). 

Simmel‟in bu tanımından da anlaĢılabileceği gibi toplumsallaĢma süreci içerisinde ne birey ne 
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de grup birbirinden bağımsız değildir. Birey gruptan, grup da bireyden etkilenerek 

toplumsallaĢma süreçleri içerisinde bulunur. 

ToplumsallaĢma süreci, dinamik ve değiĢken bir süreçtir. Bireyin öğrendikleri, yaĢam 

koĢulları, kullanımları, çevresi ve iliĢkileri toplumsallaĢma sürecini de değiĢime uğratır. 

ToplumsallaĢma süreci insanın doğduğu andan itibaren baĢlar. Bu süreç toplumsallaĢma 

araçları vesilesiyle gerçekleĢir. Bu noktada insanın karĢısına çıkan ilk toplumsallaĢma aracı 

ise “aile”dir. Biyolojik bir varlık olarak doğan insan, ailesi vasıtasıyla topluluk içerisinde 

yaĢamayı öğrenmeye baĢlar. Çocukluk çağı süreci içerisinde aile, bireyin topluma karıĢması 

konusundaki temelini oluĢturur. ToplumsallaĢma süreci okul, arkadaĢ grupları gibi araçlarla 

hızlanır ve geniĢler. Aziz‟in de deyiĢiyle toplumsallaĢma, toplumu oluĢturan, biçimlendiren 

aile, okul, yönetsel birimler, dernekler, akran grupları, arkadaĢlar, komsular gibi çeĢitli sosyal 

faktörler yoluyla gerçekleĢmektedir (Aziz 1982: 16). Bu araçlar, birbirleriyle etkileĢimli Ģekilde 

bireyin toplumsallaĢma sürecine katkı sağlar.  

Kitle iletiĢim araçları da toplumsallaĢma konusunda oldukça önemli bir yere sahiptir. 

Özellikle günümüzde insanın doğar doğmaz bu araçlarla karĢı karĢıya kalması ve yeni iletiĢim 

teknolojilerinin karĢılıklı iletiĢime de imkan tanıması, bu araçları toplumsallaĢma sürecinde 

aileden sonra etkili olan önemli bir araca dönüĢtürmüĢtür. Doğduğu ev içerisinde kullanılan 

televizyon, bilgisayar ya da internet çocuğun da hayatına yavaĢ yavaĢ girmekte ve birçok 

örnekte de görüldüğü gibi henüz yaĢını doldurmamıĢ bebekler izledikleri çizgi filmlerle ya da 

ailelerinin onlar adına çektikleri fotoğraf ya da videolarla bu iletiĢim araçlarını kullanmaya 

baĢlamaktadır.  

1.6.2. ToplumsallaĢma Sürecinde Sosyal Medyanın Yeri 

ToplumsallaĢma süreci kitle iletiĢim araçları ve özellikle de yeni iletiĢim teknolojileri 

öncesinde aile, arkadaĢ grupları ya da okul gibi araçlar ile gerçekleĢmekteydi. Ancak yeni 

iletiĢim teknolojileri, internet ve daha da özelde sosyal medyanın bugünkü durumu bireylerin 

toplumsallaĢma sürecinde de köklü değiĢikliklere sebep olmuĢtur. Yeni medyanın toplumları 

özellikle bilgisayar aracılığı ile iletiĢim süreçlerine yönlendirmesi ile birlikte, daha önce var 

olmayan, ya da en azından biçim değiĢtiren, yeniden yapılanan bir toplumsallaĢma sürecine 

geçilmiĢtir (Altunay, 2015: 415). DeğiĢen toplumsallaĢma sürecinde internet ve sosyal 

medyanın yeri, çoğu zaman aileden sonra, okul ve arkadaĢ gruplarından önce gelmeye 

baĢlamıĢtır. 
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Günümüz ebeveynlerinin sosyal medya kullanım sıklığın da artmasıyla çocuklara daha 

henüz dünyaya gelmeden sosyal medya hesapları açılmakta ve doğar doğmaz fotoğrafları 

paylaĢılarak binlerce ve hatta bazen milyonlarca kiĢiye ulaĢtırılmaktadır. Bireyin bebeklik 

dönemine dair onlarca fotoğraf ve video bu platformlar ile kalabalık kitlelere 

sergilenmektedir. Böylelikle bu ortamda büyüyen çocukların da bu platformları kullanımı da 

kaçınılmaz hale gelmektedir. Bireyin henüz dünyaya gelmeden tanıĢtığı sosyal medya 

platformları, toplumsallaĢma sürecine de aileyle birlikte girmekte ve bireyin iletiĢim 

alıĢkanlıklarının belirlenmesinde de rol oynamaktadır.  

ToplumsallaĢma sürecinin zorunlu aracı olan “iletiĢim”, akademik çalıĢmalarda 

toplumsallaĢma araçları olarak belirtilen aile, okul, arkadaĢ grupları ya da örgütler gibi her 

türlü aracın doğasında var olan bir olguya iĢaret eder. Bir iletiĢim aracı olarak internet ve 

sosyal medyanın geldiği nokta ise, toplumsallaĢma sürecini de değiĢime uğratmıĢ bireyin 

kiĢilerarası iletiĢim konusunda yaĢadığı değiĢikliklerin yanında bir topluluğa dahil olma Ģekli 

ve topluluk ile iletiĢimi de değiĢime uğramıĢtır. Altunay‟ın da deyiĢiyle, sosyal ağlar, var olan 

toplumsallaĢma geleneklerinin yanında, kendine özgü toplumsallaĢma geleneklerinin de 

oluĢmasını sağlarlar (Altunay, 2015: 425). Doğduğu andan itibaren çeĢitli toplulukları tanıyıp, 

kimilerine dahil olan ya da bir Ģekilde herhangi bir topluluk ile iletiĢime geçen birey, internet 

ve sosyal medya aracılığıyla istediği topluluklara dahil olma, o topluluklarla etkileĢim kurma 

ve dahası topluluk oluĢturma fırsatı yakalamıĢtır. Tüm bunları ve daha fazlasını yaparken 

birey, herhangi bir mekan ve zaman kısıtlaması ile de karĢılaĢmaz. Ġnsanlar istediği kimlik ya 

da görüntü ile internet ve sosyal medya üzerinde toplumsallaĢma imkanı kazanır.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2. GELENEKSEL MEDYADAN YENĠ MEDYAYA YAKINSAMA, KATILIM 

KÜLTÜRÜ VE ÇEVRĠMĠÇĠ TOPLULUKLAR 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi ile birlikte, birbirinden ayrı, birbirinden farklı 

içerik ve niteliklere sahip geleneksel medya anlayıĢı da değiĢime uğramaya baĢlamıĢtır. 

Geleneksel medyanın ayrık yapısı yeni iletiĢim teknolojileri ile birbirine yaklaĢmaya 

baĢlamıĢ, içerik ve niteliklerin tek bir cihazda toplanması ile yeni bir süreç baĢlamıĢtır. Medya 

yakınsaması olarak isimlendirilen bu süreç, aynı zamanda “katılım kültürü” gibi 

kavramsallaĢtırmaların da tartıĢılmaya baĢlanmasına neden olmuĢtur. Bu bağlamda bu baĢlık 

altında öncelikle yakınsama konusu hem genel kavramsallaĢtırma hem de medya üzerinden 

tartıĢılacaktır. Ardından katılım kültürü olgusu özellikle sosyal medya üzerinden 

değerlendirilecek ve son olarak da hem yakınsamayı hem de katılımı yansıtan “çevrimiçi 

topluluklar” ele alınacaktır. 

2.1. Yakınsama Kavramı 

Yakınsama kavramı, Ġngilizce “convergence” kelimesinden dilimize çevrilmiĢtir. 

Etimolojik olarak ele alındığında “con” birlikte, beraber; “verge” meyletme, yaklaĢma; ikisi 

birlikte ise birbirine yaklaĢma, aynı noktaya gitme gibi bir anlama gelmektedir (Kejanlıoğlu, 

2004: 34). YöndeĢme olarak da kavramsallaĢtırılan bu kavram benzer anlama gelecek Ģekilde 

farklı bilim dallarında farklı biçimlerde birçok kez kullanılmıĢtır. “Convergence” kavramı ilk 

olarak patlatılan bir topun parlaması ve gürültüsü arasındaki süreyi zamanlayarak ses hızını 

ölçme çabasıyla bilinen on yedinci ve on sekizinci yüzyılın ünlü Ġngiliz bilim adamı William 

Derham tarafından kullanılmıĢtır (Gordon, 2003: 57). Kavramın anlamsal açıdan farklı bilim 

dalları ve konular için kullanıma elveriĢli oluĢu yirminci yüzyılın ortalarından itibaren siyasal 

bilimlerde ve ekonomi alanında kullanılmaya baĢlanmasına neden olmuĢtur.  

Yakınsama konusu, birçok akademisyen tarafından çalıĢılmıĢ ve farklı bakıĢ açılarıyla 

değerlendirilmiĢtir (Ekonomide yakınsama, matematikte yakınsama, teknolojik yakınsama). 

Bu tez konusuna da yakınlığı açısından ele alacak olursak teknolojik yakınsama, “değiĢik 

teknolojik altyapıların, bu farklı altyapılara sahip ürünlerin ve bu ürünlerin sahip oldukları 

farklı fonksiyonların aynı ortamda bir araya getirilmesi olarak tanımlanabilir (ġıklar vd., 

2015: 104). Bu tez çalıĢması kapsamında, yakınsama daha özelde medya açısından ele alınmıĢ 

ve buna dair bir takım görüĢlere yer verilmiĢtir. ĠletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, kitle 

iletiĢim araçlarında yeni bir kültürün oluĢmasına sebep olmuĢtur. Yakınsama kültürü olarak 
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adlandırılan bu kültür ile iletiĢim ortamları çeĢitli değiĢikliklere uğramıĢ, kullanıcıların içerik 

üretim ve dağıtımına dahil olmasıyla, katılım ve katılımcı kültür gibi konular tartıĢılmaya 

baĢlanmıĢtır. Jenkins‟in de deyiĢiyle medya yakınsaması, yeni katılımcı bir halk kültürünün 

doğmasına yol açmıĢtır.
21

 Bu nedenledir ki, bu tez çalıĢmasının da temeli olan katılımcı kültür 

konusuna, öncelikle bu kültürün oluĢmasına katkısı büyük olan medya yakınsamasına 

değinilerek baĢlanacaktır. 

2.2. Medya Yakınsaması 

“Medyanın her yerde olduğu bir çağa giriyoruz. Ve birbiriyle ilişkili olarak her çeşit 

medyayı kullanacağız”(Jenkins, 2001: 93). 

Jenkins‟in uzun yıllar önce bahsini ettiği bu çağın içerisinde çoktandır yaĢamaktayız 

aslında. Bireyin gün içerisinde kafasını çevirdiği her yerde medyaya rastladığı ve birbiriyle 

iliĢkili birden çok medyayı bir arada kullandığı bir çağ.  

Tarihsel süreç içerisinde, çeĢitli iletiĢim araçları ortaya çıkmıĢ ve medya sürekli bir 

değiĢimden geçmiĢtir. Radyo-televizyon ile medya ve telekom yakınlaĢmıĢ, bilgi 

teknolojilerindeki geliĢmelerle de bu üç kutup arasındaki uzaklık yok olarak medya 

yakınsaması süreci baĢlamıĢtır.  

Henry Jenkins, yakınsama kültürünü tüm detaylarıyla anlattığı kitabına yakınsama 

üzerine verdiği çarpıcı bir örnekle baĢlar: 

“Hikaye 2001 yılı sonbaharında baĢlamaktadır. Filipin kökenli Amerikan vatandaĢı lise öğrencisi Dino 

Ignacio, ev ödevi için, Susam Sokağı‟nın Büdü (Bert) karakterinin Bert is Evil (Bert Ģeytandır) serisinde 

photoshop ile düzeltmeler yapar. Büdü‟yü bir takım “kötü” insanlar, karakterler ve olaylarla birlikte 

simgeler (Görsel 2.1 Dino Ignacio Usama Bin Ladin ile Susam Sokağı‟nın Büdü Dijital Kolajı). 11 

Eylül sabahına kalkıldığında, Pakistan‟da anti-Amerikan protesto amaçlı gösteriler yapılır. BangladeĢ 

merkezli yayımcılar protestoya pankart, tiĢört ve posterler hazırlarlar. Söz konusu yayımcılar, Bin Ladin 

destekli pankart, poster ve bayrakları internetteki çeĢitli web sayfalarından indirerek basarlar. Basılan 

Bin Ladin posterlerinden bir tanesi Büdü ile Bin Ladin‟in birlikte olduğu görüntüdür ve tam o esnada 

basımı yapanlar bu ayrıntıyı fark etmezler ya da muhtemelen El-Kaide lideriyle Büdü‟yü benzetirler ve 

baskıya alırlar (Görsel 2.2 11 Eylül Saldırısından sonra CNN‟de yayınlanan Anti-Amerikan Protesto 

Gösterisi Esnasında Ignacio‟nun Sürpriz Kolaj Görüntüsü). Bin Ladin ve Susam Sokağı‟nın Edi&Büdü 

ikilisinden olan Büdü ile Bin Ladin ile aynı fotoğraftadır. Basılan binlerce poster bütün Ortadoğu‟ya 

dağıtılır. Bu fotoğraf ilk olarak CNN muhabirleri tarafından fark edilir ve daha sonra da CNN ile 

dünyaya ulaĢır. Ġlk baĢta ajansın bir fotomontajı olduğu ama görüntülerde bir oynama olmadığı anlaĢılır 

ve resmin gerçek olduğu ortaya çıkar. Bu olaylar geliĢtiği sırada, Susam Sokağı‟nın yapımcı firması 

Children‟s Television Workshop (CTW), haliyle sert bir açıklama yapar ve her türlü yasal haklarını 

                                                           
21

 Jenkins, H. (2001). “Convergence? I Diverge.” Digital Renaissance, Technology Review. s.93. 

http://phase1.nccr-trade.org/images/stories/jenkins_convergence_optional.pdf. (eriĢim tarihi: 10.06.2018) 
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arayacağını bildirir. Uzunca bir süre, bu olay dünya basınını meĢgul eder… Sonuç olarak Ignacio yatak 

odasından uluslar arası tartıĢmalara yol açtı. 

… Eski ve yeni medyanın çarpıĢtığı, geleneksel ve kurumsal medyanın kesiĢtiği, medya üreticisi ve 

tüketicisinin gücünün tahmin edilemez Ģekillerde etkileĢim içinde olduğu yakınsama kültürüne hoĢ 

geldiniz. ” (Jenkins, 2006: 1-2). 

 

 

Görsel 2.1 Dino Ignacio Usama Bin Ladin ile Susam Sokağı’nın Büdü Dijital Kolajı 

 

 

Görsel 2.2 Eylül Saldırısından sonra CNN’de yayınlanan Anti-Amerikan Protesto Gösterisi Esnasında 

Ignacio’nun Sürpriz Kolaj Görüntüsü 

Jenkins‟in bahsini ettiği “Büdü ġeytan” örneğinden de görüldüğü üzere Yakınsama, 

teknolojik bir kaymadan çok daha fazlasıdır (Jenkins, 2006: 16). Yakınsama, bir Ģeyin 

baĢlangıcına ya da bir Ģeyin bitiĢine değil, baĢlı baĢına bir sürece atıfta bulunur. Bu nedenle 
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aslında farkında olmadan çoktandır bu kültürün içerisinde yaĢıyoruz. Sıradan bir kullanıcı 

internete rastgele yüklediği bir içerikle dünya gündemini meĢgul edebiliyor. 

Mueller‟e göre (1999) yakınsama, tüm medya içerik ve Ģekillerinin bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri tarafından ele geçirilmesidir (Mueller‟den akt. Garcio-Murillo ve MacInnes, 

2002: 57). Örneğin, televizyonda izlediğimiz gündüz kuĢağı programlarından bir “an”a sosyal 

medya üzerinde ulaĢabiliyor ya da bir kullanıcının yaptığı “caps”e bir televizyon haberinde 

rast gelebiliyoruz.  

Yakınsamayı hem içeriklerin hem de onları taĢıyan mecraların birbirine yakınlaĢması 

olarak tanımlayan Onat, yakınsamayı birbiriyle iliĢkili üç Ģekilde anlamanın mümkün 

olduğunu belirtir (Onat, 2017: 57): “Bir iletinin ya da metnin farklı platformlar arasında yer 

değiĢtirmesi, iletiĢimin iĢlevlerinin değiĢerek birleĢmesi, izleyici/kullanıcı davranıĢlarının 

değiĢmesi, hem üreten hem de tüketen katılımcı bireylerin oluĢması.”  

Terry Flew ise (2008, s.3) medya yakınsamasını “Three Cs of Convergent Media”  

(Yakınsak Medyanın Üç C‟si) diyagramında (ġekil 2.1 Three Cs of Convergent Media) 

açıklamıĢtır
22

  

Flew‟in yakınsama diyagramında “Computing” (Computing and Information 

Technology) bilgisayar ve bilgi teknolojileri, “Communication” (Communication Networks) 

iletiĢim ağları ve Content (Media) ise içerik anlam ında kullanılmaktadır. Flew‟e göre 

yakınsama, bu üçünün bir araya gelmesiyle oluĢmuĢ yeni bir sürece iĢaret eder. 

Terry Flew‟in bu üçlü diyagramının üstüne Thad Kubis, dördüncü bir “C” eklenmesi 

gerektiğini vurgular. Bu “C” “Consumer” (Tüketici) kavramına aittir
23

. Hakikaten de 

yakınsamayla tüketicinin üstlendiği aktif rol, bu süreçten ayrı düĢünülemeyecek kadar güçlü 

bir yere ve öneme sahiptir. 

Yakınsama Jenkins‟in de deyimiyle hem “kurumsal güdümlü” hem de “kullanıcı 

güdümlü” bir süreçtir (Jenkins, 2006: 18). Bu süreç ne maddi gücü elinde bulunduran 

Ģirketlerin kontrolünde ne de kullanıcıların kontrolündedir. Her iki kutup da etki veya 

sonuçları tam olarak tahmin edilemeyen bir etkileĢim içerisindedir.  

                                                           
22

 Terry Flew yakınsama yaklaĢımını açıkladığı açıkladığı bu diyagramı Trever Barr‟ın “Newmedia.com.Au: 

The Changing Face of Australia‟s media and communications (Sydney: Allen&Unwin Publishers) kitabında yeni 

medyayı açıklamak için kullandığı dijital medyadaki 3C‟ye  (Computing and information technology; 

Communications Networks; and Content) 4. C‟yi yani Convergence (Yakınsama) kavramını ekleyerek 

oluĢturmuĢtur. 
23

 Kubis, Thad, “Ready, Set , Convergece on Definition” https://www.piworld.com/post/ready-set-converge-

definition-the-3-cs-media-convergence-thaddeus-b-kubis/all/ (eriĢim tarihi: 20.06.2018) 

https://www.piworld.com/post/ready-set-converge-definition-the-3-cs-media-convergence-thaddeus-b-kubis/all/
https://www.piworld.com/post/ready-set-converge-definition-the-3-cs-media-convergence-thaddeus-b-kubis/all/
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ġekil 2.1 The Three Cs of Convergence (Yakınsak Medyanın 3 C’si)  

Kaynak: Flew, 2008: 1 

Medya yakınsaması  ile, medya içeriklerinin üretim ve tüketim Ģekilleri de değiĢime 

uğramıĢtır. Henry Jenkins bu durumu Ģöyle açıklar: 

“Bir yandan medya Ģirketleri, nasıl kar artıĢı sağlayıp, pazar paylarını nasıl büyütebileceklerini ve 

medya akıĢını nasıl hızlandırabileceklerini öğrenirken, diğer yandan tüketiciler medya içeriklerini 

kontrol etmeyi ve birbirleriyle iletiĢime geçmek ve etkileĢimde bulunmak için farklı medya 

teknolojilerini kullanmayı öğrenirler” (Jenkins, 2006: 18). 

McLuhan‟ın da deyiĢiyle “Toplumlar her zaman iletiĢimin içeriğinden çok, iletiĢim 

kurdukları medyanın doğasıyla ĢekillenmiĢtir.” (McLuhan, 1964, s. 1). Bu nedenledir ki 

günümüz yakınsak medyasının doğası toplumu da Ģekillendirmekte ve katılımcı kültürün 

oluĢmasında büyük bir rol oynamaktadır. 

2.3. Katılımcı Kültür Olgusu  

2.3.1. Kültür Kavramı Üzerine  

“Kültürlü olmak” “Birinin kültürü...” “Batı/Doğu kültürü” “Popüler Kültür” “Halk 

kültürü”… “Kültür” kelimesini, bu ve buna benzer birçok Ģekilde birçok kez kullanmaktayız. 

Günlük dilde de sıkça kullanılan kültür kavramı, sosyal bilimlerin az ya da çok üzerinde en 

çok tartıĢılan konularından biridir. Kroeber ve Kluckhohn, 1952'de yayınladıkları bir 

antolojide kültüre ait 164 farklı tanımı toparlayıp tartıĢmıĢlardır. Öyle ki bu derlemeyi 

eleĢtiren toplumbilimci Berelson (1964) bilimsel bir kavramın bu kadar çok tanımı varsa onun 
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tanımlanamayacağını kabul etmek gerektiğini söyler (Güvenç, 1984, s. 95). Her ne kadar 

Berelson‟un kavramın tanımlanması konusundaki bu eleĢtirisi tanım karmaĢası konusunda 

haklılık taĢısa da benzer çerçeveler içerisinde bulunan ya da benzer noktaların vurgulandığı 

bir baĢka deyiĢle üzerinde mutabık olunan çeĢitli tanımlamalardan bahsetmek çok da yanlıĢ 

olmayacaktır. 

 Türk dil kurumu sözlüğünde kültür; “tarihsel, toplumsal geliĢme süreci içinde 

yaratılan bütün maddi ve manevi değerler ile bunları yaratmada, sonraki nesillere 

iletmede kullanılan, insanın doğal ve toplumsal çevresine egemenliğinin ölçüsünü 

gösteren araçların bütünü, hars, ekin”
24

 olarak tanımlanmaktadır.  

 Anthony Giddens (2001: 22) kültürü belirli bir grubun üyelerinin sahip oldukları 

değerler, izledikleri normlar ve yarattıkları maddi ürünler olarak tanımlar. 

 Toplumların geçmiĢten getirdikleri, insan eliyle oluĢturulan ve kuĢaklara aktarılan 

değerler bütünüdür (Elden vd., 2005: 255). 

 Kültür, toplumların yaĢamsal ortak noktalarıdır ve kültür ile toplum birbirinin 

ayrılmazıdır (Atsan, 2017: 67). 

 Kültür, bir grup insanın bireysel ve toplu yaĢamlarını anlamada, düzenlemede ve 

yapılandırmada kullandıkları bir inançlar ve adetler sistemidir (Parekh, 2002: 184). 

Kültür kavramsallaĢtırması konusunda birbiriyle benzer noktalara değinen bu 

tanımlamalardan da anlaĢılabileceği üzere kültürün oluĢması için öncelikle bir topluluğa, 

ardından bir arada olmaya ve en önemlisi de deneyime ihtiyaç vardır. Bu deneyim, gündelik 

yaĢam içerisinde kiĢilerarası iletiĢim ile iliĢkilendirilebilecek her türlü eylemi içerisinde 

barındırır.  

YaĢam koĢullarının ve ihtiyaçların değiĢmesi, insan yaĢamının her türlü koĢuldan 

etkilenebilen değiĢken bir yapıya sahip olması, kültürün de aynı zeminde değiĢkenliğe 

uğramasına neden olur. Çünkü insan ihtiyaçları ve koĢullar değiĢtikçe davranıĢlar ve 

dolayısıyla da deneyimler farklılaĢır. Kültürün bu değiĢken yapısı, araĢtırmalarda da sık sık 

yer bulmasına sebep olmaktadır. Konuya bu tez konusu bağlamında yaklaĢtığımızda, özellikle 

yeni iletiĢim teknolojilerinin insan yaĢamında meydana getirdiği değiĢimin kültürün 

Ģekillenmesinde oynadığı rol göze çarpar. Yeni iletiĢim teknolojileriyle iletiĢim kurma 

biçimlerimiz, bir araya gelme Ģekillerimiz, etkileĢimlerimiz, medya tüketim alıĢkanlıklarımız 

ve eylemlerimiz büyük bir değiĢim içerisine girmiĢtir. Bu değiĢim, etkileĢimliliği, etkililiği ve 

                                                           
24

 Türk Dil Kurumu Sözlüğü: Kültür Kavramı, 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cc8a271401a52.64648664 

(eriĢim tarihi: 12.06.2018)  

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cc8a271401a52.64648664
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bireylerin üretim süreçlerine dahil olması noktasında katılım kültürünün oluĢmasında büyük 

bir rol oynamaktadır. 

2.3.2. Katılım Kültürü  

McLuhan‟ın geliĢini müjdelediği enformasyon toplumunda iletiĢim ağlarından ve veri 

bankalarından oluĢan enformasyon hizmetleri artarak, enformasyon endüstrisi baĢat hale 

gelecek ve siyasal sisteme katılımcı demokrasi hakim olacaktır (Törenli, 2005: 112-113). 

Törenli‟nin bahsettiği katılımcı demokrasi konusu bu tez çalıĢmasının da temel taĢlarından 

birini oluĢturan katılımcı kültür konusunu akla getirir. Katılımcı kültür konusu bu çalıĢma 

kapsamında sosyal medya üzerinden ele alınmıĢtır. Tam da bu noktada belirtmek gerekir ki, 

bu çalıĢmanın da kavramsal çerçevesini oluĢturan katılımcı kültür olgusu, Jenkins‟in bakıĢ 

açısıyla ele alınmıĢtır. Jenkins, katılımcı kültür kavramsallaĢtırmasını ilk kez “Metin Avcıları” 

(1992) kitabında kullanmıĢtır. Televizyon fanları üzerine yapılan ve fan kültürünün 

derinlemesine incelendiği kitapta katılımcı kültür kavramsallaĢtırması bu fanlar üzerinden 

tartıĢılmıĢtır. 

Jenkins, “katılımcı medya” terimini kullanmaktan özellikle kaçınır. Çünkü ona göre, 

katılımcı olan teknolojiler ya da platformlar değil kültürlerdir (Jenkins vd. 2016: 10-12). Bu 

bağlamda internet ve sosyal medya platformları katılımcı olarak tanımlanamaz. Facebook, 

Youtube, Twitter ve Instagram gibi platformlar sadece katılımcı toplulukların oluĢumunda ya 

da bir takım kültürel ürünlerin paylaĢımında kullanılan araçlardır. Sosyal medya bu niteliği ile 

bu tez çalıĢmasının konusu olmuĢ ve özellikle sosyal medyada rastlanan topluluklar, 

Jenkins‟in de belirttiği katılımcı topluluklar kavramsallaĢtırması çerçevesinde incelenmiĢtir.  

Yeni iletiĢim teknolojileri ve sosyal medya literatüründe katılım kavramı üç farklı 

Ģekilde kullanılmaktadır. Bunlardan ilki yeni medyaya eriĢim konusundaki eĢitsizlikleri ifade 

edecek Ģekilde kullanıcıların, tüketicilerin ya da yurttaĢların katılımına göndermede bulunur. 

Bu durum, toplum içerisindeki her bireyin bu teknoloji ve platformlara eĢit seviyede ulaĢma 

imkanının olup olmamasıyla ilgilidir. Katılım kavramının ikinci kullanımı yeni medyayı 

geleneksel iletiĢime göre daha açık ve etkileĢimli kılan özelliklerini ifade eder. Geleneksel 

medyanın tek taraflı bir iletiĢimle kullanıcıyı pasif hale getiren bencilliği, yeni iletiĢim 

teknolojileri ve yeni medya ile bertaraf edilmiĢtir. Yeni iletiĢim teknolojilerinin etkileĢimli 

oluĢu ve karĢılıklı iletiĢime olanak tanıması ile kullanıcı “aktif katılımcı” olarak görülür. 

Bununla bağlantılı olan üçüncü kullanım ise yeni medyanın desteklediği katılımcı kültürün 

medyaya eriĢim ve medyanın kullanımının demokratikleĢmesi süreçleriyle iliĢkisi olup 

olmaması tartıĢmalarına dayanır (Flew, 2008: 31-32).  
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Jenkins, “kültür” anlayıĢını Raymond Williams‟ın “insan deneyimlerinin toplamı” 

olarak tanımladığı kültür kavramsallaĢtırmasına dayandırarak katılımcı kültürle ilgili Ģöyle bir 

açıklama yapar:  

“Benim için katılımcı kültür, kimi zaman dijital çağdaki hayatımızın çok sıradan yönlerini ifade eder. 

Katılımcı kültür, etkileĢimlerimiz vasıtasıyla çeĢitlilik ve demokrasi değerlerini kapsayan, toplu olarak 

ya da bireysel bir Ģekilde karar verme yeteneğine sahip olduğumuzu ve geniĢ bir yelpazede farklı form 

ve uygulamalarla kendimizi ifade etme kapasitesine sahip olmamız gerektiğini farz eden bir kültürü 

ifade eder (Jenkins vd. 2016: 2) ”  

Bu bağlamda katılımcı kültürün, günümüz internet kullanıcılarının gündelik 

pratiklerini de içerisinde barındıran deneyimler bütünü olduğu söylenebilir. Jenkins‟in bahsini 

ettiği katılım kültüründe katılım, farklı yollarla gerçekleĢebilmektedir. AraĢtırmacı, internet 

çağında katılımcı kültürü ele aldığı çalıĢmasında bu durumu, samba okulu örneğiyle açıklar 

(Jenkins vd., 2016: 7). Jenkins, Rio‟yu ziyareti sırasında gittiği bir samba okulunda görmüĢtür 

ki; okuldaki bazı kiĢiler sahnede dans ederken bazıları izleyip gözlemlemekte, katılmayı 

beklemekte, diğerleri ise balkondan izleyerek arkadaĢlarıyla mesajlaĢmaktadır. Bir tarafta da 

askeri üniforma benzeri kıyafetler giymiĢ kiĢiler boĢluğa doğru yürüyerek toplu çalıĢmaya 

katkı sağlamayan kiĢileri yakalamaktadır. Jenkins bu esnada kendini ağırlayan arkadaĢına ne 

yapması gerektiğini sorduğunda, arkadaĢı giriĢte onlara verilen festival tiĢörtünü giymesini 

söyler. Bu ona, dans edemiyorsa bile dekor olarak bu etkinlikte var olması gerektiğini anlatır. 

Samba okulu Jenkins‟e göstermiĢtir ki, “katılımcıların katkıda bulunabilecekleri birçok farklı 

yol söz konusudur” (Jenkins vd. 2016: 7). Kimi doğrudan “üretim” aĢamasının 

içerisindeyken, kimi o üretime teĢvik eden tarafta, kimi üretileni duyuran taraftayken, kimi ise 

zorla da olsa bu süreç içerisinde herhangi bir yerde bulunan taraftadır. Az ya da çok o ortamda 

bulunan herkes bir katılım sağlamaktadır.  

Jenkins ve arkadaĢları katılımcı kültürün özelliklerini Ģu Ģekilde açıklar: 

 Sivil katılım ve sanatsal ifade karĢısında nispeten daha az engele rastlanır. 

 Yaratıcılık ve birinin yaratıcılığını baĢkalarıyla paylaĢmak için güçlü bir destek vardır. 

 Gayri resmi rehberlikler söz konusudur. 

 Üyeler kendi katkılarının bir anlamı olduğuna inanır. 

 Üyeler baĢka birileriyle bir derece sosyal iliĢki içerisinde hisseder (En azından kendi yarattıkları 

Ģeyler hakkında baĢkalarının ne düĢündüğünü merak eder) (Jenkins vd., 2006: 7). 
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Jenkins ve arkadaĢlarının bahsini ettiği bu özellikler sosyal medya açısından oldukça 

anlamlıdır.  Sosyal medya platformları, kullanıcıların katılımı konusunda neredeyse hiçbir 

engelin olmadığı ve kullanıcılara istedikleri herhangi bir konuda kendini ifade etme imkanı 

sunulan iletiĢim araçları olarak görülebilir. Kullanıcılar bu platformlarda birbirleriyle iletiĢim 

kurup, “ürettikleri içerikleri” birbirleriyle paylaĢma imkanına sahiptir. Bu paylaĢımlarla hem 

bir Ģeyler üretmenin hem de ürettiklerini sergileyip onay almanın hazzını bir arada yaĢar. 

Günlük yaĢamla kıyaslanacak olursa, kullanıcılar için kullandıkları sosyal medya 

platformu, aslında kendine ait bir “mekan”dır. Bireyler tıpkı evi, odası gibi sosyal medya 

hesabını da benimseyip o mekan içerisinde baĢkalarıyla iletiĢim kurar. Orada adeta bir yaĢam 

alanı oluĢturup, günlük yaĢamın aksine istediği ve seçtiği kiĢilerle etkileĢim kurarak kendini 

dilediği gibi ifade eder. Bu platformlar gündelik yaĢamın olumsuz olarak görülebilecek 

taraflarının yok sayılabileceği etkileĢim alanlarıdır. KiĢi, gündelik yaĢamda kalabalık bir aile 

ortamında görmek istemediği bir kiĢiyi, sosyal medya platformlarında arkadaĢ listesine 

eklemeyerek yok sayabilir, yalnızca istediği kiĢilerle iletiĢime geçebilir. Bu açıdan sosyal 

medya platformları kullanıcılara gündelik yaĢamda mümkün olamayacak bir özgürlük alanı 

yaratır.  

Sosyal medya platformları ve bu platformların kullanıcıya sunduğu olanakları Jenkins, 

“niĢ topluluklar” üzerinden anlatır. Ortak bir ilgi alanı etrafında oluĢmuĢ bu spesifik 

topluluklar, kullanıcılar için gündelik yaĢamlarına karĢı bir takım alternatifleri içerisinde 

barındırır. Örneğin evinde “çok sınırlı” bir güce sahip olan biri, çevrimiçi bir oyunda grup 

lideri olabilir. Ya da dersleri zayıf bir öğrenci çevrimiçi bir toplulukta uzman olarak 

görülebilir. Ya da iĢ yerinde özgürlüğü çok kısıtlı biri, özgür bir fan fiction yazarı olarak saygı 

görebilir (Jenkins vd., 2016: 16). Jenkins‟in verdiği bu örneklerin de gösterdiği gibi niĢ 

topluluklar, var olan yapının alaĢağı edilmesi için kullanılacak bir direniĢi temsil etmez. “Bu 

topluluklar katılımcılara gündelik yaĢamda karĢı karĢıya oldukları diğer kısıtlamalardan 

kurtulmak için ihtiyaç duydukları sosyal sermaye ya da öz saygıyı sağlamaları bakımından 

alternatif olabilirler” (Jenkins vd., 2016: 16). 

Kullanıcılar herhangi bir eylemde bulunmaksızın katılımcı kültürün içerisinde yer 

bulabilir. “Katılımcı kültürde her üye katılım sağlamak zorunda değildir ama hepsi kendi 

katkılarının değerli olacağını düĢündüğünde ve hazır olduklarında katılım sağlamakta özgür 

olduklarına inanmalıdır” (Jenkins vd., 2006: 7). Kullanıcılar herhangi bir konuyu sosyal 

medya platformları üzerinden takip edip izleyebilir ancak o konu hakkında paylaĢımda 

bulunmak zorunda değildir. Ġstediği anda fikrini söyleyebileceğine inanması, katılımcı kültür 
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için yeterlidir. Katılımcı kültür bakıĢ açısıyla sosyal medya kullanıcısı, paylaĢım yapma 

konusunda özgür olduğuna ve yapacağı paylaĢımın bir değeri olduğuna inanır. 

“Katılımcı kültür çoğu zaman izlerkitkenin, kullanıcıların, tüketicilerin ve hayranların 

kültür ve içerik üretimine dâhil olmasını iĢaret eden bir kavram olarak kullanılmaktadır” 

(Fuchs, 2014: 52). Öyle ki “user genereted content, prosumer, produsage” gibi yeni 

kavramsallaĢtırmalar literatüre girerek tartıĢılmaya çoktan baĢlanmıĢtır. Genel olarak 

geleneksel medya izleyicisinin pasif konumundan sıyrılıp aktif bir kullanıcıya dönüĢmesine 

atıfta bulunan bu kavramlara bu tez çalıĢması kapsamında araĢtırma bölümünde de 

değinilecek ve katılım konusu bu kavramsallaĢtırmalar üzerinden de tartıĢılacaktır. 

Görüldüğü üzere, izleyicilerin medya içerisinde aktif olma eğilimi ve medyaya üretici 

konumundan katkı sağlayabilmesi “katılımcı kültür” ile ilgili tartıĢmalara neden olmuĢtur. 

Elbette ki daha önce de bahsedildiği üzere katılım, kullanıcıların doğrudan “içerik üreticisi” 

olarak konumlanması anlamına gelmez. Bu tez çalıĢmasında da izleyicilerin sosyal medya 

platformlarında ne denli aktif oldukları ve üretim sürecine nasıl katılım sağladıkları sosyal 

medyada bir araya gelmiĢ topluluklar ve bu toplulukların iletiĢim biçimleri üzerinden ele 

alınıp değerlendirilmiĢtir. 

2.3.3. Katılım Kültürünün Evreleri 

Katılım kültürü kavramsallaĢtırması, tanımı ve anlamı kimi çalıĢmalarda farklı 

biçimlere bürünen bir konuya iĢaret eder. Her ne kadar Jenkins, katılımı aslında “her kültürün 

içerinde az da olsa var olan” bir olgu (Jenkins vd. 2016: 22) olarak görerek daha katılımcı bir 

kültürün oluĢması için neler yapılabileceği noktasında ele alsa da bu olgu daha çok yeni 

iletiĢim teknolojileri ve internet üzerinden tartıĢılan bir konudur. Katılımcı kültürü bu 

çerçevede alan Delwiche ve Henderson (2013: 4) “Katılımcı kültür nedir?” baĢlığıyla giriĢ 

yaptıkları çalıĢmalarında katılımcı kültürün günümüze kadar geliĢimini dört evre altında 

incelemiĢlerdir. Tarihsel bir süreç Ģeklinde ayrım yaptıkları bu dört evre Ģu Ģekildedir: 

 Birinci Evre: Ortaya ÇıkıĢ (1985-1993) 

 Ġkinci Evre: Web‟e Uyanmak (1994-1998) 

 Üçüncü Evre: Tek Tıkla Yayın (1999-2004) 

 Dördüncü Evre: Her yerde bağlantı (2005-2011) 

Katılım kültürünün oluĢmasındaki ilk evre, 80‟li yılların ortasından itibaren belirtileri 

görülmeye baĢlanan teknolojik dönüĢüme iĢaret eder. Bu evre, bilgisayarların artık ev ve 

ofislere girmesi sonrasında daha önce de internetin geliĢim süreci içerisinde yer verdiğimiz 

internetin öncüsü ARPANET ile baĢlar. Bilgisayarların birbirine bağlanmaya baĢlanmasının 
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ardından internet hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. Ġnternetin geliĢimi konusunda bu evre 

içerisinde Bulletin board systems (BBS), Whole Earth „Lectronic Link (WELL), ve FidoNet 

gibi örneklere yer verilebilir. Delwiche ve Henderson‟un (2013: 4) “Web‟e uyanmak” adını 

verdiği ikinci evre, internetin kullanım açısından kolaylaĢmaya baĢladığı, insanların kolaylıkla 

internette araĢtırma yapıp kendi web sayfalarını oluĢturabilecekleri bir döneme geçiĢi temsil 

eder. Ġnternet Film Veritabanı (1993), Yahoo (1994), Web-tabanlı elektronik posta (1994), 

Linux iĢletim sistemi (1994), Amazon (1994), Ebay (1995) ve Google (1996) bu evre 

içerisinde kurulmuĢtur. 1999 yılı ile baĢlayan üçüncü evre de “Tek Tıkla Yayın” dönemidir. 

Delwiche ve Henderson bu evrede kullanıcı dostu web yayıncılığına iĢaret eder. Her ne kadar 

kullanıcılar daha önce de kendi web sayfalarını oluĢturup yayın yapabilme imkanına sahip 

olsa da yayıncılığın her kullanıcı için pratik hale geliĢi bu döneme rast gelir. Napster (1999), 

EverQuest (1999), iPod, BitTorrent (2001) sanal dünya Second Life (2003), MySpace (2003), 

Flickr (2004), Yelp (2004) ve Facebook (2004) bu dönemde ortaya çıkmıĢtır (a.g.e., 2013: 6). 

Delwiche ve Henderson‟un “Her yerde bağlantı” adını verdiği evre ise geniĢbant yayıncılıkla 

baĢlayan döneme iĢaret eder. Yeni iletiĢim teknolojilerinin sunduğu imkanlarla kullanıcılar 

istedikleri konuda, istedikleri yerde ve zamanda yayın yapabilmektedir. Bunun sonucunda 

vatandaĢ gazeteciliği, kendin yap videoları gibi temalar gündeme gelmiĢ, yüksek derecede 

katılım için oldukça fazla olanak ortaya çıkmıĢtır.  

Delwiche ve Henderson‟un “Katılım Kültürünün Evreleri” olarak ele aldığı dört 

dönem, yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢimiyle doğru orantıda ilerler. Bu bağlamda katılım 

kültürünün yeni iletiĢim teknolojilerinin sunduğu olanaklarla desteklenip geliĢtiğini söylemek 

yanlıĢ olmayacaktır.  

2.3.4. Katılım Türleri 

Gençlerin medya teknolojisini kullanımları üzerine çalıĢmaları olan ünlü kültürel 

antropolog Mizuko Ito (Mimi Ito) 2010 yılında kalabalık bir ekip ile birlikte hazırladıkları 

kitaplarında, sosyal ağlar ve gençler üzerine kapsamlı bir çalıĢmaya yer vermiĢlerdir. Mac 

Arthur Foundation tarafından desteklenen çalıĢmaya farklı üniversitelerden birçok 

akademisyen destek vermiĢtir. Sosyal medya platformlarını kullanan 800‟den fazla genç ve 

ebeveynleri ile birebir görüĢmeler yapılarak etnografik bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 Ito ve arkadaĢları, gençlerin sosyal medya ile aralarında nasıl bir bağ kurduğunu 

anlamlandırmak açısından katılımı “tür” yaklaĢımı ile ele almıĢlardır. ÇalıĢmada katılımı 

öncelikle iki türe ayıran ekip bu iki türü Ģöyle sınıflandırır (Ito vd, 2010: 15-16): 

 



45 

 
 

 ArkadaĢ güdümlü katılım (Friendship-driven) 

 Ġlgi güdümlü katılım (Interest-driven) 

ArkadaĢ-güdümlü katılım ile ekip, “gençlerin günlük yaĢamdaki arkadaĢ ve 

akranlarıyla görüĢmelerini ve bu görüĢmelerdeki temel ve baskın pratikleri” (Ito vd, 2010: 15-

16)  iĢaret ederler. Katılımın bu türünde gençlerin okulda dahil oldukları spor takımı, dinsel 

gruplar ya da diğer yerel aktivite grupları aracılığıyla tanıĢtıkları akran ve arkadaĢlık iliĢkileri 

de yer bulur. Bu bağlamda çoğu genç için bu yerel arkadaĢ güdümlü ağlar, arkadaĢlık kurma 

ya da romantik bir iliĢki için birincil kaynaklardır. Ito ve ekibine göre bu tür katılımın en çok 

sahne aldığı sosyal medya platformlarına Facebook ve MySpace örnek olarak gösterilebilir. 

Ġlgi- güdümlü katılım ise, isminden de anlaĢılabileceği üzere merkezinde özel bir 

ilginin yer aldığı katılım türünü ifade eder. Ito ve arkadaĢlarının da deyiĢiyle, arkadaĢ-

güdümlü katılımın aksine ilgi-güdümlü katılımda, uzmanlık gerektiren etkinlikler, ilgi alanları 

ya da niĢ ve marjinal kimlikler önce gelir (Ito vd., 2010: 16). Bu tür katılımda çocuk ya da 

genç, ilgisi doğrultusunda ve bu ilgiye bağlı birliktelikler sonucu arkadaĢlık geliĢtirir. Bu ilgi 

sanata, müziğe ya da çok daha niĢ bir alana yönelik olabilmektedir.  

Ito ve ekibi çalıĢmalarının baĢında temel olarak arkadaĢ-güdümlü ve ilgi-güdümlü 

olmak üzere iki ayırdıkları katılım türlerini daha da derinleĢtirerek katılımın çeĢitli 

dereceleriyle yeni üç türden bahsederler. Bu üç tür, Ito ve ekibinin kitaplarının da isim 

kaynağı olmuĢtur. ÇalıĢmada “Hanging out”, “messing around” ve “geeking out” olarak üçe 

ayrılan türler, internet üzerindeki bireylerin katılım biçimlerini kategorize etme amacı taĢır.  

 Birliktelik Katılımı: Ġngilizce “Hanging out” olarak tabir edilen ve sözlükte “belirli 

yerlerde ve/veya belirli kiĢilerle birlikte olmak”
25

 olarak tanımlanan bu tür, Türkçeye 

“Birliktelik Katılımı” olarak çevrilebilir. Katılımın bu türü, daha önce de bahsi geçen 

arkadaĢ-güdümlü katılım türüne dayanır. Ito ve arkadaĢları katılımın bu türünü (2010: 

37-54), bir araya gelmek - birlikte olmak, paylaĢım yapmak – göndermek – ilintilemek 

– iletmek gibi temalar üzerinden ele alırlar. Bu bağlamda gençler sosyal medyayı 

genel itibariyle arkadaĢlarıyla bir araya gelmek, dinledikleri müziklerle ya da 

izledikleri videolarla ilgili arkadaĢlarıyla paylaĢımda bulunmak gibi amaçlarla 

kullanır. Katılımın bu türünde kullanıcı, gerek arkadaĢlarıyla bir fotoğrafını 

paylaĢarak, gerek içerisinde bulunduğu duygusal durumunu yazarak (“Üzgün 

hissediyor” vb.), gerekse arkadaĢlarının paylaĢımlarını takip edip fikir alıĢveriĢinde 

bulunarak kendisine çevrimiçi bir kimlik ve alan oluĢturur.  

                                                           
25

 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/hang-out?q=Hang+out 

(eriĢim tarihi: 20.10.2018)  

https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/hang-out?q=Hang+out
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 Ġçerik katılımı: Ġngilizce “Messing around” olarak tabir edilen ve sözlükte “zamanı 

boĢa geçirmek, amaçsızca zaman öldürmek”
26

 gibi anlamlara gelen bu tür ise kelime 

anlamından ziyade Ito ve ekibinin kategorizasyonu ve yapılan araĢtırma 

değerlendirildiğinde “Ġçerik Katılımı” olarak Türkçeye çevrilebilir. Bir katılım türü 

olarak içerik katılımı birliktelik katılımı ile kıyaslandığında yeni medya ile daha 

derinlikli bir bağlantıyı temsil eder (Ito vd., 2010: 53-54). Burada katılım bir iliĢkiye 

ya da bir birlikteliğe dayanmaz. Temel konu içeriktir ve çalıĢmada da yeni medyanın 

“içerik” amacıyla kullanımına odaklanılır. Bir çocuğun merak ettiği bir konuyu 

herhangi bir arama motoru ya da çevrimiçi herhangi bir bilgi kaynağından araĢtırması, 

bunu yaparken tesadüfi bir Ģekilde baĢka internet adreslerine ya da bir baĢka deyiĢle 

bilgi kaynaklarına ziyaret etmesi, vakit geçirmek için oyun oynaması, eğlenme 

amacıyla gezinmesi ve çevrimiçi ortamda yeni Ģeyler keĢfetmesi bu katılım türü 

içerisinde yer alır. Ġçerik katılımı, birliktelik katılımıyla ilgi katılımı arasında bir geçiĢi 

de yansıtır.  

 Ġlgi Katılımı: Ġngilizce “Geeking out” olarak tabir edilen ve sözlükte “ilgi duyduğun 

(ama baĢkalarının sıkıcı bulabildiği) bir Ģey hakkında tutkuyla hareket etmek”
27

 

Ģeklinde tanımlanan bu tür ise “Ġlgi Katılımı” olarak Türkçeye çevrilebilir. Günlük 

konuĢmalara da yansıdığı Ģekliyle “Geek” yani bilgisayar kurdu olarak tabir 

edilebilecek bir grubun katılımından bahsedilir. Katılımın bu türü teknoloji ve medya 

ile daha sıkı bir bağlılığa ve iliĢkiye iĢaret eder (Ito vd., 2010: 65). Oyun gruplarına 

üye kiĢiler, herhangi bir fan grubuna üye kiĢiler, aktivistler ya da yaratıcı çocuklar bu 

tür katılım için örnek gösterilebilir (Jenkins vd. 2016: 64). Bu tür katılımda, belli bir 

ilgi alanına yönelik derin bilgi ve uzmanlık kazanma durumu söz konusudur. 

Katılımın bu türüne diğer katılım türleriyle kıyaslandığında oldukça az rastlanır. 

2.4. Bir Kültürel PaylaĢım Ağı Olarak Çevrimiçi Topluluklar 

2.4.1. Topluluk Kavramı 

Topluluk kavramı Türk Dil Kurumu sözlüğünde altı farklı Ģekilde tanımlanmıĢtır
28

: 

 “Nitelikleri bakımından bir bütün oluĢturan kimselerin hepsi, toplum, camia, cemiyet, 

                                                           
26

 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/mess-about-

around?q=Messing+around  (eriĢim tarihi: 20.10.2018) 
27

 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/geek-out?q=Geek+out  

(eriĢim tarihi: 20.10.2018) 
28

  Türk Dil Kurumu Güncel Sözlüğü, Topluluk Kavramı 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ccbe81c302ff9.33302928 

(eriĢim tarihi: 03.03. 2019)  

https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/mess-about-around?q=Messing+around
https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/mess-about-around?q=Messing+around
https://dictionary.cambridge.org/tr/sözlük/ingilizce-türkçe/geek-out?q=Geek+out
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ccbe81c302ff9.33302928
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 Aynı yerde bulunan insan kalabalığı, 

 Sanatçı grubu 

 Aynı türden canlıların bir araya gelmesiyle oluĢan küme 

 Vücudun dolgun olma durumu 

 Müzik eserlerini birden fazla ses veya sazla seslendirmek için oluĢturulan grup, ansambl” 

Bu tanımlamalardan yola çıkılarak, topluluk kavramı kısaca ortak bir alanda yaĢayan 

ya da ortak bir özelliğe sahip insanların oluĢturduğu grup olarak tanımlanabilir. Her ne kadar 

kavram üzerine yürütülen tartıĢmalar ve yapılan tanımlamalar 1800‟lü yılların sonuna dayansa 

da topluluklar, insanlığın doğuĢuyla birlikte var olmaya baĢlamıĢtır. Ġnsan dünyaya gözlerini 

açtığı andan itibaren topluluk üyeliği baĢlar. BaĢlangıçta kan bağı, akrabalık iliĢkileri gibi 

biyolojik bağlarla bir topluluğa üye olan birey, sonraları komĢuluk iliĢkileri, yaĢadığı yer, 

eğitim aldığı okul ya da yapmaya baĢladığı bir spor gibi çevresel nedenlerle bir topluluğa üye 

olabilir.  

Tönnies ilk olarak Almanya‟da 1887 yılında yayınladığı ve Gemeinschaft-Gesellschaft 

adını verdiği eserinde cemaat ile cemiyet ya da bir baĢka deyiĢle topluluk ve toplum ayrımı 

yaparak toplumsal iliĢkilerdeki ve toplumsal yapıdaki değiĢimi açıklamayı amaçlar. Ona göre 

cemaat/topluluk, “biz” hissiyatının ve aidiyetin söz konusu olduğu yakın, samimi ve daha özel 

bir birlikteliği temsil eder (Tönnies, 2002: 33-35). Tönnies‟in bakıĢ açısıyla toplulukta 

bireyler arası “bağ” duygusal bir temel üzerine kuruludur. Cemiyet/Toplum kavramında ise 

iliĢkiler daha rasyonel nedenler üzerine gerçekleĢir bu nedenle de daha resmi ve nesneldir. 

“Topluluk sıcak, nemli ve samimi; toplum ise soğuk, kurak ve resmidir” (Berger, 1988: 51). 

Bu tez çalıĢmasına da konu olan “topluluk” kavramı özellikle son zamanlarda üzerine çokça 

araĢtırmalar yapılan çevrimiçi topluluklar bağlamında ele alınmıĢtır. 

2.4.2. Çevrimiçi Topluluk 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢmesi ve kullanım pratiklerinin değiĢmesiyle “tıpkı 

mikro-organizmaların koloniler kurması gibi, insanlar da kaçınılmaz olarak internet ortamında 

topluluklar kurmaya baĢlamıĢlardır” (Rheingold, 2008: 5). Ġnternet üzerindeki topluluklar 

üzerine yapılan çalıĢmalarda genel itibariyle sanal topluluk ya da sanal cemaat kavramlarının 

kullanıldığı görülmektedir. Toplum, cemaat ya da cemiyet kavramları ile birlikte tartıĢılan 

topluluk kavramı, bu tez çerçevesinde “community” kelimesinin karĢılığı olarak 

kullanılmıĢtır. Aynı Ģekilde gerçekte var olmayan, zihnen tasarlanan anlamına gelen “sanal” 

kavramı bu tez çalıĢması için uygun görülmemiĢ, onun yerine “internette ulaĢılabilir olma” 
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anlamına gelen “çevrimiçi” kavramı kullanılmıĢtır. Böylelikle bu tez çalıĢması için daha nötr 

bir kavram olan “çevrimiçi topluluklar” kavramsallaĢtırmasından yararlanılmıĢtır.  

Günümüz internet teknolojilerinin geldiği nokta itibariyle “mekan”ı sadece fiziksel 

olarak tanımlayamayız. “Çevrimiçi ortam” insanların bir kimlikle kendini var ettiği ve hatta 

tıpkı gündelik yaĢamdaki gibi sosyalleĢebildiği bir mekan halini almıĢtır.  

Yapılan araĢtırmalarda çevrimiçi topluluklar, farklı bakıĢ açılarıyla ele alınmıĢtır. Bir 

grup, çevrimiçi ortamlarda oluĢan toplulukları “hayali, gerçek dıĢı” oluĢumlar olarak görüp 

eleĢtirirken diğer grup, günlük yaĢamın aksine çevrimiçi dünyada bireylerin içerisinde 

bulunduğu her grubu seçme hakkı olduğunu ve yapacağı her seçimde özgür olduğunu, bunun 

da bireylerin gruba bağını daha da arttırdığını vurgular.  

Ġnternet üzerinde bir araya gelmiĢ bir topluluk için Rheingold “çevrimiçi topluluklar” 

yerine sanal cemaat kavramını kullanır. Sanal cemaat, yeterli sayıda insanın internet üzerinde 

yeniden, yeterince uzun ve yeterli bir insani duyguyla kamusal tartıĢmayı yürüttükleri ve 

kiĢisel iliĢkiler ağı oluĢturdukları bir alandır (Binark ve  Löker, 2011: 13).  

Timisi, yeni iletiĢim teknolojileri üzerine yazdığı kitabında topluluk kavramını 

incelerken Anderson‟un “hayali cemaat” kavramına değinir (Timisi, 2003: 158). Genel 

itibariyle milliyetçilik olgusunu tartıĢtığı çalıĢmasında Anderson, ulusu hayal edilmiĢ bir 

siyasi topluluk olarak tanımlamaktadır. Ulus, kendisine aynı zamanda hem egemenlik hem de 

sınırlılık içkin olacak Ģekilde hayal edilmiĢ bir cemaattir (Anderson, 2017, s. 20). Bu durum 

sadece ulus fikriyle de sınırlı değildir. Anderson‟un hayal edilmiĢ cemaatlerin dıĢında tuttuğu 

tek topluluk yüz yüze temasın geçerli olduğu ilkel köylerdir. Onun dıĢındaki bütün topluluklar 

Anderson‟a göre hayal edilmiĢtir. Bu noktada bu tez çalıĢmasına da konu olan çevrimiçi 

topluluklar da Anderson‟un bakıĢ açısıyla hayal edilmiĢ sayılabilir. Çünkü topluluktaki 

herhangi bir üye çoğu üyeyle tanıĢmayacak ve hatta haklarında topluluğa üye olmaları dıĢında 

baĢka bir bilgiye sahip olmayacaktır. Zihninde var olan topluluk hakkında genel bir bilgiye 

sahip olsa da bu topluluk yalnızca hayal edilmiĢ bir topluluk olarak tanımlanabilecektir. 

Ancak Anderson‟un bakıĢ açısı, bu topluluklardaki bireylerin duyduğu aidiyet duygusunu bir 

kenara atamayacağı gibi, hissedilen bu aidiyet duygusuyla topluluğun gündelik yaĢamdaki var 

oluĢunu da görmezden gelemez. Bu var oluĢ kendini bazen bir sloganda, bazen bir sosyal 

sorumluluk projesinde, bazen sokakta yapılan bir tartıĢmada gösterir. Hayal edilmiĢ, sanal, 

çevrimiçi ya da gerçek, topluluklar insan yaĢamının önemli bir parçasıdır. 

Konu çevrimiçi topluluklar olduğunda, neredeyse tüm çalıĢmalarda geleneksel 

topluluklar ile bir kıyas söz konusu olur. Bu bağlamda 2014 yılında yayınladığı çalıĢmasında 

Cengiz Yanıklar “Etten Kemikten Bağlantılara KaĢı Elektronik Bağlantılar: Geleneksel 
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Topluluklar ve Sanal Toplulukların FarklılaĢma Noktaları” (Yanıklar, 2014: 169-170) baĢlığı 

altında bu iki topluluk türünü bir tablo ile karĢılaĢtırmıĢtır (Tablo 2.1. Fiziksel ve Sanal 

Topluluklar Arasındaki Farklılıkların Bir Taslağı) 

Tablo 2.1 Fiziksel ve Sanal Topluluklar Arasındaki Farklılıkların Bir Taslağı 

Fiziksel Topluluklar Sanal Topluluklar 

 Sosyal iliĢki gerçek dünyada fiziksel açıdan 

gerçekleĢir. 

 Topluluğun sınırları coğrafi açıdan az çok 

bellidir. 

 Coğrafi yakınlık önem taĢır. 

 Bireyler yalnızca bir ya da birkaç topluluğun 

üyesidirler. 

 ĠletiĢim eĢzamanlıdır. 

 

 ĠletiĢim yüz yüze gerçekleĢir. 

 

 ĠletiĢim ve ulaĢım teknolojilerinin eksikliğiyle 

sınırlanmıĢtır. 

 Fiziksel olarak her zaman vardır. 

 EtkileĢimde bulunan kiĢiler aynı zaman ve 

mekanda fiziksel olarak bir aradadırlar. 

 Bireylerin kurdukları sosyal bağlar gönüllülüğe 

dayanmaz. 

 Üyelerin yaĢ, cinsiyet, gibi demografik 

özelliklerinin yanı sıra sosyo-ekonomik durumları 

önem taĢır. 

 PaylaĢılan ilgi ve ortak amaçlar görece 

homojendir. 

 Topluluk üyeleri birbirleriyle akrabalık, komĢuluk 

ve arkadaĢlık bağlarıyla bağlıdırlar. 

 Üyelik görece uzun süreli ve kalıcıdırlar. 

 Toplumsal denetim sürekli olarak vardır. 

 HiyerarĢik bir yapıya sahiptir. 

 Üyeler birbirlerinin kiĢilikleri ve karakterleri 

hakkında detaylı bilgiye sahiptirler.  

 

 Sosyal iliĢki sanal bir ortamda gerçekleĢir. 

 

 Topluluk coğrafi bir sınırlılığa tabi değildir. 

 

 Mesafenin kendisi hiçbir önem taĢımaz.  

 Bireyler çoklu toplulukların üyeleridir ve çoklu 

kimliklere sahiptirler. 

 ĠletiĢimin eĢzamanlı olup olmaması teknolojik 

olanaklara ve tasarıma bağlıdır. 

 ĠletiĢim teknolojik olarak var olan olanaklarla 

gerçekleĢir. 

 ĠletiĢim ve ulaĢım teknolojilerin eksikliğiyle 

sınırlanmıĢ değildir. 

 Yalnızca sanal etkileĢim sürecinde varlık kazanır. 

 EtkileĢimde bulunanlar fiziksel olarak bir arada 

ve aynı mekanda değildirler. 

 Bireyler sosyal bağlantıları kendi isteklerine göre 

kurarlar. 

 Üyelerin demografik özellikleri farklılıklar 

gösterir. 

 

 PaylaĢılan ilgiler ve amaçlar heterojendir. 

 

 Üyelerin akrabalık ya da komĢuluk bağlarına 

sahip olma ihtimalleri düĢüktür. 

 Üyelikler kısa süreli ve çabuk koparılabilir bir 

niteliğe sahiptir. 

 HiyerarĢik bir yapı yoktur. 

 Üyeler diğer üyelerin (gerçek) kimlikleri ya da 

kiĢilikleri hakkında bir bilgiye sahip 

olmayabilirler. 

Kaynak: Yanıklar, 2014: 169-170 
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Axel Bruns ve Hallvard Moe (2016: 66-68) “Twitter‟da ĠletiĢimin Yapısal 

Katmanları” baĢlıklı çalıĢmalarında bir kamusal iletiĢim platformu olarak Twitter‟ı, mezo, 

makro ve mikro olmak üzere üç katmana ayırır (Bkz. ġekil 2.2 Twitter‟da iletiĢimsel alanların 

katmanlandırılmıĢ modeli). Mikro katman, kiĢilerarası iletiĢimin gerçekleĢtiği, kiĢilerin 

birbirlerine verdikleri cevaplarla kısa süreli etkileĢimlerin oluĢturduğu katmandır. Mezo 

katman, herhangi bir kiĢiyi takip edenlerin oluĢturduğu ve etkileĢimlerin uzun ömürlü olduğu 

katmandır. Son olarak makro katman ise kullanıcılar tarafından oluĢturulan bir “hashtag” 

etrafında toplanan plansız kamuların oluĢturduğu bir katmandır.  

 

ġekil 2.2 Twitter’da ĠletiĢimsel Alanların KatmanlandırılmıĢ Modeli 

Kaynak: Bruns ve Moe, 2016: 68 

Bruns ve Moe‟nin Twitter platformu için oluĢturduğu bu üçlü katman, bu çalıĢmanın 

örneklemini oluĢturan çevrimiçi toplulukların sınıflandırılmasında da yol gösterici olmuĢtur. 

Bu bağlamda sosyal medya ortamında oluĢan çevrimiçi topluluklar, bir araya gelme 

Ģekilleriyle iki baĢlık altında toplanabilir:  

1. Planlı Topluluklar: Planlanarak oluĢturulmuĢ, bir tarihi ve adı/kimliği olan topluluklar 

(Fan klüpler, taraftar grupları vs.) 

2. Plansız Topluluklar: Plansız, aniden, geçici bir süreliğine ve isimsiz olarak belirli bir 

konu ya da amaç için bir araya gelmiĢ topluluklar (Örneğin, Bir yardım kampanyası 

için bir hashtag (etiket) altında birleĢen bireylerin oluĢturduğu topluluk) 

Bir araya gelme Ģekillerine göre ikiye ayırdığımız bu toplulukların özellikleri Tablo 

2.3‟de daha ayrıntılı olarak anlatılmıĢtır. Çevrimiçi toplulukların bu iki türünü birbirinden 

keskin çizgilerle ayırmak mümkün değildir. Herhangi bir kiĢi, hem planlanarak oluĢturulmuĢ 

bir toplulukta hem de plansız bir toplulukta yer alabilir. Örneğin büyük bir taraftar grubu olan 
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ÇarĢı grubunu “takip eden” bir kiĢi, aynı zamanda “#kartalbebek”  hashtagi ile oluĢturulmuĢ 

bir yardım kampanyasına da dahil olarak yardım amaçlı oluĢan toplulukta yer alabilir. 

Böylece planlı bir topluluğa dahil olan birey, plansız bir Ģekilde oluĢan toplulukta da yer 

alabilmektedir.  

Her ne isimle olursa olsun bir kültürün oluĢması için uzun bir süreye ihtiyaç vardır. 

OluĢmuĢ bir kültürü de anlamak için uzun ömürlü ve daha kalıcı topluluklara göz atmak 

gerekir. Birbiriyle kısa süreli bağlantılar kurmuĢ geçici toplulukların incelenmesi bir kültürün 

anlaĢılabilmesi için yeterli değildir. Bu nedenledir ki bu tez çalıĢması kapsamında planlı 

topluluklar olarak adlandırdığımız topluluklar ele alınacak ve katılımcı kültür bu topluluklar 

üzerinden anlaĢılmaya çalıĢılacaktır.  

 

 

ġekil 2.3 Planlı ve Plansız Topluluklar 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. TOPLULUKLARA DAĠR ÇEVRĠMĠÇĠ KÜLTÜRÜN NETNOGRAFĠK ANALĠZĠ 

Bu bölümde bu tez çalıĢması kapsamında örneklem olarak belirlenen çevrimiçi 

toplulukların analiz ve bulgular kısmına yer verilmiĢ ve analiz sonucunda elde edilen veriler 

bu baĢlık altında derinlemesine tartıĢılmıĢtır. Bu amaçla öncelikle netnografik bir araĢtırma 

deseni oluĢturulmuĢ ve çalıĢmanın giriĢ bölümünde de değinilen konular üzerinden analiz 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında örneklem olarak belirlenen beĢ topluluk, alfabetik sıraya göre 

seçilmiĢ dönemlerde yine çalıĢma için belirlenen üç platformda analiz edilmiĢtir (Tarihler için 

bknz. Tablo 3.1. Belirlenen Çevrimiçi Toplulukların Analiz Tarihleri). Topluluk kültürünü 

anlayabilmek ve diyaloglara hakim olabilmek için araĢtırmacının topluluğu tanıması ve 

topluluk hakkında genel bir bilgiye sahip olması gerekmektedir. Bu sebeple analiz tarihleri ile 

sınırlı kalınmamıĢ, öncelikle topluluğa dair genel bilgiler üzerine arama motorlarını da 

kapsayacak Ģekilde bir araĢtırma yapılmıĢ ve sosyal medya platformlarında daha önce 

gündeme geldikleri etkinlikler de analiz kapsamına alınmıĢtır. Netnografi, tıpkı etnografi gibi 

gözlem yapılan kültürün içerisine hapsolmuĢ objeleri, sembolleri ve davranıĢ kalıplarını 

anlamayı hedef alır. Netnografik bir araĢtırma, araĢtırmacının baĢlangıçta belirlediği amaca 

göre Ģekil alır. Varnalı‟nın (2013) vaka çalıĢmalarına yer verdiği kitabında da görülebileceği 

gibi netnografik analiz, belirlenen herhangi bir anahtar sözcük üzerinden gerçekleĢen tüm 

paylaĢımları içerebileceği gibi, açılan bir konu baĢlığı altındaki paylaĢımlarla da 

gerçekleĢebilir. Netnografi‟de amaç kültürü açığa çıkarmak olduğundan, araĢtırmacının 

gözlemine dayalıdır ve nicel yöntemlerin aksine herhangi bir sınırlandırma söz konusu 

değildir.  

Bu tez çalıĢması içerisinde beĢ farklı topluluk ve üç farklı platform katılımcı kültür 

konusu bağlamında ele alınmıĢ ve bu bağlamda toplulukların kendine has yapılarını ve 

topluluklar ve platformlar arasındaki benzerlik ve farklılıkları ortaya koyabilmek ve katılıma 

dair ipuçlarını açığa çıkarmak adına her topluluk için benzer temalar oluĢturulmuĢtur. Bu 

temalar toplulukların kendine has bir takım özelliklerinden dolayı yer yer farklılaĢmıĢ, kimi 

topluluklarda daha fazla veriye ulaĢılmasından dolayı daha fazla tema açığa çıkmıĢtır. Bu 

temalara dair verilerin ve bulguların itinalı ve titiz bir Ģekilde raporlanabilmesi adına, 

toplulukların analizi için tarihler belirlenmiĢtir. Belirlenen analiz tarihleri, araĢtırma 
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içerisindeki kaynak gösteriminin kolaylığı ve herhangi bir konu için tekrar kontrol 

yapılabilmesi açısından kolaylık sağlamıĢtır.  

Analiz için anonim bir hesap açılmıĢ ve bu hesapla topluluklara üye olunmuĢtur. 

Toplulukların her birinin ayrı kültür ve kimliklere sahip olmaları ve bambaĢka amaçlar 

taĢımaları sebebiyle aynı anda birden fazla topluluğu analiz etmenin sağlıklı sonuçlar ortaya 

koymayacağı öngörülmüĢ ve bu nedenle her bir topluluk için ayrı ayrı dönemler belirlenmiĢ 

ve üyelik yalnızca o dönem için söz konusu olmuĢtur. Analiz için tarihlerin ardı ardına 

olmasına özellikle önem gösterilmiĢ ancak Hamile kadınlar topluluğun Facebook hesabının 

bu dönem içerisinde kullanılmaması ve 30.01.2019 tarihinden itibaren de aktif bir Ģekilde 

kullanılmaya baĢlanması dolayısıyla yalnızca bu topluluğun analiz tarihlerinde değiĢikliğe 

gidilmiĢtir.  

Tablo 3.1 Belirlenen Çevrimiçi Toplulukların Analiz Tarihleri 

Topluluk Analiz Tarihi 

AHBAP Topluluğu 
01.12.2018-07.12.2018 

ÇARġI Taraftar Grubu 8.12.2018-14.12.2018 

Çukur Dizisi Hayranları 15.12.2018-21.12.2018 

Gıda Dedektifi Topluluğu 22.12.2018-04.01.2019 

Hamile Kadınlar Topluluğu 30.01.2019-05.02.2019 

Gündelik hayatta bir topluluğu anlamak için uzunca bir süreye ihtiyaç vardır. Ancak 

bu tez çalıĢmasının yöntem bölümünde de belirtildiği gibi netnografinin araĢtırmacıya 

sunduğu bir takım avantajlar sebebiyle çevrimiçi bir topluluğu analiz edebilmek için çok kısa 

süreler dahi yeterli olabilmektedir. Özellikle bu çalıĢmadaki gibi sosyal medya platformları 

söz konusuysa bu süre daha da kısalmaktadır. Öyle ki tüm paylaĢım ve diyaloglar yazılı bir 

halde araĢtırmacının önünde durmakta ve araĢtırmacı istediği her an tüm paylaĢım ve 

diyaloglara eriĢebilmektedir.  

Analiz dönemi içerisinde belirlenen toplulukların tüm paylaĢım ve yorumlarına ait 

sayısal verilere Tablo 3.2.‟de (Analiz Edilen Çevrimiçi Toplulukların PaylaĢım ve Yorum 

Sayıları) ayrıntılı bir biçimde yer verilmiĢtir. Buna göre araĢtırma kapsamında toplamda 485 

paylaĢım ve bu paylaĢımlarla bağlantılı olarak 48.074 yorum analize dahil edilmiĢtir. 
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Tablo 3.2 Analiz Edilen Çevrimiçi Toplulukların PaylaĢım ve Yorum Sayıları 

 
PAYLAġIM SAYISI YORUM SAYISI 

AHBAP Topluluğu 39 377 

ÇARġI Taraftar Grubu 117 5844 

Çukur Dizisi Hayranları 72 33857 

Gıda Dedektifi Topluluğu 46 5165 

Hamile Kadınlar Topluluğu 211 2831 

TOPLAM 485 48074 

Belirlenen tarihler arasında yapılan paylaĢım ve yorumlar derinlemesine analiz 

edilirken özellikle yorumlardan bazıları değerlendirmeye alınmamıĢtır. Analiz sırasında saf 

dıĢı bırakılan yorumlar Ģu Ģekildedir: 

 Reklam içerikli yorumlar 

 Yalnızca ifade (emoji) barındıran yorumlar 

 Yalnızca birilerinin etiketlendiği ve herhangi bir yorumun bulunmadığı 

yorumlar 

 Konu ile ilgisi olmayan yorumlar (Yardım isteme, sayfaya davet etme vb.) 

Bu bölümde yer verdiğimiz netnografik analiz raporunda, araĢtırma için kaynak teĢkil 

eden bireylerin yani topluluk üyelerinin isimlerinin kullanımından kaçınılmıĢ, diyaloglara 

isimsiz olarak yer verilmiĢtir. Ayrıca toplulukların yapısını ve kullanıcıların dilini daha iyi 

yansıtabilmek ve herhangi bir müdahale ile anlamı tahrip etmemek adına yorum ve 

paylaĢımlardaki dil ve imla hataları olduğu gibi aktarılmıĢtır. 

3.1. AHBAP Topluluğu 

Kendilerini bir sivil toplum örgütü olarak tanımlayan AHBAP, ünlü sanatçı Haluk 

Levent tarafından sosyal medyada kurulmuĢ bir yardımlaĢma topluluğudur. Bu topluluğun bu 

tez çalıĢması için önemi, kuruluĢunun ve örgütleniĢinin sosyal medya üzerinde 

gerçekleĢmesinden gelmektedir.  

Bu tez çalıĢması kapsamında AHBAP topluluğu, öncelikle kuruluĢu, oluĢturulan 

kimlik ve çeĢitli etkinlikleri üzerinden ele alınmıĢ, sonrasında da katılımcı gözlem ile 

01.12.2018-07.12.2018 tarihleri arasında derinlemesine analize tabi tutulmuĢtur. 
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3.1.1. Topluluğun OluĢumu 

AHBAP topluluğu 16 Nisan 2017 referandumunda Haluk Levent‟e bir takipçisinin 

attığı tweet üzerine takipçileriyle arasında geçen istiĢareler sonucunda kurulmuĢ bir 

topluluktur. Haluk Levent (@haluk_levent) AHBAP‟ın kuruluĢunu paylaĢtığı bir tweet‟te 

Ģöyle anlatıyor:  

“Her Ģey Yağmur‟un “Haluk Levent parti kursun, oy verelim.” yazısını seçim 

sandığından twit atmasıyla baĢladı. Ve ertesi gün AHBAP kuruldu.”                              

(Twitter: @haluk_levent 23 Mart 2018/ 08.14) 

 Takipçisinin paylaĢımı üzerine Haluk Levent Ģöyle bir tweet paylaĢmıĢtı: 

“Bana bir parti ismi bulun. Partiyi kuruyorum. Bak söz verdiniz “parti kur oy verelim” 

diye.. Tüm oylar benim partiye tamam mı?”                                

(Twitter: @haluk_levent 18 Nisan 2017/ 14.17) 

Takipçilerinden öneri olarak aldığı isimler arasında bir değerlendirme yaparak 

nihayetinde Anadolu Halk ve BarıĢ Partisi‟ni (AHBAP) kurduğunu esprili bir biçimde 

açıklamıĢ ve Twitter hesabındaki isminin altında kendisini “Anadolu Halk ve BarıĢ Partisi 

Genel BaĢkanı” olarak tanımlamıĢtır. Bir anda birçok habere konu olan bu olay, özellikle 

sosyal medya platformlarında çokça konuĢulmuĢtur. Ancak “parti kurma” olayının ciddiye 

alınarak haber yapıldığını gören Haluk Levent, Yurt Gazetesinin yaptığı “Haluk Levent parti 

kurdu” haberini de alıntılayarak Ģu açıklamayı yapma gereği hissetmiĢtir: 

“Değerli basın mensupları kurduğumuz parti sanal bir partidir. Lütfen ciddiye 

almayınız. Beni de içeri attırmayınız :)”  

(Twitter: @haluk_levent 19 Nisan 2017/ 07.23) 

Önceleri @ahbap_parti hesabıyla bir araya gelen topluluk parti tartıĢmaları ve 

söylentiler devam edince Ahbap platformu adını kullanmaya baĢlamıĢ ve hatta Ģöyle bir 

paylaĢım yaparak parti olmadıklarını bir kez daha vurgulamıĢlardır: 

“Sevgili Kamuoyuna ve Tüm Ahbaplara Duyuru: Ahbap siyasi bir parti değildir. 

Adındaki parti tanımı, hayatımızı güzelleĢtirmeye, bize paylaĢmayı öğretmeye vakit 

bulamayan siyasi partilere nanik anlamı taĢımaktadır. Genel baĢkanımız Haluk 

Levent‟in de diğer tüm Ahbap üyelerinin de siyasi görüĢleri kendilerini bağlar. 

Ahbap‟a siyasi düğüm atılamaz…”  

(Twitter: @ahbapplatformu 2 Mayıs 2017/ 06.18) 

Kısa sürede binlerce üyesi olan topluluk daha sonra yapılan baĢvuru ile resmi bir 

derneğe dönüĢmüĢtür. AHBAP‟ın resmi bir dernek oluĢu sosyal medya platformlarında 

AHBAP Genel BaĢkan Yardımcısı Emrah Aydoğdu tarafından Ģu Ģekilde duyurulmuĢtur: 
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“AHBAP artık resmi bir STK oldu. Daha yeni baĢlıyoruz. @ahbapplatformu 

@haluk_levent”  

(Twitter: @emrahbap 31 Temmuz 2017/ 07.37) 

AHBAP‟ın resmi bir sivil toplum kuruluĢu olarak kayıt altına alınması ile düzenlenen 

kampanya ve etkinlikler sırasında karĢı karĢıya kalınabilecek her türlü bürokratik engelin de 

önüne geçilmiĢ oldu.  

Zaten öncesinde sosyal medya platformları üzerinde binlerce üyesi olan platform bu 

adımla resmi bir örgütlenmeye de kapı açmıĢ oldu. Özellikle kurulmuĢ olduğu Twitter 

üzerinde daha önce eĢine rastlanmamıĢ Ģekilde ve sıra dıĢı bir hızda büyük bir örgütlenme 

gerçekleĢti. Derneğin resmi internet sitesinde yer alan verilere göre
29

 AHBAP, Ģu anda 58 

Ģehir, 70 üniversite ve 10 öğrenci kulübünde varlığını sürdürüyor. Topluluğun Kurucu Genel 

BaĢkanı Haluk Levent de paylaĢtığı bir tweet ile, Ģu anda topluluğun 25 bin kiĢi ile her 

Ģehirde faaliyette olduğunu ve ayrıca 300 bin gönüllüsü olduğunu belirtmiĢtir
30

. 

Bu tez çalıĢması kapsamında analiz edilecek topluluk, AHBAP derneğinin resmi 

üyeleri değil, sosyal medya üzerindeki @ahbapplatformu ve takipçilerini içerisinde barındıran 

topluluktur. Bu toplulukta yer alabilmek için resmi bir üyelik gerekmez ve aynı zamanda o 

topluluğun takipçisi olmak dahi o kiĢinin toplulukta var olduğunun bir göstergesidir. Bu tez 

çalıĢmasının konusunun sosyal medya ve katılımcı kültür oluĢu da bunu gerektirmektedir.  

3.1.2. Topluluğun Kimliği 

Sosyal medya üzerinde bir espri üzerine oluĢan AHBAP, daha önce de belirtildiği gibi 

baĢlangıçta “Anadolu Halk ve BarıĢ Partisi” adı altında kurulmuĢtur. Sonrasında siyasal parti 

gibi görülüp bu yönde eleĢtiriler almaya baĢlayınca topluluğun adı, AHBAP platformu olarak 

değiĢtirilmiĢ ve yalnızca bir yardımlaĢma hareketi olduğu üzerine açıklamalar yapılmıĢtır. 

Ahbap topluluğu herhangi bir siyasi duruĢ içerisinde olmadığını hem topluluğun resmi 

internet sayfasında hem de sosyal medya hesaplarında özellikle belirtmiĢtir. Ahbap derneğine 

resmi üyelik için imzalatılan “Ortak zemin AnlaĢması‟nın”
31

 “Siyasi kimliğinden arınmıĢ: 

Siyasetle hiçbir bağı yoktur. Ahbap‟a siyaseti karıĢtırmaz, tartıĢmasına girmez” diye 

vurgulandığı dokuzuncu maddesi de bu durumun göstergelerinden bir tanesidir.  Sosyal 

medya hesaplarından Ahbap‟ın siyasi bir parti olmadığının açıklandığı ilk paylaĢımda ise 

Ahbap Ģöyle tanımlanmıĢtır: 

                                                           
29

 Ahbap Platformu Resmi Ġnternet Sitesi https://ahbap.org/ (eriĢim tarihi: 18 Aralık 2018) 
30

 Haluk Levent‟in PaylaĢımı  https://twitter.com/haluk_levent/status/1075841997674606592 (eriĢim tarihi: 21 

Aralık 2018) 
31

Ahbap Platformu Değerleri, https://ahbap.org/ahbap-degerleri (eriĢim tarihi: 10 Aralık 2018). 

https://ahbap.org/ahbap-degerleri
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“… Ahbap; PaylaĢmak, YardımlaĢmak ve tüm canlılara, doğaya saygı gösterip, 

öğrenmek üzerine kurulu, Ģeffaf, Ģefkatli bir insanlık hareketidir.” 

(Twitter: @ahbapplatformu 2 Mayıs 2017/ 06.18) 

Platformun resmi internet sitesinde ise AHBAP Ģöyle tanımlanır
32

: 

“Ahbap nedir?  

Ahbap, Anadolu kültür hazinesinin birleĢtirici ve dönüĢtürücü birikimini, çağdaĢ bilgi 

ve teknolojinin olanaklarıyla geliĢtirerek geleceğe taĢımak üzerine kurulu, 

dayanıĢmaya, paylaĢıma ve sevgi üzerinden aidiyete dayalı değer sistemleri ile çalıĢan, 

bir iĢbirliği hareketidir.” 

3.1.3. Topluluğa Üyelik – Ahbap Olmak 

Türk Dil Kurumu sözlüğünde
33

 “Kendisiyle yakın iliĢki kurulup sevilen kimse” ve 

“Samimiyet, içtenlik bildiren bir seslenme sözü” olarak tanımlanan ahbap kelimesi 

platformun internet sitesinde
34

 “ortak zemin değerlerini taĢıyan kiĢi”
35

 olarak tanımlanmıĢtır.  

Topluluğa üyelik, tüm internet ortamlarında “ahbap olmak” Ģeklinde tasvir edilir. 

Topluluk üyelerine hitap edilirken de bu tasvir kullanılır: 

“…AHBAP‟lar olarak Mudanyadayız !” 

“Dr. Umut Yıldız telekonferans ile canlı bağlanarak Üniversiteli Ahbaplara Uzay ve 

Nasa ile ilgili bilgiler verip, sorularını cevaplayacak.” 

“Bizim ahbaplar yine bir ailemizi ziyaret etti…” 

“Türkiye‟nin dört bir yanından Ahbaplar toplandı…” 

Ancak yapılan analiz sonrası görülmüĢtür ki “Ahbaplık” yalnızca Ahbap platformu 

resmi üyeleri için kullanılan bir betimleme değildir. Her ne kadar topluluğun resmi internet 

sitesinde Ahbap olmak için bir takım kriterleri gerçekleĢtirmesi gerektiği vurgulansa da sosyal 

medya platformlarında yer alan paylaĢımlarda yardım edilen ya da sözü geçen kiĢiler de 

Ahbap olarak nitelendirilebilmektedir: 

“…Ġnsana, doğaya, sokak ahbaplarına dokunmaya devam ederken bir yandan 

hedefimiz uzay” 
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Ahbap Nedir?, https://ahbap.org/ahbap-nedir (eriĢim tarihi: 15 Aralık 2018) 
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Türk Dil Kurumu  Güncel Sözlüğü, Ahbap Kelimesi 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd9cae2126e60.06779846 

(eriĢim tarihi: 10 Aralık 2018) 
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 Ahbap Organizasyonu, https://ahbap.org/ahbap-organizasyonu (eriĢim tarihi: 10 Aralık 2018) 
35

Ortak Zemin Değerleri, topluluğun resmi internet sitesinde yer alan “Ahbap Ortak Zemin AnlaĢması” baĢlığı 

altında yer verilen Ahbap olan kiĢide olması beklenen çeĢitli özellikleri içerir. Bu özellikler: Sevginin peĢinde, 

adaletli, dürüst, yardımsever, üretken, uyumlu, pozitif-Ģiddetsiz iletiĢim kurabilen, geliĢime açık ve yenilikçi, 

doğa ve hayvansever, siyasi kimliğinden arınmıĢ, birleĢtirici, menfaatsiz, bilimsel, çalıĢkan ve sorumluluk 

alabilen.  

https://ahbap.org/ahbap-nedir
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd9cae2126e60.06779846
https://ahbap.org/ahbap-organizasyonu
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“#3AralikDunyaEngellilerGunu kapsamında Nar Özel Eğitim ve Rehabilitasyon 

Merkezinde eğitim gören çocuklarımızı ziyaret ettik… Her zaman özel ahbaplarımızın 

yanındayız…” 

“…görme engelli Ahbapımızla yaĢadığı zorluklar hakkında kısa bir söyleĢi 

gerçekleĢtirdik.” 

“Görme engeli olan ahbaplarımız için sokaktaydık…” 

Buradan da görüldüğü gibi sosyal medya platformlarında “ahbap olmak” ifadesi resmi 

bir üyelik anlamında kullanıldığı gibi Türk Dil Kurumu sözlüğündeki anlamıyla yani 

“samimiyet, içtenlik bildiren bir seslenme sözü” olarak da kullanılabilmektedir.  

Ahbaplık, gündelik yaĢamda kullanıldığı Ģekliyle arkadaĢlık, dostluk gibi iliĢkileri 

çağrıĢtıran ve bu haliyle duygusal bir anlam taĢıyan soyut bir kavramdır. Bu nedenledir ki 

“ahbap olmak” tanımlaması üyelerin, analize tabi tutulan topluluk ile arasında bağ kurma 

Ģeklini de etkileyebilir.  

3.1.4. Topluluğa Ait Dil ve Söylem 

Bu baĢlık altında topluluğun ideolojisine yönelik söylemler üzerinde durulmuĢtur. 

Türk dil kurumu sözlüğünde ideoloji
36

, “siyasal veya toplumsal bir öğreti oluĢturan, bir 

hükümetin, bir partinin, bir grubun davranıĢlarına yön veren politik, hukuki, bilimsel, felsefi, 

dinî, moral, estetik düĢünceler bütünü” olarak tanımlanmıĢtır. Bu noktada bu analiz 

çerçevesinde Ahbap topluluğunun ideolojisinin sosyal medya platformlarındaki yansımaları 

irdelenmiĢtir.  

Ahbap platformunda “topluluk olma” yani “biz olma” durumuna yönelik ifadelere 

neredeyse tüm paylaĢımlarda rastlanabilmektedir: 

 “Kan ve kök hücre bağıĢı için yaptığımız etkinlikler büyük ilgi görüyor.” 

 “ …Ahbap‟ları olarak bundan sonra Orhan‟ın hep yanındayız…” 

“Ahbaplar önderliğinde ve Kızılay iĢbirliği ile kan verip donör oluyoruz…” 

“Ahbap olarak yanlarındayız ve gerekeni yapmaya hazırız…” 

“Ahbap ailesinden günaydınlar” 

“Artık Ahbap Kıbrıs da aramızda!” 

Ġdeolojik söylemin genel stratejisi, anlamsal olarak „karĢıtlık‟ tarafından yürütülen bir 

kutuplaĢma Ģekli olarak, bizim iyi Ģeylerimizi ve onların kötü Ģeylerini vurgulamaktır (IĢık, 

2006, s. 98). Analiz sırasında görülmüĢtür ki araĢtırma için belirlenen dönem içerisinde “biz-

                                                           
36

 Türk Dil Kurumu Güncel Sözlüğü, Ġdeoloji Kelimesi 

www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd9cae57f0385.26746876  

(eriĢim tarihi: 10.03.2019) 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd9cae57f0385.26746876
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onlar” karĢıtlığı çerçevesinde “biz”e yönelik söylemlere neredeyse her paylaĢımda 

rastlanırken, “onlar” tarafı ile ilgili bir söyleme rastlanmamıĢtır: 

“Sevginin ve gerçeğin peĢinde olmaya devam ediyoruz” 

“…çünkü biz biliyoruz ki sevgi her Ģeye değer” 

“Bizim ahbaplar yine bir ailemizi ziyaret etti…” 

“Hatay‟da köye inen kızıl tilkiye Ahbap yardım etti…” 

 “Minik bedenlerdeki kocaman kalpleri mutlu ettik, mutlu olduk” 

Analiz sırasında ortaya çıkan bir diğer bulgu da Ģudur ki topluluk, sosyal medya 

platformlarındaki paylaĢımlarında bir takım kavramları daha sık kullanarak topluluk 

değerlerini pekiĢtirmektedir. Bu kavramlar; yardım etmek, yanında olmak, destek olmak, 

birlikte olmak, paylaĢmak, aracı olmak, ulaĢmak, gerekeni yapmak ve umut olmak gibi 

olumlu çağrıĢımlara sebep olan bir takım kavramlardır.   

Dikkati çeken bir diğer konu da topluluk içerisindeki hiyerarĢik yapının sosyal medya 

platformlarındaki paylaĢımlara da yansımasıdır. Ahbap topluluğu internet üzerinde adeta bir 

siyasi parti gibi örgütlenmiĢtir. Bu hiyerarĢik yapıda öncelikle topluluğun oluĢmasındaki baĢ 

aktör Haluk Levent‟in esprili bir dille “parti kuruyorum” diye açıklama yaparak kendini parti 

genel baĢkanı olarak tanımlaması rol oynamıĢtır: 

“Parti üyeleri artık abi demeyecek yasak!!! Sayın genel baĢkanım diyeceksiniz. Diğer 

takipçilerim abi demeye devam edebilir.” 

Levent‟in açıklamaları sonrasında kurulduğu ilk dönem gönüllülük esasına dayalı 

olarak topluluk organlarına çeĢitli atamalar yapılmıĢtır. Bir örnekle açıklanacak olursa, bir üye 

verdiği bir röportaj sırasında nasıl il temsilcisi olduğunu Ģu Ģekilde açıklamıĢtır
37

:  

“Haluk Levent gibi sevilen toplumun güvenini kazanmıĢ bir sanatçının da bizleri böyle 

bir Ģeye teĢvik ettiğini görünce „Ben de bu iĢin bir ucundan tutmalıyım, içinde yer 

almalıyım‟ diye düĢündüm. Samsun temsilciliği için Haluk Levent‟e ısrarla mesajlar 

attım. O‟da bana geri döndü ve böylece AHBAP‟ın Samsun temsilcisi oldum” 

Buna ek olarak Ahbap topluluğu kendine has bir yönetim Ģekli olduğunu da yine 

sosyal medya platformları üzerinden esprili bir Ģekilde açıklamıĢtır: 

“Ahbap… yepyeni bir yönetim biçimi olan “SEVoKRATĠK” sistemle yönetilecektir. 

Partide yükselmenin en önemli kriterleri, insanları, hayvanları, doğayı sevmek, ihtiyacı 

olana yardım etmektir. Parti yönetimi en paylaĢımcı, yardımsever ve bilgili, kendini 
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 Samsunlu Ahbaplar Bir Araya Gelecek, https://www.samsunhaber.com/ozel-haber/samsunlu-ahbaplar-bir-

araya-gelecek-h18004.html (eriĢim tarihi: 3 Aralık 2018) 

https://www.samsunhaber.com/ozel-haber/samsunlu-ahbaplar-bir-araya-gelecek-h18004.html
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geliĢtirmeye açık Ahbaplar arasından, tüm üyelerin katılacağı “Dijital Sevokratik” 

seçimlerle belirlenecektir.” 

Bu noktada belirtmek gerekir ki topluluk tarafından üretilen “sevokrasi” sözcüğü ile 

“demokrasi” sözcüğüne bir dokundurma da söz konusudur. Topluluk Ģu anki konumunda her 

ne kadar siyasi bir duruĢ içerisinde olmadıklarını vurgulasa da seçim sandığındaki bir sosyal 

medya kullanıcısının “alternatif parti” isteğiyle baĢlayan kuruluĢ biçimi, o dönem için muhalif 

bir duruĢun da göstergesiydi. Her ne kadar son dönemde Ahbap Genel BaĢkanı Haluk Levent, 

topluluğun siyasi duruĢuna yönelik üst üste çıkan haberler sonucunda bu duruma yönelik 

açıklamalar yapsa da, üstü örtülü siyaset yapıldığına ve iktidara muhalif bir tavır takınıldığına 

yönelik iddialar hala devam etmektedir. Hatta topluluk, kendi üyelerine dahi Ahbap platformu 

içerisinde siyasi hiçbir konuya girilmemesi gerektiği birçok ortamda vurgulanmıĢtır. Ahbap 

topluluğu hakkında özellikle son dönemde çeĢitli haberler yapılmıĢ ve Ahbap‟ın aslında 

hükümet karĢıtı yeni ve gizli bir örgütlenme olduğu, asıl amacın yeterince örgütlenerek yeni 

bir kalkıĢma yaratmak olduğu iddia edilmiĢtir.
38

 

Ancak topluluğun arkasında gizli bir yapılanma olduğuna yönelik yapılan bu iddialar 

ve bunların gerçekliğini araĢtırmak bu tez çalıĢmasının konusuyla iliĢkilendirilemeyeceği için 

üzerinde durulmamıĢ ve analiz, elde edilen somut verilerle gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.1.5. Topluluk Faaliyetleri 

Ahbap topluluğuna yönelik yapılan analiz sonucunda görülmüĢtür ki, topluluk 

gündelik yaĢamda birçok etkinlik düzenleyip çeĢitli eylemlerde bulunmakta ve bunun yanında 

sosyal medya platformlarını aktif bir Ģekilde kullanarak katılımcı kültürün oluĢmasında 

önemli bir rol oynamaktadır. Analiz sırasında rastlanan bazı etkinliklerle ilgili paylaĢımlar Ģu 

Ģekildedir: 

“Haydi dostlar hayat kurtarmaya! Kan verip donör olmak hepimizin görevi. Bu 

haftasonu 30 Ģehirde gerçekleĢecek bağıĢ kampanyası için; belirtilen tarihlerde siz de 

Kızılay Kan Merkezleri‟ne gelin, ihtiyaç sahiplerine umut olalım. Hepinizi 

bekliyoruz”  

“Bakanım yönlendirmiĢ olduğumuz kardeĢimizin iĢitme cihazını almıĢ ve teslim etmiĢ 

bulunmaktayız.” 

“Hatay‟da köye inen kızıl tilkiye Ahbap yardım etti” 

“Görme engeli olan ahbaplarımız için sokaktaydık.” 
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“@ahbap_adiyaman #3AralikDunyaEngellilerGunu etkinliğini Elif Hatun 

Rehabilitasyon okulu ve öğrencileri ile birlikte geçirdi. Çocuklarla eğlenceli 

etkinliklerde bulunduk.” 

“BaĢkanım yönlendirmiĢ olduğunuz Aileye ulaĢtık. Ailemizin yeterli maddi imkanı 

olmadığı için tedavi ve daha sonrasında tekerlekli sandalye ihtiyaçlarını 

karĢılayamadıklarını öğrendik. Ahbap olarak yanlarındayız ve gerekeni yapmaya 

hazırız.” 

“BaĢkanım yönlendirdiğiniz aile ile görüĢtük. Kendileri çok zor durumdaydılar. Bizim 

paylaĢımımızı gören Gaziantep BüyükĢehir Belediye BaĢkanı Sn. Fatma ġahin aileye 

ev tahsis etti. EĢyalarını aldı. Çok teĢekkür ederiz.” 

“…görme engelli Ahbapımızla yaĢadığı zorluklar hakkında kısa bir söyleĢi 

gerçekleĢtirdik.” 

“Ahbap BağıĢçısı Ol” 

“Küçük Elif‟e iĢitme cihazı alındı, BaĢkan @haluk_levent sözünü tuttu” 

“Kan, acil tıbbi ihtiyaçlar, kayıp, yardım gibi haller ve yardım edebileceğiniz durumlar 

için Ahbap Acil‟i takip edebilirsiniz:@ahbapacil” 

“@TCTarim ile birlikte 47.800 fidan diktik.. AHBAP‟lar olarak Mudanyadayız !” 

“Sütlüce Ġlkokulu ve Serinpınar Ġlkokulu‟nun bizden talep ettiği sobalar ulaĢtırıldı. 

Sobalar için @selinsökmen hanıma teĢekkür ederiz” 

“Üniversite hazırlık kitaplarına ihtiyacı olan öğrenci arkadaĢlarımıza kitaplarını 

vermenin mutluluğunu yaĢadık. BaĢarı dolu yılları olsun. Ġyi ki Ahbap.” 

Bu örneklerden de anlaĢılabileceği gibi Ahbap topluluğu, birçok faaliyeti bir arada 

yürütmektedir. Bu faaliyetler yürütülürken sosyal medya platformlarından da aktif bir Ģekilde 

yararlanılmaktadır.  

3.1.6. Sosyal Medya Platformlarında Ahbap 

Ahbap, sosyal medya platformlarını yoğun bir Ģekilde kullanmakta olan aktif bir 

topluluktur. Öyle ki Ahbap adına baĢta Twitter olmak üzere her platformda onlarca hesap 

bulunmaktadır. Ancak topluluğun iĢleyiĢi ve paylaĢımları incelendiğinde merkezde tek bir 

hesabın olduğu ve bütün hesapların bu hesap ile bir Ģekilde bağlantı içerisinde olduğu 

görülmüĢtür.  

Ahbap topluluğu, tez örneklemi kapsamındaki Facebook, Instagram ve Twitter 

platformlarını ana hesapları olan @ahbapplatformu adı ile kullanmaktadır. Topluluk bu 

platformların üçünü de aktif Ģekilde kullanmakta ve bu bağlamda her platformda da sayısal bir 
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varlık göstermektedir. Topluluğun sosyal medya platformlarına ait sayısal verilere Tablo 

3.3‟te (Ahbap Platformuna Ait Sosyal Medya Hesaplarının Sayısal Verileri) yer verilmiĢtir. 

Tablo 3.3 Ahbap Platformuna ait Sosyal Medya Hesaplarının Sayısal Verileri 

 Ahbap Platformu 

Facebook: 

Takipçi Sayısı: 

Sayfa Beğeni Sayısı: 

@ahbapplatformu 

20.840 

18.823 

Instagram: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Gönderi Sayısı: 

@ahbapplatformu 

50.860 

1 

295 

Twitter: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

PaylaĢım Sayısı: 

@ahbapplatformu 

208.536 

113 

4.067 

 

Daha önce de bahsedildiği gibi Ahbap, Twitter üzerinde kurulmuĢ bir topluluk olarak 

en aktif Ģekilde yine Twitter platformunu kullanmaktadır. En az kullanılan platform Instagram 

iken, Facebook platformunda, Instagram‟a göre nispeten daha fazla paylaĢıma rastlanır. 

Bunda topluluğun kurulmasında ilk adımı atan ve Ģu anda Ahbap Genel BaĢkanlık koltuğunda 

oturan Haluk Levent‟in etkisi de oldukça yüksektir. Levent bir internet sitesi ile yaptığı soru-

cevap paylaĢımında kendisine sorulan “Neden Twitter?” sorusuna Ģu Ģekilde yanıt vermiĢtir
39

: 

“instagram, fotoğraf ağırlıklı. benim gibi bir tipin allah aĢkına söyleyin, her gün böyle bir görüntünün 

yer almasının vatana millete nasıl bir hayrı olabilir yahu? :) ayrıca konuĢma dili değil instagram, 

fotoğraf dili. neden facebook değil mesela, fb'ta bir Ģey yazıca abimin görümcesinin, halamın oğlunun 

görümcesinin bilmediği konularda bile beğeni yapıp bir Ģeyler söylemesi canımı sıkıyordu. tabii 

oralarda bir Ģeyler paylaĢmıyor değiliz. ancak twitter kendimi en iyi Ģekilde ifade edebileceğim bir 

mecra idi. o yüzden twitter.” 

Levent‟in bu cevabı sosyal medya platformlarının hangisinin nasıl bir kullanıma uygun 

olduğu ya da hangi platformun nasıl bir kullanıcı profili olduğu sorularını akla getirir. Ġlk 

sorunun cevabı nispeten daha belirgin iken, ikinci sorunun cevabı bu tez çalıĢmasının 

sınırlarını aĢacağından dikkate alınmamıĢtır. 
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 EkĢi Sözlük Haluk Levent Soruları Yanıtlıyor,  https://eksisozluk.com/merhaba-ben-haluk-levent-sorularinizi-

yanitliyorum--5663754 (eriĢim tarihi: 9 Kasım 2018)  
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Bunların yanında Ahbap topluluğunun Facebook ve Instagram hesapları örgütsel yapı 

hakkında daha az ipuçları içermekte iken, Twitter, topluluğun örgütsel yapısını doğrudan 

yansıtmaktadır. Hatta Twitter platformunun kullanıcılara sunduğu listeleme özelliği de 

kullanılarak topluluk içerisinde gruplar oluĢturulmuĢ burada da örgütsel yapı açık bir biçimde 

yansıtılmıĢtır: 

Twitter @ahbapplatformu: Listeler 

 Ahbap Merkez Kurullar (Haydi Ahbap, Ahbap Acil, Ahbap Eğitim, Ahbap Çevre, 

Ahbap Medya…) 

 Ahbap Üniversite Listesi (Ahbap Dokuz Eylül Üniversitesi, Ahbap Karadeniz 

Teknik Üniversitesi, Ahbap Selçuk Üniversitesi…) 

 Aktif Ahbap ġehir Listesi (Ahbap ġanlıurfa, Ahbap KKTC, Ahbap EskiĢehir, 

Ahbap Ġzmir…) 

Ahbap topluluğu adına açılan ilk sosyal medya hesabı, Twitter platformu üzerinde 

@ahbap_parti hesabıyken sonradan topluluk adına @ahbapplatformu hesabı açılmıĢ ve 

sürekli kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Sonrasında Ahbap platformu altında Ahbap‟ın kurulduğu 

her il için ayrı hesap açılmıĢtır. Ahbap adeta bir siyasi parti Ģeklinde örgütlenip il teĢkilatları 

kurulan ve “il baĢkanı” gibi sıfatlandırmalarla topluluk içinde atamalar yapılan örgütsel bir 

yapıya sahiptir. Bu yapı Twitter platformu üzerinde oluĢturulmuĢtur ve Facebook ve 

Instagram platformlarına da yansımıĢtır. Twitter üzerinde her il için ayrı bir ahbap hesabı 

açıldığı ve bu hesabın o ildeki yönetim tarafından kullanılabildiği görülmüĢtür: 

@ahbap_istanbul, @ahbaptekirdağ, @AHBAPBursa gibi. Bunun yanında Ahbap, adeta bir iĢ 

bölümü yapılarak “Ahbap Merkez Kurullar” adı altında çeĢitli kollara da ayrılmıĢtır: Ahbap 

Eğitim, Ahbap YardımlaĢma, Ahbap Çevre, Ahbap Acil, Haydi Ahbap gibi. Ahbap‟ın 

üyelerinin çoğunlukla gençlerden oluĢtuğu görülmektedir. Bu nedenledir ki topluluk için 

Üniversitelerde de temsilcilikler kurulmuĢtur: @ahbapomu, @ahbapktu, @ahbapSelcuk, 

@ahbapkocuni gibi.  

Ahbap topluluğu, katılımcı kültürün oluĢmasında sosyal medya kullanımının nasıl bir 

rol oynadığı konusunda verilebilecek en önemli örneklerden biridir. Topluluk bir iletiĢim 

aracı olarak internet ve sosyal medyayı aktif bir Ģekilde kullanmaktadır. Bu platformlar 

topluluk tarafından hem toplumun geneli ile iletiĢime geçmek, hem amaçları doğrultusunda 

eyleme geçmek için haberleĢmek hem de her türlü eylem hakkında toplumu bilgilendirmek 

için kullanabilmektedir. Sosyal medyanın hem görsel hem de yazılı iletiĢime olanak tanıması 

ve bu platformlar aracılığıyla aynı anda birçok kiĢiye masrafsız bir Ģekilde ulaĢılabilmesi 

topluluğun bu platformları kullanmasının nedenlerindendir.  
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Ahbap topluluğunun bu denli popüler olmasının önemli bir nedeni ise topluluğun 

sosyal medya yüzü denilebilecek olan Ahbap Genel BaĢkanı Haluk Levent ve onun sanatçı 

kimliğinin yanında sosyal medya üzerinde oluĢturduğu çevrimiçi kimliktir. Sanatçı sosyal 

medya platformlarında bu kadar ses getirmeden önce geleneksel medya üzerinde birçok 

haberde çoğunlukla borçlarıyla yer almıĢtı. Ancak Levent‟in Twitter üzerinde çizdiği samimi, 

ve esprili profil, kendisi için bambaĢka bir sayfanın açılmasına neden oldu: 

“Bayramda mahallenin çocukları el öpmeye geldiler. Senet verdim.” 

“Rüyamda Bohemian Raphsody Ģarkısını Toronto meydanında binlerce insana 

söylüyordum.Bi uyandım hala Anadolu Rockçıyım gesi bağlarına devam.”  

“-Takipçisi:@haluk_levent Antep konserinde, konser bittikten sonra bi arabaya atlayıp 

tekrar stadyuma girip Ģarkı söylemene ne kadar mutlu olmuĢtuk. 

-Haluk Levent: Çünkü stadyum görevlisi gelmemiĢti. Kapılar kilitliydi baktık baĢka 

çare yok konsere devam dedik :)” 

Verdiği samimi ve esprili yanıtlar, kendisine olan ilgiyi de arttırdı. Bunun yanında bazı 

takipçilerinden gelen bir takım isteklere karĢılık vermesi, takipçileriyle arasındaki mesafeyi 

daha da yakınlaĢtırdı 

“-Takipçisi: @haluk_levent abi Cuma günü mezuniyetim var benim hala umudum var 

kavalyem olursun bence… 

-Haluk Levent: Aylardır yazıyorsun. Söz kız! Cuma müsait olursam kavalyen olacam. 

-Takipçisi: Abi unutmadın dimi geliyorsun yarın 

-Haluk Levent: Söz kız yarın geliyorum. Dm ye geç adres at. Ülen takım elbise bile 

giyeceğim” 

“-Takipçisi: @haluk_levent konserin olduğu gün doğum günüm abi hediya olarak sana 

sarılabilir miyim mdkdkdkdks  

-Haluk Levent: Tamam” 

“-Takipçisi: @haluk_levent… adanada mısın abi bici ısmarlayabilirim sana 

-Haluk Levent: 1 saat sonra Kazım Büfe‟de beklicem. Gelmezsen bici ısmarlamazsan 

blok yiceksin benden.” 

 Tüm bu örneklerden de görülebileceği gibi Haluk Levent, sosyal medya platformu 

Twitter üzerinde takipçileriyle yakın bir iliĢki kurmuĢtur. Kurduğu bu yakın iliĢki ve 

takipçilerinin küçük isteklerine verdiği yanıtlar sonradan daha da ileriye taĢındı ve Levent 

sosyal medya platformlarında birçok konuda yardım istenen bir kiĢi haline dönüĢtü. Türkiye 

gündeminde yer alan kimi konularla ilgili Ahbap topluluğu ile birlikte attığı adımlar ise 

sanatçının kendisinin gündem oluĢturmasında büyük rol oynadı. Bu konu için son dönemde 
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geleneksel ve sosyal medya üzerinde oldukça büyük yer tutan bir örnekten bahsedilebilir. 

Türkiye‟de bir organizatör tarafından mağdur edilen Kolombiyalı dansçıların havaalanında 

mahsur kaldığına yönelik haberler basında yer aldı. Bu haberlerin üzerine Haluk Levent 

Twitter üzerinde Ģöyle bir tweet paylaĢtı: 

“Hep beni etiketliyorsunuz… Buna da mı koĢturalım!!!!!!! Demiyoruz tabii ki.. 

Antalya‟da Turizim derneğini aradık. Otelciler derneğini aradık. Baskı yaptık.. 

Uçuracağız inĢallah!!” 

Ardından çeĢitli adımlar atarak dansçıların biletlerinin alınmasını sağladı: 

“Kolombiya‟lı dansçılar artık gülüyorlar. Birkaç iĢadamı dostum el ele verdi. THY 

elinden ne geliyorsa indirim olarak yaptı. Emniyet her türlü misafirperverlik yaptı. 

@yhyustun çok çabaladı. Ve 2 güne ülkelerine dönüyorlar. Ġstanbul AHBAP‟larına da 

teĢekkürler.” 

Geleneksel medya üzerinde de çokça yer verilen bu olay “Haluk Levent sahip çıktı, 

Kolombiyalı Dansçılara yardım etti” baĢlıklarıyla haber yapıldı. Adeta bir “kahraman” olarak 

haberlere konu olan Haluk Levent, tekrar tekrar tweetler paylaĢarak kendisinin sadece bir 

aracı olduğunu, yardım edenlerin baĢkaları olduğunu ve onların yazılması gerektiğini 

vurguladı. Öyle ki popüler bir internet sitesinde yer alan kendisiyle ilgili bir içeriği 

alıntılayarak Ģöyle bir paylaĢımda bulundu: 

“Alıntılanan tweet: Haluk Levent‟in Bu Gezegenden Olamayacak Kadar Ġyi Olduğunu 

Gösteren 16 Ġcraatı… 

Haluk Levent: YavaĢ yavaĢ sonumu hazırladığınızın farkında mısınız?ġiĢire ĢiĢire bir 

balon yapacaksınız sonra “ sümkürdü linççç”!! AHBAP‟lar 25 bin kiĢi ile Ģu an her 

Ģehirde faaliyette. Ayrıca 300 bin gönüllüsü var. Kahraman olan onlar. Benim sadece 

ağzım laf yapıyor. Tek gerçek bu inanın.”    

Bu ve bunun gibi birçok habere konu olan ve bu paylaĢımlarında dahi tevazusu 

sebebiyle övgü alan Levent, AHBAP topluluğunun da popülaritesine katkı sağlamıĢtır.  

Analiz sonucunda görülmüĢtür ki topluluk sosyal medya platformlarını Ģu amaçlarla 

kullanmaktadır: 

 Topluluk içi iletiĢim, ihtiyaç sahipleri ile iletiĢim 

 BağıĢçı/Sponsor bulma 

 Kampanya düzenleme 

 Farkındalık yaratma 

 Yapılan etkinlik ve kampanyalar hakkında bilgi verme 

 Topluluğu tanıtma, topluluk hakkında bilgi verme 



66 

 
 

3.2. ÇarĢı Taraftar Grubu 

Türk dil kurumu sözlüğünde “taraftar” kelimesi iki anlam taĢımaktadır. Bunlardan ilki 

“yandaĢ” anlamına gelen taraftar, ikincisi ise “sporcunun veya sporcuların temsil ettikleri 

renklere, kulübe veya bayrağa bağlı kimse”
40

 anlamına gelen taraftardır. Bu tez çalıĢması 

kapsamında taraftar kelimesi ikinci anlamı ile kullanılmıĢtır. Taraftar olma durumu, özellikle 

Türkiye‟de bir kiĢinin kendisini tanıtırken kullandığı belli baĢlı birkaç konudan bir tanesidir. 

Bu durum özellikle futbol söz konusu olduğunda geçerlidir. Futbol, genel itibariyle diğer spor 

dallarına oranla daha popülerdir. Öyle ki bir kiĢinin kendini tanıtırken ismini, memleketini, 

yaĢını ya da iĢini söyledikten sonra tuttuğu futbol takımını söylemesi herkes tarafından 

normal karĢılanır. Bu noktadan hareketle bir topluluğa aidiyet söz konusu olduğunda 

“taraftarlık” verilebilecek en önemli örneklerden biridir.  

Ġnternet ve sosyal medya platformlarının kullanımının artması gündelik yaĢamda var 

olan taraftar gruplarının çevrimiçi ortamlarda da vücut bulmasını sağlamıĢtır. Bu noktada bu 

tez çalıĢması için tercih edilen taraftar topluluğu, örneklem olarak belirlenmiĢ diğer 

topluluklardan özellikle de internet üzerinde oluĢmuĢ Ahbap ya da Gıda dedektifi 

topluluklarından ayrılır. Böyle bir tercih yapmamızın nedeni gündelik yaĢamda uzun yıllardır 

bir taraftar grubu olarak varlığını sürdüren bir topluluğun çevrimiçi ortamı nasıl kullandığını, 

özellikle katılım kültürü çerçevesinde incelemektir.  

Türkiye‟de aktif bir Ģekilde etkinliklerini sürdüren birçok taraftar grubu vardır. Bu tez 

çalıĢması kapsamında taraftar grupları arasında tercih yapılırken özellikle takipçi sayıları 

dikkate alınmıĢ ve bu bağlamda en yüksek takipçi sayısıyla (27 Aralık 2018‟de 2.930.126) 

ÇarĢı grubu örnekleme dahil edilmiĢtir.  

3.2.1. ÇarĢı Topluluğunun OluĢumu 

ÇarĢı grubu 1903‟te kurulmuĢ olan BeĢiktaĢ Jimnastik Kulübünün en bilinen taraftar 

grubudur. Topluluk 1982 yılında kurulmuĢtur. ÇarĢı‟nın kuruluĢunu kurucularından biri olan 

Cem YakıĢkan Ģöyle açıklıyor (Açıksözlü‟den akt. Arı, 2017: 54): 

“1982 yılında BeĢiktaĢ tribününde takılan Optik, Ercü, ben ve beĢ on taraftar arkadaĢ bir araya geldik. 

Semtimizde FB ağırlıklı gruplar vardı. Biz de semtimizin takımına sahip çıkmak için grup kuralım 

dedik… Sonra adı ÇarĢı olsun dedik. ArkadaĢ grubuydu önceleri, maça birlikte gidiyor, stadyumda yan 

yana oturuyorduk… Ondan sonra diğer mahallelerden, diğer semtlerden, diğer Ģehirlerden, diğer 

ülkelerden, insanlar bize gelmeye baĢladı ve bayağı bir büyüdük.” 
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 Türk Dil Kurumu Güncel Sözlüğü, Taraftar Kelimesi,  

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=TARAFTAR (eriĢim tarihi: 27 Aralık 2018) 
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ÇarĢı Grubunun en bilinen amigolarından Alen Markaryan ise verdiği röportajda 

grubun kuruluĢuyla ilgili Ģunları anlatıyor: 

“BeĢiktaĢ, 15 senedir Ģampiyon olamıyordu. 66 ila 82 yılları arasında 66-67 yıllarından sonra burada 

semtin içerisinde FenerbahçelileĢme ve GalatasaraylılaĢma baĢladı. BeĢiktaĢ‟ın Ģampiyon 

olamamasından kaynaklanan bir kutuplaĢma baĢladı semtin içerisinde… O dönemde de 1980 

ihtilalinden sonra kahvelerde okulda maçlarda özellikle tribün kavgaları daha çoğalmaya baĢladı. Bu 

dönemde BeĢiktaĢ köy içinin çarĢının olduğu yerdeki insanların katılımıyla bir avuç idealist genç 

diyebiliriz buna hem tribün mücadelesi yapabilmek için hem BeĢiktaĢ‟ı semtin içerisinde daha iyi 

yaĢatmak için bi grup kuruldu. Bu gruba yalnızca BeĢiktaĢ‟ın içinden değil BeĢiktaĢ‟ın dıĢındaki bütün 

semtlerden destek geldi. Ama çekirdek koza BeĢiktaĢ‟ın içiydi. Bu güzel palazlandı, güzel büyüdü 

bugünlere kadar da geldi.”
41

 

YakıĢkan ve Markaryan‟ın da vurguladığı gibi, ÇarĢı grubu BeĢiktaĢ‟ı desteklemek 

amacıyla kurulmuĢ bir semt oluĢumudur. Bu nedenle aslında Anderson‟un vurguladığı “hayali 

cemaat” kavramının aksine ÇarĢı, kurulduğu dönemde yüz yüze görüĢüp birbirini tanıyan ve 

aynı amaç etrafında buluĢmuĢ sayılı kiĢilerden oluĢan bir arkadaĢ topluluğuydu. Daha 

sonraları gerek futbolun popülaritesi gerekse kitle iletiĢim araçları vesilesiyle topluluk yerel 

bir topluluktan ulusal ve hatta internet teknolojileri sayesinde global bir topluluğa 

dönüĢmüĢtür.  

3.2.2. Topluluk Kimliği 

Topluluğun oluĢum Ģekline bakıldığında yerel bir bir araya gelmenin söz konusu 

olduğu görülmektedir. Öyle ki bu durum topluluğun kimliğine de yansımıĢtır. Ġsmini 

kurulduğu semtten alan ÇarĢı, her ne kadar günümüzde “yerel” bir kimlik içine sığdırılamasa 

da kurulduğu dönemde oluĢturulan kimlik tam olarak bu Ģekilde tanımlanabilir.  

ÇarĢı‟nın kurucularının grubun ismine dair aktarımlarında:  

“Derdimiz semti korumak, baĢka taraftarları yaĢadığımız yere sokmamak, takımımızı desteklemek ve 

BeĢiktaĢ‟ta BeĢiktaĢlı gençlerin yetiĢmesini sağlamaktı. Grubun hedeflerini bu düĢünceler çerçevesinde 

netleĢtirdikten sonra kendimize bir isim vermek istedik. Kimisi “Black Eagle” gibi havalı adlar üzerinde 

durdu. Hepimiz, Köyiçi‟nde doğduk, burada büyüdük, uzağa gitmemize gerek yok, Biz BeĢiktaĢ, çarĢı 

içi çocuğuyuz grubumuzun ismi de “ÇarĢı” olsun dedim. Herkes benimsedi, 1982 yılında böylece ÇarĢı 

ismiyle yürümeye baĢladık.” (Acarer, 2014: 33-36). 

Ġsmini kurulduğu semtten alan ÇarĢı‟nın kimliğinde grubun logosu büyük bir yer 

kaplar. ÇarĢı‟ya dair en bilinen sloganlardan olan “ÇarĢı her Ģeye karĢı” ile de vurgulanan 
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aykırı duruĢ, grubun logosunda da anarĢizmin sembolü olan “A” harfi ile yer bulmuĢtur. Grup 

bu simge ile öylesine bütünleĢmiĢtir ki, bu A harfi görülünce birçok kiĢinin aklına anarĢizm 

yerine ÇarĢı grubu gelir.  

AnarĢizm özellikle Türk toplumu içerisinde, kargaĢaya sebebiyet veren ve her türlü 

düzene karĢı çıkan bir dünya görüĢü olarak bilinir. Ancak ÇarĢı grubu, yapılan açıklamalarda 

karĢı olunan Ģeyin haksızlıklar olduğunu ve grubun kesinlikle siyasi bir duruĢ içerisinde 

olmadığını vurgular. Kimilerinin milliyetçi olmakla kimilerinin de Türk düĢmanı olmakla 

eleĢtirdiği grup, günümüzde farklı dünya görüĢünden birçok kiĢiyi de içerisinde barındırır.  

Ancak Ģunu da belirtmek gerekir ki, ÇarĢı grubunun her ne kadar siyasi bir duruĢunun 

olmadığı birçok defa vurgulansa da özellikle grubun Gezi Parkı olayları sırasında olayların 

tam da ortasında yer alması ve ısrarla bu duruĢun sürdürülmesi ve hatta bu durumun tribünlere 

kadar sıçraması bu tarafsızlık iddiası konusunda eleĢtirilmesine neden olmuĢtur. Özellikle o 

dönemde BeĢiktaĢ ve Trabzonspor arasında gerçekleĢen maçta, ÇarĢı grubunun yer aldığı 

tribünlerin bir bölümünden “Her yer Taksim her yer direniĢ”, “Sık bakalım sık bakalım, biber 

gazı sık bakalım” gibi sloganların yükselmesi bu eleĢtirilerin daha da alevlenmesine neden 

olmuĢtur. Öyle ki Gezi Parkı olayları sırasındaki duruĢu, grup içerisindeki isimler tarafından 

dahi tepkiyle karĢılanmıĢtır. Grubun sembol isimlerinden Alen Markaryan olaylar sonrasında 

verdiği röportajda Ģunları vurgulamıĢtır
42

: 

“Gezi'ye gidiliyor, devamlı propaganda yapılıyor. ÇarĢı'nın buralarda olmaması lazımdı. Ben mesela 

devam ediyor olsaydım, yapılan her haberde çıkar açıklama yapardım. "Biz orada değil, buradayız" 

diye. Bir açıklama yapılmalıydı, "Tamam ağaçlar kesilmesin diye eylemler yapıldı; ama bu baĢka bir 

yere doğru gidiyor. ÇarĢı bir çevreci olarak destek verdi ama olması gerektiği yere, tribünlere dönüyor" 

diye. Olmadı! ÇarĢı, bugüne kadar hep sosyal mesajlar verdi. Sol mesajlar değil! Ġnsanlık adına. 

ġiarımız da oydu bizim; kıyıda, kuytuda kalmıĢ insanların sesi olabilmek. Ondan sonraki görev, 

kollukların. Çizgilerin dıĢına çıktığınız zaman, mutlaka dıĢarıdan size cephe açılıyor. Ne kadar iyi 

olursanız olun. Benim bu fikir ayrılığım, zaten dolmuĢ olan bardağı taĢırdı. Ġstemiyordum. ÇarĢı 

tribünde olmalı ve bu iĢlere hiç karıĢmamalıydı.” 

Yine ÇarĢı grubunun kurucuları arasında yer alan Ayhan Güner ve Ömer Faruk 

Yüksel, verdikleri bir röportaj sırasında benzer bir Ģekilde tribüne siyaset karıĢmaması 

gerektiğini, Gezi olayları sırasında gelinen bu durumun ÇarĢı grubunun içine sızan birtakım 

marjinal gruplardan kaynaklandığını vurgulamıĢtır
43

. Elbette ki bu açıklamaların tam aksini 
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savunanlar da söz konusudur. Dahası yukarıda değinilen röportajlar dolayısıyla Alen 

Markaryan ve Ömer Faruk Yüksel‟e yoğun tepkiler verilmiĢtir.  

Bu noktada Ģunu vurgulamak gerekir ki, ÇarĢı grubunun siyasi bir taraf olup 

olmadığını tartıĢmak bu tez çalıĢmasının kapsamını aĢacağından burada yalnızca özellikle 

Gezi olayları hakkındaki tartıĢmalara kısaca değinilmiĢtir. ÇarĢı grubunun bu tez 

çalıĢmasındaki yeri, geleneksel olarak bir araya gelmiĢ bir topluluk oluĢundan ve sosyal 

medya platformlarını da aktif bir Ģekilde kullanıĢından gelmektedir.  

 Bu baĢlık altında değinilmesi gereken bir diğer konu da ÇarĢı grubunun yapısıdır. 

Grubun kurucuları, tribün liderleri, amigoları ya da önde gelen isimleri olsa da keskin hatlarla 

çizilmiĢ bir iĢleyiĢ söz konusu değildir. “ÇarĢı grubunun bir lideri ve grubun merkezinde 

bulunan 100 kiĢiye yakın sürekli görüĢen ve birbirlerini yakından tanıyan, tribün dilinde 

“paket” olarak isimlendirilen bir ekibi bulunur (Arı, 2017: 55-56).” Ancak demokratik bir 

iĢleyiĢin hüküm sürdüğü ve üyelerinin hepsinin söz hakkı olduğu çoğu zaman 

vurgulanmaktadır. Bu bakıĢ açısı “ÇarĢı bir ruhtur, bedene indirgenemez aforizmasıyla da 

desteklenmiĢtir.  

ÇarĢı grubu varoluĢuyla birlikte kendisine dokuz temel kural belirlemiĢtir
44

: 

 Dürüst olacaksın 

 Yalan söylemeyeceksin 

 Çocuklara sevgi, kadınlara ve büyüklere saygı göstereceksin 

 Hayvanları incitmeyecek, gerekirse koruma altına alacaksın 

 Ġnsanları ötekileĢtirmeyeceksin 

 Delikanlı olacaksın 

 Sözünün arkasında duracaksın 

 ArkadaĢlarına sahip çıkacaksın 

 Mahallene, tribününe ve takımına sahip çıkacaksın. 

Bu kurallara bakıldığında sonuncu madde dıĢındaki kurallarda sokaktaki herhangi bir 

kiĢiye söylenebilecek kadar genel bir dilin kullanıldığı, yalnızca sonuncu maddede takıma ya 

da tribüne dair bir kuralın yer aldığı görülür. ÇarĢı grubu kurulduğu andan itibaren takımını 

desteklemenin dıĢında birçok farklı eylemde de bulunmuĢ ve hatta bazen bir sivil toplum 

örgütü gibi bir duruĢ sergilemiĢtir. Bu duruĢa dair örneklere sosyal medya platformlarındaki 

paylaĢımlarda da rastlanır: 
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“Kartal‟ın “Bir kanadı gökyüzüne uzanır”bembeyaz “Bir kanadı kapanır gövdeme 

simsiyah…” Çocukların gamzelerinde uyanmak ne güzel… Var ol #BeĢiktaĢ” 

(Isparta‟da bir okulun tadilatının yapılmasının ardından çekilen videoyla) 

“Mehmetimiz‟i toprağa verdik. Allah rahmet eylesin. Ailesine sabırlar…” (Vefat eden 

BaĢiktaĢ taraftarının arkasından) 

“Elimizden geldiğince en iyisini yaparız…” (Sinop‟tan bir takipçinin hayvanlar için 

yardım istemesi üzerine) 

“Vicdan “sabahlara kadar ince bir yorgan gibi örterdi” çocukların gülüĢlerini; 

üĢümesin diye gülüĢleri…Daha çok çocuğumuzu güldürmek için sen de omuz ver. 

Organizasyon sayfamız : instagram.com/carsi.kadin1903” (ġu ana kadar 200 okul için 

yapılan yardımlara ait bir videoyla)  

“Öykü 3,5 yaĢında. JMML lösemi. Bu nadir görülen hastalığın, ilik nakli dıĢında 

tedavisi yok! Ülkemizin herhangi bir yerinde, Kızılay‟a 3 tüp kan verin donör olun. 

Ġlik nakli bekleyen bütün çocukların beklediği kiĢi belki de sizsiniz.” 

ÇarĢı grubunun sosyal medya platformlarındaki hesaplarında bu ve bunun gibi birçok 

örneğe rastlanabilmektedir. Bu da gösteriyor ki geleneksel bir kimlik ile oluĢturulan topluluk, 

bu kimliği çevrimiçi ortamda da yansıtmaktadır.  

3.2.3. Topluluğa Üyelik 

ÇarĢı grubuna üyelik için belirlenmiĢ herhangi bir koĢul söz konusu değildir. 

Topluluğa üye olmak için gerekli olan tek Ģey, BeĢiktaĢ‟ı sevmek ve takıma bağlı olmaktır. 

Bu sebepledir ki ÇarĢı grubu farklı dünya görüĢünü benimsemiĢ birçok kiĢiyi içerisinde 

barındırır.  Resmi internet sitelerinde de bunu Ģu Ģekilde vurgulamıĢlardır:
45

 

“-Forza BeĢiktaĢ platformunda öncelik, BeĢiktaĢ ve BeĢiktaĢlılardır. Forza BeĢiktaĢ, 

yükseleni çArĢı olanların değil, hayatta BeĢiktaĢ diyenlerin buluĢma noktasıdır. 

Forza‟nın bir parçası olmak için en öncelikli kriterimiz BeĢiktaĢlılıktır. 

En baĢında, birbirini tanıyan BeĢiktaĢlı bir grup kiĢinin bir araya gelmesiyle oluĢan 

topluluğun en belirgin özelliği de burada yatar.  

“ÇarĢı‟nın en önemli özelliği bir semt oluĢumu olmasıdır böylece kiĢiler arasında çekirdekten gelen bir 

tanıĢıklık söz konusudur. Semt kültürüyle yetiĢen bu insanlar, takımlarını da sadece bir kulüp olarak 

değil; doğduğu, büyüdüğü, yaĢadığı, esnaflık yaptığı semtin bir parçası olarak görürler. Bu bağlamda 

daha farklı bir duyarlılık ve hassasiyete sahip olmuĢlardır.” (Tepeköylü, 2016:388)  

                                                           
45

ÇarĢı Grubu Üyelik,  http://uye.forzabesiktas.com/ (eriĢim tarihi: 10 Aralık 2018) 

http://uye.forzabesiktas.com/
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ÇarĢı grubunun ilk baĢta oluĢturulan bu çekirdek grubu, günümüzde de varlığını bir 

Ģekilde devam ettirmektedir.  

Bu aĢamada değinilmesi gereken bir nokta da platforma üyelik konusunda vurgulanan 

“Forza BeĢiktaĢ, yükseleni çArĢı olanların değil…” ifadesinde anlatılmak istenen durumdur. 

“Yükseleni ÇarĢı Olmak” Özellikle Gezi Olayları sonrasında bazı kiĢilerce sıkça kullanılan 

bir cümledir. ÇarĢı grubuna duyulan sempati “Ben Galatasaraylıyım ama yükselenim ÇarĢı” 

gibi söylemlerle anlatılmaya baĢlanmıĢ, bu da ÇarĢı grubu tarafından “BeĢiktaĢlı olmayan 

ÇarĢı‟ya dahil olamaz” tepkileriyle karĢılanmıĢtır. 

3.2.4. Topluluğa Ait Dil ve Söylem 

Bu baĢlık altında ÇarĢı topluluğunun ideolojisinin sosyal medya platformlarındaki 

yansımaları irdelenmiĢtir. Topluluğun genel duruĢuna yönelik bilgilerin yer aldığı gündelik 

paylaĢımlarda öncelikle “biz”e dair söylemlere sıkça rastlanmaktadır: 

“BeĢiktaĢımız, UEFA Avrupa Ligi I Grubu son maçında evimizde MALMÖ ile 

karĢılaĢacak.” 

“Birlikte baĢardık, Yine baĢaracağız, Çocuklar Ġnan‟ın #BeĢiktaĢ” 

“Yanındayız! Sen neredeysen biz de oradayız #BeĢiktaĢ” 

“Birlikte güzeliz” 

“Kötü bir gün siyah olsa da, Beyazı da biliriz Tarih kokak kulübüz Bir oluruz 

hepimiz… #BeĢiktaĢ” 

ÇarĢı grubunun söylemlerinde “biz”; BeĢiktaĢ‟ı, oyuncularını ve taraftarlarını da 

içerisine alan geniĢ bir topluluğu içerisinde barındırır. Bu duruma topluluk ve aidiyet iliĢkisi 

çerçevesinde bakıldığında, kiĢilerin toplulukla bağına yönelik söylemlere sıkça rastlanır: 

“Mehmetimizi toprağa verdik..” (BeĢiktaĢ-Galatasaray maçı sonrası çıkan kavgada 

hayatını kaybeden BeĢiktaĢ taraftarı Mehmet Tutulkan‟ın ardından) 

“Mühendis Oktayımızın anması için”  (14 Aralık 1991 yılında yapılan bir maç sonrası 

rakip takımın taraftarları tarafından linç edilerek öldürülen BeĢiktaĢ taraftarı‟nın ölüm 

yıldönümünde) 

“Mihran Ela dileriz ki en kısa zamanda sağlığına kavuĢacak. Tribünlerden babasının 

adını hep birlikte bağıracağız. GelmiĢ geçmiĢ olsun, sizinleyiz. @CanerErkin 

@sukranovali” (BeĢiktaĢ futbolcusu Caner Erkin‟in bir rahatsızlık geçiren kızı için 

yapılan paylaĢım) 
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 Ġdeolojinin kendisini açık ettiği en önemli nokta, biz-onlar karĢıtlığının dile 

döküldüğü yerlerdir. Analizin gerçekleĢtiği dönemde sosyal medya platformlarındaki 

paylaĢımlar dikkate alındığında “onlar”a dair ifadelere çok sık rastlanmamıĢtır. Ancak taraftar 

olma durumunun doğal bir sonucu olarak rakip takımları “onlar” olarak betimlemek çok da 

yanlıĢ olmayacaktır. Bunun dıĢında BeĢiktaĢ hakkında televizyonda yayınlanan bir spor 

kanalında olumsuz yorum yapan bir yorumcu için Ģu Ģekilde bir paylaĢımda bulunulmuĢ ve 

açılan hashtag ile adeta bir kampanya baĢlatılmıĢtır: 

“Bu hadsizler bu cesarete nereden alıyorlar? 6222 neden bu gereksizleri kapsamıyor? 

Bu dokunulmazlığı nedir? #SerkanKorkmazYorumcularınıKov” 

Bu bağlamda BeĢiktaĢ hakkında olumsuz herhangi bir yorumda bulunan bir kiĢi de 

“onlar” kutbunda yer bulabilmektedir.  

Topluluğun genel yapısı, kuruluĢu, eylemleri ve sosyal medya platformları üzerindeki 

paylaĢımları dikkate alındığında ataerkil bir söylemin hakim olduğu görülür. Bunda özellikle 

ülkemizde futbolun erkek sporu olarak algılanıp, kadınların bu spordan hoĢlanmayacağının ya 

da kadınların futboldan anlamadığının sürekli vurgulanmasının da payı büyüktür. Her ne 

Ģekilde olursa olsun, ataerkil söylemlerin gündelik paylaĢımlara da yansıdığı ve bu ideolojiye 

dair “anlam”ların bu paylaĢımlarla yeniden üretildiği görülmüĢtür.  

ÇarĢı grubunun kurucularının tamamı erkektir, Ģu an gruba üye birçok kadın bulunsa 

ve hatta aktif bir Ģekilde toplulukta faaliyet gösterse de gündelik söylemler bu eril yapının 

sürdüğünü ortaya koymaktadır.  

Bilindiği üzere BeĢiktaĢ‟ın sembolü Kartal‟dır. Bu sembol günlük söylemlerde de 

farklı anlamlarda sıkça kullanılır. Kartal ifadesi öncelikle BeĢiktaĢ isminin yerine kullanılır: 

“Haydi bastır ġanlı KARTALIM…” 

Bunun dıĢında kartal ifadesi, oyuncuların ya da taraftarların betimlenmesi için de 

kullanılır. Ancak bu noktada ataerkil söylem kendini gösterir.  Erkek taraftar için “Kartal” 

ifadesi kullanılmaya devam ederken, kadın taraftar için “Kartaliçe” ifadesi kullanılır. Aynı 

Ģekilde çocuk taraftarlarda da bu ayrım “yavru kartal” ya da “yavru kartaliçe” söylemiyle 

devam ettirilir. 

“Kara Kartallar Sahada…” 

“Kartallar – Kartaliçeler” “Yavru kartal – yavru kartaliçe” 

“Potanın kartalları - Potanın kartaliçeleri” 

“Parkenin kartalları – parkenin kartaliçeleri”  
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Daha önce değindiğimiz ÇarĢı grubunun dokuz temel kuralından biri olan “çocuklara 

sevgi, kadınlara ve büyüklere saygı göstereceksin.” maddesinde de seslenilen kitlenin erkek 

olduğu anlaĢılmaktadır. Buradan da hareketle ÇarĢı grubunda her ne kadar her türlü ayrıma 

karĢı olunduğu vurgulansa da erkek egemen tribün kültürünün gündelik söylemlere bir Ģekilde 

yansıtıldığı sosyal medya platformlarındaki paylaĢımlarda da görülmüĢtür. 

Analiz sonucu elde edilen bir diğer bulgu ise ÇarĢı topluluğunun günlük 

paylaĢımlarında Ģiirden sıkça faydalanmasıdır. Topluluğun kullandığı bu Ģiir diline, hem 

BeĢiktaĢ ile ilgili paylaĢımlarda hem de topluluğun farklı bir konuyla ilgili yaptığı 

paylaĢımlarda rastlanır: 

“Kötü bir gün siyah olsa da 

Beyazı da biliriz 

Tarih kokan kulübüz 

Bir oluruz hepimiz… #BeĢiktaĢ” 

“Ey “Gamzelerine cemreler düĢen” çocuklar. Vicdan bahçesinden armağanlar 

getirdik… Omuz veren cem-i cümleye selam olsun…”  

“Umutlarınız küçülmesin çocuklar… Ġyiliği vicdan büyütecek. Ġyiler güneĢe tutulur, 

aydınlığa, güzelliğe ve huzurlu bir gülüĢe… Elini, gönlünü uzatanlara selam olsun…” 

“ “Yusuf, bahçelerin gökyüzü arzusudur” Ölüyoruz, tut elimizden, çıkalım 

kuyudan…” 

ġiir tıpkı Ģarkı gibi akılda kalıcılığı yüksek olan bir yazı türüdür. Buradan hareketle, 

topluluk tarafından söylenmek istenenin, Ģiir dili ile de desteklendiğini, bu yolla da anlamın 

pekiĢtirildiğini söylemek yanlıĢ olmayacaktır.  

3.2.5. Topluluğun Faaliyetleri 

Bu baĢlık altında ÇarĢı topluluğunun faaliyetleri, özellikle sosyal medya 

platformlarındaki paylaĢımlar üzerinden ele alınmıĢtır.  

ÇarĢı Türkiye‟nin en büyük taraftar gruplarından biridir. Bir taraftar grubu olarak 

topluluğun BeĢiktaĢ‟a olan sevgisi, sosyal medya platformlarındaki paylaĢımlarda da açıkça 

görülür: 

“Yanındayız! Sen neredeysen biz de oradayız #BeĢiktaĢ” 

“Umut dimdik ayakta! Seninleyiz #BeĢiktaĢ” 

“Birlikte baĢardık Yine baĢaracağız… Çocuklar Ġnan‟ın” 

“#BeĢiktaĢınMaçıVar … Vurduğun gol olsun #BeĢiktaĢ #UEL” 

“#Saldır BEġĠKTAġ” 
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“Türk sporunun 115 yıllık sarsılmaz temel taĢı, milyonların gözbebeği, dorukların 

Ģanlı BeĢiktaĢ‟ı…” 

ÇarĢı grubu yalnızca bir taraftar grubu Ģeklinde faaliyet göstermez. Takımını 

desteklemenin yanında, toplumsal bir takım eylemlerde bulunduğu ya da çeĢitli yardım 

faaliyetleri için kampanyalar düzenlediği görülmüĢtür. Bunlardan ilki ÇarĢı grubunun resmi 

hesabından yönlendirilen ve ÇarĢı Kadın ismi verilen instagram hesabının organize ettiği bir 

yardım kampanyasıdır. Bu sayfa ile yardıma ihtiyaç duyulan okullarda tadilat yapılarak, yine 

ihtiyaç sahibi çocukların kıyafet, kitap gibi gereçleri karĢılanmaktadır. ÇarĢı topluluğunun 

resmi instagram hesabında da sıkça paylaĢtığı yardım faaliyetleri topluluğun adeta bir sivil 

toplum örgütü gibi organize olduğunu gösterir. Topluluğun 9 Aralık 2018 tarihli paylaĢımında 

bir video eklenerek Ģu bilgiler verilmiĢtir: “Bir yıldan daha kısa bir süre önce biz, yapılması 

gerekeni yapacağız dedik, yaptık da.” vurgusuyla #200okul etiketi açılarak “Binlerce yardım, 

binlerce mutlu “ÇOCUKLAR”” baĢlığı atılmıĢ. Bu bilgilerin verildiği video sosyal medya 

platformlarında Ģu baĢlıkla paylaĢılmıĢtır: 

“Vicdan “sabahlara kadar ince bir yorgan gibi örterdi” çocukların gülüĢlerini; 

üĢümesin diye gülüĢleri… Daha çok çocuğumuzu güldürmek için sen de omuz ver. 

Organizasyon Sayfamız: instagram.com/carsi.kadin1903” 

Bunun dıĢında SMA hastalığının tedavisi için kullanılan bir ilacın Sosyal Güvenlik 

Kurumu tarafından karĢılanmaması üzerine #suSMAilacimiver etiketi açılarak çağrıda 

bulunulduğu görülmüĢtür: 

“SMA hastaları yardım elimizi bekliyor 

Onların fazla zamanı yok! Ellerinden tutmak istiyorsan en azından bu paylaĢımın 

yayılarak daha fazla insana ulaĢmasına vesile olabilirsin… #suSMAilacimiver” 

“Sağlık bakanlığı, SMA ilacını tip 2 ve tip 3 için onayladığını duyuralı 1 ay oluyor! 

Neden bekliyoruz? … #HalaSMAilacıYok” 

Bu örneklerden de anlaĢılabileceği gibi ÇarĢı topluluğu, bir taraftar grubu olarak çeĢitli 

etkinlikler düzenlemektedir. Bu etkinlikler yürütülürken sosyal medya platformlarından da bir 

Ģekilde yararlanılmaktadır. 

3.2.6. Sosyal Medya Platformlarında ÇarĢı 

Daha önce de vurgulandığı gibi ÇarĢı topluluğu, geleneksel olarak kurulmuĢ bir 

topluluktur. Bu nedenle aslında sosyal medya platformları olmadan önce de var olan topluluk, 

internet ve sosyal medya platformlarında da kendine yeni bir yer açarak bu platformların 

avantajlarından da yararlanmaktadır. ÇarĢı taraftar grubu, örnekleme dahil edilen beĢ topluluk 
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içerisinde geleneksel anlamdaki topluluk içi iletiĢimi yansıtması bakımından farklılaĢır. ÇarĢı 

için, bir araya gelme durumunun yüz yüze iletiĢim ile baĢlamıĢ olması, diğer tüm iletiĢim 

kanallarının sonradan ya da bir baĢka deyiĢle alternatif olarak tercih edilmesine sebep 

olmuĢtur.  

ÇarĢı topluluğu Facebook, Instagram ve Twitter platformlarını @forzabesiktas 

kullanıcı adıyla kullanmaktadır. Buna ek olarak daha önce de belirtildiği üzere yardım 

organizasyonları için Instagram platformunda @carsi.kadin1903 hesabı kullanılmaktadır. 

Ancak genel iletiĢim kanalının “forzabeĢiktaĢ” olması nedeniyle analiz yalnızca bu hesap 

üzerinden yürütülmüĢ ve diğer hesaplara ait olsa da bu hesap tarafından paylaĢılan içerikler de 

değerlendirmeye alınmıĢtır. Bu bağlamda topluluğun sosyal medya platformlarındaki 

hesaplarına dair sayısal veriler Ģu Ģekildedir (4 Ocak 2019 tarihi itibari) : 

Tablo 3.4 ÇarĢı Grubu Sosyal Medya Hesaplarına Ait Sayısal Veriler 

 ÇarĢı Grubu 

Facebook: 

Takipçi Sayısı: 

Sayfa Beğeni Sayısı: 

@forzabesiktas 

475.499 

469.931 

Instagram: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Gönderi Sayısı: 

@forzabesiktas 

300.661 

41 

8.373 

Twitter: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

PaylaĢım Sayısı: 

@forzabesiktas 

2.930.440 

23 

32.977 

 

Topluluk sosyal medya platformlarından daha aktif bir Ģekilde forzabesiktas.com 

internet sitesini kullanmakta, topluluk içi iletiĢimini de bu Ģekilde sağlamaktadır. Resmi 

internet sitelerinde de bunu Ģu Ģekilde vurgulamıĢlardır:
46

 

“-Forza BeĢiktaĢ platformunda öncelik, BeĢiktaĢ ve BeĢiktaĢlılardır. Forza BeĢiktaĢ, yükseleni çArĢı 

olanların değil, hayatta BeĢiktaĢ diyenlerin buluĢma noktasıdır. Forza‟nın bir parçası olmak için en 

öncelikli kriterimiz BeĢiktaĢlılıktır. 

                                                           
46

 ÇarĢı Grubu Üyelik,  http://uye.forzabesiktas.com/ (eriĢim tarihi: 10 Aralık 2018) 

http://uye.forzabesiktas.com/
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-Forza BeĢiktaĢ, çArĢı grubunun resmi web sitesidir. Gerek çArĢı oluĢumuyla, gerek BeĢiktaĢımızla 

ilgili en sağlıklı bilgiler, fikir alıĢveriĢleri, organizasyonlar, birliktelikler forumumuz sayfalarından 

çıkacaktır.” 

Bu metinden de anlaĢılacağı gibi topluluğun ana iletiĢim aracı sosyal medya 

platformları değil, resmi internet siteleridir. Ancak tez konusu gereği, çevrimiçi bir topluluk 

olarak ÇarĢı‟nın, sosyal medya platformlarını kullanımı ele alınmıĢtır. 

ÇarĢı‟nın sosyal medya platformlarını kullanımına verilebilecek en iyi örnek Gezi 

Parkı olayları sırasında gerçekleĢmiĢtir. Her ne kadar grup içinde tepkilerle karĢılaĢılsa da 

ÇarĢı, olaylar sırasında en ön sıralarda yer aldı. Grubun kurucularından Cem YakıĢkan, 

topluluk olarak olaylara dahil oluĢlarını verdiği bir röportaj sırasında Ģu Ģekilde anlatmıĢtır
47

: 

"Televizyonda görüntüleri gördüğümüz zaman her insanın yapacağı refleksi gösterdik. Sosyal medyada 

Facebook'ta 'Hadi gidelim' dedik. 300-400 kiĢi toplandık burada. Sonra yürüyemeye baĢladık. Bir 

baktım Harbiye'ye geldiğimizde 5 bin olmuĢtuk zaten." 

YakıĢkan‟ın sözlerinden de anlaĢılacağı üzere grup, sosyal medya platformlarından 

biri olan Facebook‟u olaya tepki vermek ve eylem amaçlı bir araya gelmek için bir araç olarak 

kullanmıĢtır. Üstelik sosyal medya platformların bu amaçla kullanımı sonucunda, adım 

attıkları Ģey, tahmin ettiklerinden çok daha fazla kiĢiye ulaĢmıĢtır.  

Analiz sonucunda topluluğun faaliyetleri de dikkate alındığında görülmüĢtür ki 

topluluk, sosyal medya platformlarını Ģu amaçlarla kullanmaktadır: 

 Taraftarı oldukları takıma destek olmak 

 Takım hakkında bilgi vermek, tüm taraftarları haberdar etmek 

 Etiket açarak çeĢitli konularda tepki vermek ya da farkındalık yaratmak 

 Kampanya düzenlemek, yardım çağrısında bulunmak 

 Yapılan etkinlik ve kampanyalar hakkında bilgi vermek 

 Önemli günlerde topluluk adına anma etkinlikleri düzenlemek (PaylaĢım yaparak ya 

da bir araya gelme çağrısında bulunarak) 

3.3. Çukur Dizisi Hayranları 

Çukur, 2017 yılından bu yana yayınlanmakta olan ve izlenme oranlarında kendine 

çoğu kez üst sıralarda yer bulmuĢ bir televizyon dizisidir. Çukur hayranlarının bu tez 

çalıĢması örneklemine dahil edilmesinde, hem izlenme oranlarının hem de dizinin sosyal 

medya hesabında takipçilerin dahil edildiği bir takım paylaĢımlara rastlanması ve 

                                                           
47

 ÇarĢı Neden Gezi Eylemlerine Destek Verdi?,  

https://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/06/130614_carsi_gezi_cagil.shtml (eriĢim tarihi: 12 Aralık 2018) 

https://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/06/130614_carsi_gezi_cagil.shtml
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paylaĢımlarda kullanılan dilin de izleyici katılımını destekler nitelikte olması rol oynamıĢtır.
48

 

Bu noktada belirli bireylerce açılmıĢ ve kontrolü çok mümkün olmayan, ayrıcı da resmi 

hesaba göre oldukça küçük bir kitleye hitap eden ve “fan sayfaları” da denilen hayran 

sayfaları örnekleme dahil edilmemiĢ, dizinin resmi hesabı üzerinden içerisinde fan sayfası 

olarak tanımlanabilecek hesapların da bulunduğu resmi dizi hesabı örneklem olarak tercih 

edilmiĢtir. Analiz ise 15.12.2018 -21.12.2018 tarihleri arasında gerçekleĢmiĢtir. 

3.3.1. Çukur Dizisi 

Çukur, yapımcılığını Kerem Çatay ve Pelin DiĢtaĢ‟ın üstlendiği, senaryosu Gökhan 

Horzum tarafından yazılan, Sinan Öztürk tarafından yönetilen ve Show TV kanalında 

yayınlanan televizyon dizisidir. Dizinin konusu ise Yapım Ģirketinin internet sayfasında Ģu 

Ģekilde anlatılmıĢtır:  

“Ġstanbul'un suçla özdeĢleĢmiĢ mahallesi Çukur'un kontrolü Koçova ailesinin elindedir. Suçla bu kadar 

içli dıĢlı olsa da ailenin kendine göre kuralları vardır. Bu kurallardan bir tanesi de uyuĢturucu yasağıdır. 

Çukur'da uyuĢturucu üretilmez, kullanılmaz, satılmaz. Fakat oyuna yeni dahil olan bir grup bu yasağı 

delmeye kararlıdır. Önce Koçovalılarla anlaĢma yoluna giderler, olmayınca ise var güçleriyle mahalleye 

ve aileye saldırırlar. Tam aileyi diz çöktürdüklerini düĢündükleri sırada öngöremedikleri bir geliĢme 

olur. Kartlar yeniden dağıtılacaktır. Yamaç kendini sadece kendi istediği gibi yaĢamaya odaklamıĢ, 

yarını düĢünmeyen genç bir adamdır. Bir gece kendisi kadar, yaralı, tehlikeli ama bir o kadar da güzel 

bir genç kadınla tanıĢır. Kadının adı Sena‟dır. Kısa sürede birbirlerine aĢık olurlar ve evlenirler. 

Yamaç‟ın Sena'ya söylediği gibi "ölene kadar mutlu" yaĢayacaklarını düĢünen genç sevgililerin arasına 

Yamaç‟ın geçmiĢte bıraktığını düĢündüğü ailesi girer. Sena, Yamaç‟ın peĢinden bu ailenin içine 

girerken ikisi de hayatlarında bir daha hiçbir Ģeyin eskisi gibi olmayacağını bilmemektedir.”
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Yapım Ģirketinin internet adresinde bu Ģekilde anlatılan dizi, gerek konusu gerekse dizi 

içerisinde kullanılan çeĢitli semboller ve sloganlarla çokça konuĢulmuĢtur.  

Çukur, “Koçovalılar” olarak tanınan ailenin önderliğinde hayatın sürdüğü, her adımın 

bu aileye danıĢarak atıldığı, nüfusun çoğunluğunu, maddi manevi birçok sıkıntı yaĢamıĢ 

ailelerin oluĢturduğu bir mahalledir. Koçovalı ailesi “kabadayı” olarak tanımlanabilecek 

“Ġdris Koçovalı”nın liderliğinde mahalleye ve mahalleliye sahip çıkarak korur. Tüm bunlar bu 

mahallenin bir “ev” o liderin de “baba”olarak tanımlandığı sloganlarla da sergilenmektedir: 

“Çukur evimiz, İdris babamız!” 

“Çukur evimiz, Yamaç babamız!” 

                                                           
48

 Çukur dizisi sosyal medya platformlarını en etkili Ģekilde kullanmaktadır. Öyle ki 2019 yılında  sosyal medya 

ödülleri verilirken “Sosyal Medyayı En Ġyi Kullanan dizi ödülünü almıĢlardır. 

http://www.socialmediaawardsturkey.com/kazananlar-2019/ (eriĢim tarihi: 28.06.2019) 
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 Ay Yapım, Çukur Dizisi,  http://ayyapim.com/cukur  (eriĢim tarihi: 02.01.2019) 

http://www.socialmediaawardsturkey.com/kazananlar-2019/
http://ayyapim.com/cukur
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Bunun yanında dizinin en önemli unsurlarından biri olan Çukur simgesi de bu aile 

vurgusu üzerine kurulmuĢtur (Görsel 3.1 Çukur Sembolü).  

 

 

Görsel 3.1 Çukur Sembolü 

Dizi içerisinde Çukur‟a tabi tüm erkeklerde bu simgenin dövmesi bulunmaktadır. 

Diziyle özdeĢleĢmiĢ bu dövme adeta mahalle sakinlerinin Çukur‟a olan saygısının bir 

göstergesidir. Hatta bu dövmenin, ailesinin yaĢam tarzına karĢı olduğu için uzun süre uzakta 

yaĢamıĢ Yamaç karakterinde bulanmaması bazı bölümlerde eleĢtiri konusu olmuĢ ve sonraki 

bölümlerde bu karakter de bu dövmeden yaptırarak Çukur‟a olan “bağlılığını” kanıtlamıĢtır. 

Dahası dizi içerisinde kullanılan bu sembol gündelik yaĢama da yansımıĢ, üzerinde Çukur 

sembolü bulunan giysi, takı ve araç gereçlere birçok mağazada rastlanmaya baĢlanmıĢtır. Bu 

simgenin diziyle bu kadar özdeĢleĢmesi ve çokça konuĢulması diziye sonradan dahil edilen 

“Kara Kuzular” için de bir simge oluĢturulmasına ön ayak olmuĢtur (Görsel 3. 2 Kara 

Kuzuları Temsil Eden Sembol). Dizi bölümlerinde de bu semboller üzerine çokça sahneye ve 

diyaloğa yer verilmiĢtir. 



79 

 
 

 

Görsel 3.2 Kara Kuzuları Temsil Eden Sembol 

 

Kara Kuzular, anne ve babası tarafından terk edilmiĢ kimsesiz çocukların, birbirlerini 

korumak için bir araya gelmesi fikri üzerine kurulmuĢtur. Kara kuzular, yasadıĢı iĢlerle 

meĢguldür ve Çukur‟a Koçovalı ailesinin düğünlerine düzenledikleri bir baskın ile dahil 

olurlar. Kara Kuzular‟ın geliĢiyle Çukur dağılır ve Koçovalı ailesi de gücünü kaybeder. 

Çukur,  Kara kuzular‟ın kontrolüne geçerken, mahalle sakinleri de onların baskı ve Ģiddetine 

maruz kalırlar. Her ne kadar Koçovalı ailesi ileriki bölümlerde yeniden ayağa kalksa da, 

Çukur ve Kara Kuzular kutuplaĢması dizide uzunca bir dönem devam etmiĢtir. 

Bahsi geçen simgelerin ve sembollerin ilgi çekici olması akılda kalıcılığını arttırır. Bu 

konuda vurgulanması gereken bir diğer durum da bu simgelerin bir topluluğa iĢaret ettiği 

konusudur. Bir baĢka deyiĢle o simgeyi taĢımak bir topluluğa ait olmanın göstergesidir. 

Topluluğun belirli bir kültürü, dili, ritüelleri ve sembolleri vardır ve bu durum dizinin her 

anına yansımıĢtır. Dizinin bu niteliği, bu tez çalıĢmasının konusu açısından da ayrıca önem 

taĢımaktadır. Dizi içerisinde var olan bu toplulukların sosyal medya platformlarındaki 

iletiĢime yansıyıp yansımadığı, herhangi bir kutuplaĢmaya sebebiyet verip vermediği ve 

dahası bu toplulukların sosyal medya platformlarında topluluk oluĢturmada etkisinin olup 

olmadığı sorularına yanıt aranmıĢtır. 

3.3.2. Hayran / Fan Olma Durumu 

Hayranlık ya da günümüzde sık kullanıldığı Ģekliyle fan olma kavramı (fandom) bir 

Ģeye ya da birine tutkulu bir beğeni besleme, onu takdir etme gibi anlamlar taĢımaktadır. 

Üzerinde çokça çalıĢma olan bu konu, farklı bakıĢ açılarıyla birçok kez ele alınmıĢtır. 

Bunların sonucunda da “hayranlık” kimine göre bir Ģeyleri tüketirken, tükettiği Ģeyle 

arasındaki mesafesini koruyamayarak onu bir takıntı haline getirme olarak tanımlanırken, 
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kimine göre de tüketici olarak sınırlandırılmıĢ bireylerin bu kalıptan çıkarak üretim sürecine 

dahil olması, geri beslemede bulunabilmesi ve yeri geldiğinde üreticiye dönüĢebilmesi 

anlamına gelir. Bu noktada belirtmek gerekir ki, bu tez çalıĢması kapsamında izleyicileri 

hipnotize edilmiĢ tüketiciler olarak gören bakıĢ açısı reddedilmiĢtir. Bunun yerine söz konusu, 

birine ya da bir Ģeye “hayranlık” da olsa, bunun bireylerin kendi seçimleri ve beğenileri 

etrafında oluĢtuğu ve bu hayranlığın tüketicilerin aktif kullanıcıya dönüĢmesinde bir araç 

olabileceği fikrinden hareket edilmiĢtir.  Bu bağlamda Jenkins‟in bakıĢ açısı yol gösterici 

olmuĢtur. 

Henry Jenkins hayranlık konusunu daha çok “izleyiciler” üzerinden ele almıĢ ve 

hayranlığı kültürel süreçler içerisinde değerlendirmiĢtir. Bu doğrultuda Jenkins hayranlığı; bir 

programın düzenli izleyicisi olmanın ötesinde, program içeriği hakkındaki duygu ve 

düĢünceleri baĢkalarıyla paylaĢmak, ortak ilgileri paylaĢan diğer hayranların oluĢturduğu bir 

topluluğa katılmak yoluyla izleme pratiğini bir kültürel aktiviteye dönüĢtürmek olarak 

tanımlar (Jenkins, 2006: 41). Ġzleme pratiğinin bu dönüĢümü, internet ve daha özelde sosyal 

medya platformları aracılığıyla daha da kolaylaĢmıĢ, izleyiciler sosyal medya platformları 

üzerinde bir araya gelerek etkileĢimli bir iletiĢim sürecine dahil olmaya baĢlamıĢtır. Dizi ve 

filmler yayınlanmaya baĢlar baĢlamaz ve hatta bazen henüz yayınlanmadan önce sosyal 

medya platformları üzerinde sayfaları açılmaya ve izleyici fikirleri alınmaya baĢlanmaktadır. 

Çukur dizisi de bunlardan bir tanesidir. Sosyal Medya platformlarında dizi ve dizi karakterleri 

adına birçok hayran sayfası açılmıĢtır. Bu tez çalıĢmasında, dizinin resmi sosyal medya 

hesaplarında bir araya gelmiĢ hayranlar örnekleme dahil edilmiĢ ve sosyal medya üzerindeki 

etkinlikleri analiz edilmiĢtir.  

3.3.3. Topluluğun Yapısı 

Bu baĢlık altında Çukur dizisinin sosyal medya hesaplarında rastlanan dizi 

izleyicilerinin yapısı ele alınmıĢtır. Bu bağlamda dizi ile ilgili paylaĢımlar sonrasında yapılan 

yorumlarda dört farklı izleyici türüne rastlanmıĢtır: 

 Sıkı takipçiler 

Bu grup içerisinde değerlendirilenler, diziyi yayınlandığı gün kaçırmayanlar, fragmanı 

sabırsızlıkla bekleyip yayınlanmadığında tepki gösterenlerdir. 

“Yarın iĢ yemeğim var akĢam resmen çukura bakamicam ölmek istiyorum.” 

“Ġzleyelim diye sabahladık” 

“Fragman nerde” 
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“Ne zaman baĢlayacak artık baĢlasın yamaç ya hayatımın anlamı kalmadı günlerdir 

düĢünüyorum yatarken bile kim olabilir acaba diyorum iddaya giriyoruz o vurdu bu 

vurdu diye baĢlasın artık tahmin bile edemiyorum kim vurduğuna dair” 

 Dizinin ilerleyiĢini, senaryosunu eleĢtirenler 

“Vallahi eğer bu bölümde saçma sapan olursa asla izlemem” 

“Gene boĢ bir bölüm” 

“Bu bölümde almazlarsa çukuru izlemiycem artık iyice çocuklaĢtı” 

“2. Sezon mehter takımı gibi 2 ileri bir geri” 

“film gerçekten cıvıdı artık ben çukur hayranıydım ama o kahve patlayıpta çetoya 

hiçbirĢey olmaması kadar saçma bir sahne yok” 

“Kesin bu bölümde patlar ters köĢe olacak o yüzden izlemiyorum kendinize gelin 

düzeltin Ģu diziyi” 

“Bu dizininde tadı kaçmaya baĢladı heyecanı meyecanı yok” (Heyecanı meyecanı yok 

tabiri, dizide sıkça yer verilen bir Ģarkının sözüdür. Ġzleyiciler diziyle ilgili 

memnuniyetsizliklerini belirtirken bile diziden ilham almaktadır.) 

“Ġyice cıvıttılar baymaya baĢladı senaryonuz artık hep aynı terane milleti safmı 

sandınız” 

“Saat 10 oldu hala bir ilerleme yok. Koskoca çukur dizisini pembe diziye çeviren 

senarist sana da merhaba” 

 Dizinin ana karakterlerini, Koçovalıları benimsemiĢ, Çukur‟u içselleĢtirmiĢ olanlar 

“Çukur evimiz Ġdris babamız” 

“Çukur her türlü bizim kralsın Yamaç” 

“Ġdris baba o nasıl vuruĢ?” 

“Çukur heryerde Allah‟a çok Ģükür” 

 Kara Kuzuları destekleyenler ve haklı bulanlar 

“Yetimlerin öksüzlerin arkasında duran onları koruyan yediren içiren kimsesizlerin 

babası çeto..mahsun ayağınız taĢa takılmasın” 

“Çetocan” 

“Çetonun çocukluğuna da indik.. adam haklı…” 

“Bence doğru anam babam”(“anam babam” ifadesi Çeto karakterinin dizi içerisinde 

sürekli kullandığı bir kavramdır) 

“Saygılar anam babam”  

“Adamsın Mahsun” 
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“Ağzına sağlık Çeto, bunu iki sezondur diyoruz, ama iĢiten yok. Koçovalıların 

vurdukları insan sayılmıyor, ama onları vuran hemen “katil”, “kötü” damgası yiyor. 

3.3.4. Topluluğun Dili 

Bu bölüm altında, analize tabi yorumların dili ve paylaĢımlara yansıyan söylemler ele 

alınmıĢtır. Bu bağlamda Çukur dizisinde kullanılan dilin hayranların söylemlerine de 

yerleĢtiği ve bunun yorumlara da açık bir biçimde yansıdığı görülmüĢtür. Yapılan yorumların 

birçoğunda üyelerin adeta Çukur mahallesinin bir sakiniymiĢ gibi konuyu içselleĢtirdiği ve 

kendisini de konuya dahil ederek bir aidiyet duygusu geliĢtirdiği görülmüĢtür. Gerek dizi 

bölümlerinde yer aldığı Ģekliyle Çukur‟un ev, Ġdris‟in ya da Yamaç‟ın baba olarak tasvir 

edilmesine gerekse Kara kuzuların kimsesizlere sahip çıkan ve kollayan bir tavrının olduğu 

imajına ve bu iki grubun arasında geçen diyaloglar ile sık tekrarlanan söylemlere 

paylaĢımlarda sıkça rastlanmıĢtır: 

“Ġdris baba o nasıl vuruĢ?” 

“Çukur bizim” 

“Ġdris baba adama attığın tokadı ta buradan hissettim…” 

“Tüylerim ürperdi… Çukura gömün beni” 

“Çukur evimiz Ġdris babamız” 

“Çukur heryerde Allah‟a çok Ģükür” 

“Az kaldı Çukuru geri alcaz” 

“Çukur her türlü bizim kralsın Yamaç” 

“…kendine gel anam babam” 

“Yetimlerin öksüzlerin arkasında duran onları koruyan yediren içiren kimsesizlerin 

babası çeto.. mahsun ayağınız taĢa takılmasın” 

3.3.5. Ġzleyiciden Ġzler: Duvar Yazıları 

Çukur dizisinin bu tez çalıĢması kapsamındaki en göze çarpan noktası dizi içerisindeki 

sahnelerde sık sık yer verilen duvar yazılarıdır. Dizinin konusu gereği Çukur‟un suçla 

özdeĢleĢmiĢ bir mahalle oluĢu ve yapılan tüm yasadıĢı iĢlerin yanında mahallenin de yapısal 

olarak oldukça bakımsız ve eski binalarla kaplı oluĢu bu duvar yazılarının altyapısını 

oluĢturur. Duvar yazılarını, ortaya çıkıĢı ve kullanım Ģekilleri gereği yasadıĢı bir iletiĢim aracı 

olarak tanımlamak yanlıĢ olmayacaktır. Grafiti olarak da tanımlanan duvar yazıları farklı 

bakıĢ açılarıyla yine farklı anlamlar taĢır. Kutal (1989, s: 10) duvar yazıları üzerine yazdığı 

kitabında bu durumu Ģöyle açıklar: 
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“Bazı özel ilgi grupları, grafitinin kendi çalıĢma alanlarına ıĢık tuttuğunu fark edebilirler. Sosyologlar 

için grafiti sosyal değiĢikliğin ve tedirginliğin en doğrudan habercisidir. Psikologlar ve psikiyatristler 

içindileklerle, hayallerle, yalnızlıklarla dolu mesajlar teĢhise yardımcı olabilir. Politikacılar için grafiti, 

gizli bir oy yoklaması gibidir. Seçmenlerin aslında ne istediğini ortaya serer. Normal talep yollarının bir 

iĢe yarayamayacağını düĢünen kimseler bu isteklerini duvarla duyurmaktadırlar. Siyasal bilimciler ve 

devlet adamları bu duvar yazılarına bakmakla, çeĢitli halk gruplarının isteklerini daha iyi 

anlayabilmektedirler. Çünkü bu yazılarda genellikle belli konular tutku halindedir. Sahne 

mesleğindekiler ve konferansçılar için grafiti çok özlü esprilerin kaynağıdır. Entelektüel meraklılara da 

grafiti bir hayli acı, tatlı duygular getirir, çünkü bu düĢünce  ve diyalog parçalarını insanlık komedisinin 

bir parçası olarak görürler.” 

Kutal‟ın duvar yazılarının kimler için nasıl anlamlar taĢıdığına değindiği bu 

paragraftan da anlaĢılabileceği gibi duvar yazıları, sesini normal yollardan duyuramayacağını 

düĢünen ya da sadece bu yolu sesini duyurmak için daha uygun gören kimselerin kullandığı 

bir iletiĢim aracıdır. Çukur dizisinin sahnelerinde de sık sık yer verilen bu yazılar, sosyal 

medya hesaplarında izleyiciden geri bildirim almak için kullanılan bir araca dönüĢtürülmüĢ ve 

sıradan bir televizyon dizisindeki sahnelere izleyici de çağırılarak sürece dahil edilmiĢlerdir. 

Sosyal medya platformları üzerinden topluluğa Ģöyle seslenilir:  

“Sen de kendi cümleni söyle, lafın #Çukur duvarlarına yazılsın, adın ise Çukur 

tarihine! #ÇukurdaSözünGeçer @ayyapım @ShowTV”  

 Dizinin her bölümünde birçok sahnede yer verilen duvar yazılarına bu Ģekilde davet 

edilen izleyiciler, sosyal medya platformları üzerinden binlerce yorum yaparak orada görmek 

istedikleri yazıları paylaĢırlar (Görsel 3.3 Çukur Dizisi Sahnelerinde Yer Alan Duvar 

Yazıları) 

Yine buna benzer Ģekilde sosyal medya platformları üzerinden “Cumali gerçekleri 

öğrenince ne yapacak?” ya da “Yamaç‟ı kim vurdu?” gibi sorular sorularak izleyici etkileĢime 

davet edilir. Ġzleyici de tüm yaratıcılığını ortaya koyarak kimi zaman adeta metin 

yazarıymıĢçasına kısa senaryolarla tüm yaratıcılığını ortaya koyar. Kullanıcının diziya dair 

yaptığı bu paylaĢımlar diğer kullanıcılar tarafından da takip edilerek kimi zaman binlerce 

beğeni alır. Gerek duvar yazılarıyla gerekse bu tarz sorularla ilgili paylaĢımlar, sosyal medya 

üzerinde en çok etkileĢimin gerçekleĢtiği paylaĢımlardır. Bu etkileĢim sonucunda hayranlar 

dizi saatlerinin dıĢında da diziye zaman ayırarak, onun hakkında düĢünüp fikirler ortaya 

koyarken, bu fikirler sayesinde de senaryo geliĢtirilip diziye değer katılır. 
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Raph Koster‟in çevrimiçi oyunlar üzerine yazdığı çalıĢmasında değindiği bir konu, 

yüklediği anlam ile birlikte bu örnekler ile benzer nitelikler taĢır. Koster oyuncular üzerinden 

“sahiplik” konusuna değinir
50

: 

“Oyun içerisinde oyunculara “sahiplik” duygusunu hissettirmelisin. Onların oyun içerisinde kalmasını 

sağlayacak Ģey bu duygudur. Bu ayrılmanın önündeki engeldir… Eğer kendi binalarını inĢa edebiliyor, 

bir karakter yaratabiliyorlarsa, mülkiyetlerini ellerinde tutabilirlerse, bir iĢin ucundan tutarlarsa, 

oyundan çıkarılamayan bir Ģeye karĢı sorumluluk duygusu hissederlerse – o zaman mülkiyete sahipsin.” 

Koster‟in oyuncuların oyuna dahil edilmesi konusundaki bu fikri Çukur‟un sosyal 

medya platformlarındaki paylaĢımları söz konusu olduğunda da doğrulanabilir. Kendi duvar 

yazısını ya da tahmin olarak yazdığı “senaryo”sunu dizi içerisinde gören izleyici diziyi 

sahiplenirken, yapımcılar da bir yandan diziye değer katarken diğer yandan dizi için sadık 

izleyiciler kazanır. Ġzleyicilere kendilerini ifade etmeleri için bir alan açmak dizinin kendisi 

için de yararlı olacaktır. Koster‟in “Yıldız SavaĢları” örneğinde de olduğu gibi hayranlar, 

diziyi geliĢtirenlerden daha iyi biliyorlar. Onu yaĢıyor, onu soluyorlar. Onu çok samimi bir 

Ģekilde biliyorlar. (Koster‟dan akt. Jenkins, 2018: 41-42). Üstelik bunu herhangi bir beklenti 

içerisinde olmadan, Koster‟in deyiĢiyle sadece diziyi yaĢadıkları, soludukları için yapıyorlar.  

Hayran olduğu diziyi seyredip, olacakları merakla bekleyen hayranlara kendi 

yaratıcılıklarını sergileyebilecekleri alan açılması ile hayranlar da içerik üretiminde aktif bir 

rol almaya baĢlar. Belki de gündelik yaĢamda önüne hiç çıkmayan bir fırsatı yakaladığını 

düĢünerek, binlerce kiĢinin beğenisini almak ya da takdir görmek için düĢünmeye, 

çabalamaya baĢlar. Nitekim herhangi bir kiĢi, dizinin ilerleyiĢi konusunda paylaĢımlar altına 

yaptığı bir yorum ya da tahmin ile binlerce kiĢinin beğenisini alıp takdir görebilmektedir. 

KiĢinin bu beğenilme arzusu onu dizi hakkında düĢünmeye ve daha çok zaman ayırmaya 

teĢvik eder. Öyle ki hayranlardan bazıları sadece yorum yapmakla kendini sınırlandıramaz ve 

dizi için fan sayfası açarak, adeta yapımcı gibi dizi hakkında video ya da fotoğraf paylaĢmaya 

baĢlar. Kimi fan sayfaları bununla da sınırlı kalmayarak dizi içerikleri dıĢında oyuncularla 

ilgili de her türlü içeriği paylaĢır.  

Öyle ya da böyle sosyal medya platformları sayesinde kullanıcı, gerek diziden yapılan 

çağrı ile gerekse kendi çabaları ile içerik üretim sürecine dahil olur. Hem hayranlar için hem 

de dizinin maddi sahipleri için geleneksel bir araçta yani televizyonda yer alan bir dizi ile 

böylesine bir etkileĢimde bulunmak ancak sosyal medya ile mümkün olabilmiĢtir.  

                                                           
50

The Laws of Online World Design  https://www.raphkoster.com/games/laws-of-online-world-design/the-laws-

of-online-world-design/ (EriĢim Tarihi: 2 Mart 2019) 

https://www.raphkoster.com/games/laws-of-online-world-design/the-laws-of-online-world-design/
https://www.raphkoster.com/games/laws-of-online-world-design/the-laws-of-online-world-design/
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Görsel 3.3 Çukur Dizisi Sahnelerinde Yer Alan Duvar Yazıları 
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3.3.6. Sosyal Medyada Çukur Topluluğu 

Bu baĢlık altında Çukur hayranlarının bir araya geldiği Çukur dizisi resmi sosyal 

medya hesaplarına dair sayısal bilgiler ve platformları kullanıĢ biçimlerine yer verilmiĢtir. 

Günümüzde internetin geldiği nokta ve gücü göz önünde bulundurularak daha henüz 

yayınlanmayan dizi ve filmler için bile sosyal medya hesapları açılmaya baĢlanmaktadır.  

Çukur dizisi de bunlardan biridir. Analize tabi tutulan tüm sosyal medya platformlarında 

hesabı bulunan Çukur dizisi, bu üç platformda da farklı Ģekillerde varlığını sürdürmektedir. 

Bu bağlamda Çukur dizisi resmi sosyal medya hesaplarına ait veriler Ģu Ģekildedir: 

Tablo 3.5 Çukur Dizisi Sosyal Medya Hesaplarına Ait Sayısal Veriler 

Platform Veriler 

Facebook: 

Takipçi Sayısı: 

Sayfa Beğeni Sayısı: 

@tvdizicukur 

49.839 

46.814 

Instagram 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Gönderi Sayısı: 

@cukurdizi 

1.746.516 

37 

2.248 

Twitter 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Tweetler: 

@cukurdizi 

152.406 

31 

3.255 

Çukur dizisi resmi sosyal medya hesaplarında Instagram ve Twitter platformları yoğun 

bir Ģekilde kullanılmaktadır. Facebook platformu ise diğerlerine oranla daha pasif bir Ģekilde 

kullanılmaktadır. Bu durumun, seyirciden alınan geri bildirimden kaynaklanabileceğini 

söylemek çok da yanlıĢ olmayacaktır. Sosyal medya platformları üzerindeki en az etkileĢim 

Facebook üzerinde gerçekleĢmektedir. En fazla etkileĢim Instagram üzerindeyken, Twitter 

Instagram ile kıyaslanamasa bile Facebook‟a göre nispeten daha fazla etkileĢime vesile olur.  

Ġçerikler açısından bakıldığında ise ger üç platformda da benzerliğe 

rastlanabilmektedir. Çukur dizisi resmi sosyal medya hesaplarındaki bu içerikler ele 

alındığında birden çok kullanımın söz konusu olduğu görülür. Bunlardan ilki elbette ki dizi 

fragmanlarının yayınlandığı paylaĢımlar ve fragmanlarla ilgili yorumlardır. Her bölümden 

önce dizinin yayınlandığı günler dıĢında iki farklı fragman ve bazen de bölüm sonunda bir 

sonraki bölüm için “ilk sahne” adıyla videolar yayınlanmaktadır. Hayranlar fragmanları 

sabırsızlıkla beklemekte ve bazen baĢka içeriklerin altına “Fragman nerede?” gibi yorumlar 
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yapmaktadırlar. Dizi hayranlarının bu beklentisi sayfanın sürekli takip edilmesine neden olur. 

Bunun bir sonucu olacak ki fragmanın yayınlanacağı gün sanki dizinin bölümü 

yayınlanacakmıĢçasına “Yeni bölüm fragmanı bu akĢam” gibi paylaĢımlar yapılmakta ve 

haftalık birkaç saat yayınlanacak bir diziye seyircilerin ayırdığı süre böylelikle 

arttırılmaktadır.  

 Sosyal medya platformlarının kullanımında rastlanan bir diğer paylaĢım çeĢidi de 

dizinin bazı sahnelerinin yer aldığı video ve fotoğraflardır. Genellikle dizinin dikkat çeken 

noktalarının yayınlandığı video ve fotoğrafların altına seyirciden yüzlerce ve hatta bazen 

binlerce yorum gelir. Ġzleyicinin sosyal medya hesapları üzerinden kolaylıkla ulaĢabileceği, 

tekrar tekrar izleyebileceği bu video ve fotoğraflar dizinin akılda kalıcılığını arttırır. 

Geleneksel bir kitle iletiĢim aracında yayınlanan bir dizi, medya yakınsaması sonucunda 

bireylerin önce sosyal medya hesaplarına sonra da dolaylı bir Ģekilde gündelik hayatlarına 

sirayet etmiĢtir. KiĢi aynı sayfa içerisinde hem arkadaĢlarıyla özel bir anını paylaĢıp, en yakın 

arkadaĢının fotoğrafını beğenirken aynı zamanda diziden bir sahne izleyip yorum 

yapabilmektedir. Sosyal medya platformları dizi ile karĢılaĢma sıklığını arttırarak insanları 

diziye daha da yaklaĢtırır.  

 Çukur dizisi resmi sosyal medya hesaplarında rastlanan bir paylaĢım türü ise diziye 

dair iĢaret ya da izlerin bulunduğu ürünlerin reklamının yapıldığı paylaĢımlardır. Analizin en 

baĢında da belirtildiği üzere dizide en çok göze çarpan Ģey Çukur iĢaretidir. Bu iĢaretin 

bulunduğu kıyafet, takı ya da araç gereçlere dair ürünlerin reklamına yer verilerek diziye 

hayran birçok kiĢinin görmesi sağlanır. 

 

 

Görsel 3.4 Çukur Dizisi Sosyal Medya Hesabından PaylaĢılan ve Çukura Ait Sembolleri Ġçeren Ürün 

Reklamı 
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EtkileĢimin en çok rastlandığı paylaĢımlardan biri ise daha önce de belirtildiği gibi, 

duvar yazıları için izleyiciye seslenilen paylaĢımlardır. Bu ve buna benzer paylaĢımlar katılım 

kültürünün oluĢumunda büyük rol oynamaktadır.  

Analiz sonucunda görülmüĢtür ki Çukur dizisi hayran topluluğu sosyal medya 

platformlarını Ģu amaçlarla kullanmaktadır: 

 Hayranlık duyduğu dizi hakkında bilgi edinme  

 Dizinin fragmanlarını (ilerleyiĢini) takip etme 

 Dizi hakkında yorum yapma, eleĢtiride bulunma 

 Dizinin ilerleyiĢi hakkında tahminlerde bulunma  

 Diziye dahil olabilme amacıyla içerik üretme (Duvar yazılarıyla) 

3.4. Gıda Dedektifi Topluluğu 

Gıda dedektifi, bir sosyal medya platformu üzerinde bilgilendirme amaçlı kurulmuĢ ve 

kısa sürede büyük bir topluluğa dönüĢmüĢ bir hesaptır. Bu tez çalıĢması kapsamında Gıda 

dedektifi topluluğu, öncelikle kuruluĢu, oluĢturulan kimlik ve çeĢitli etkinlikleri üzerinden ele 

alınmıĢ, sonrasında da katılımcı gözlem ile 22.12.2018 ile 04.01.2019
51

 tarihleri arasında 

derinlemesine analize tabi tutulmuĢtur.  

3.4.1. Topluluğun OluĢumu 

Gıda dedektifi, mesleği Ģehir planlamacılığı olan Musa Özsoy‟un 2017 yılında ilk 

olarak Instagram platformu üzerinde açtığı bir sosyal medya hesabıdır. Özsoy, verdiği bir 

röportajda böyle bir hesap açma fikrinin nasıl doğduğunu Ģöyle anlatmıĢtır
52

: 

“Tırnaklarımda bir sorun vardı. Sedef denildi. Çok doktor gezdim, geçmedi. Bir doktorun yaptırdığı test 

sonucunda ürik asidin yüksek olduğu anlaĢıldı. Nedenini araĢtırdım. Sonuç paketli gıdalara ve mısır 

Ģurubuna iĢaret etti. Kola ve gofretteki Ģekeri fark ettim. Paketli, Ģekerli gıdaları tüketmeyi bıraktım. 2 

hafta içinde rahatsızlığım ortadan kalktı. „Gıda Dedektifi‟ projesi de Mart 2017‟de böyle baĢladı. EĢimle 

çocuklarımızı yetiĢtirirken de markette satılan hazır gıdaların içeriğine dikkat ettik. ġekeri hayatımızdan 

çıkardıktan sonra yaĢadığımız olumlu değiĢimleri insanlara aktarmak için bu hesabı kurduk” 

Açılan bu hesapta, gıda ürünlerinin içeriklerinden, içerikte yer alan bazı maddelerin 

olası zararlarından ya da gıdaya dair yapılan her türlü ihlalden bahsedilerek, takipçiler 

detaylıca bilgilendirilmekte ve onlardan gelen geri dönüĢlerle de etkileĢimli bir iletiĢim ağı 

                                                           
51

 Gıda dedektifi topluluğunun sosyal medya hesaplarından yaptığı kalıcı paylaĢımların sayısı (hikaye olarak 

adlandırılan 24 saatlik paylaĢımlar dıĢında) oldukça düĢük olduğu için, bir hafta süreyle incelemenin çalıĢma için 

yeterli olmayacağı öngörülerek yalnızca bu topluluğa istinaden analiz süresi iki haftaya çıkarılmıĢtır. 
52

 “Ne Yediğimizi Biliyor Muyuz?” https://www.haberturk.com/ne-yedigimizi-biliyor-muyuz-endiseli-baba-

gida-dedektifi-oldu-1914543# (eriĢim tarihi:  10.10.2018)  

https://www.haberturk.com/ne-yedigimizi-biliyor-muyuz-endiseli-baba-gida-dedektifi-oldu-1914543
https://www.haberturk.com/ne-yedigimizi-biliyor-muyuz-endiseli-baba-gida-dedektifi-oldu-1914543
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oluĢturulmaktadır. Özsoy‟un kendisi verdiği röportajdan da görüldüğü gibi açtığı hesabı 

“Gıda dedektifi projesi” olarak adlandırıyor ve proje kapsamında yüzlerce ürünü kendi 

kendilerine araĢtırıp, kendileri gibi sıradan her insanların anlayabileceği bir dilde açıklıyorlar. 

Bunu yaparken hazır gıdaların etiketlerinden ve resmi içerik beyanlarından yararlanan Özsoy 

ailesi, gıda dedektifi hesabı profilinde de “uzman değil, bilinçli tüketiciyiz.” diye belirterek 

sadece sorumluluk sahibi birer tüketici olduklarını amaçlarının tüketicilere ne yediğini 

sorgulama bilincini aĢılamak olduğunu vurgulamaktadır.  

Burada belirtmek gerekir ki, Gıda Dedektifi hesabı ile, yediğini sorgulamak, gıda 

ürünleri ile ilgili bilinçlenmek ve gıda ile ilgili karĢılaĢılan her türlü ihlal konusunda sesini 

çıkarmak isteyen birçok kiĢi bir araya gelmiĢ ve hesap bireysel bir sosyal medya hesabı 

olmaktan çıkmıĢ, benzer amaçlar etrafında bir araya gelmiĢ bir topluluğa dönüĢmüĢtür. Bu 

bağlamda sadece hesabın sahipleri değil, Gıda Dedektifi adı altında toplanmıĢ ve belirli bir 

etkileĢim içerisine girmiĢ herkes bu tez çalıĢması kapsamında bu topluluğun analizine dahil 

edilmiĢtir. 

3.4.2. Topluluk Kimliği: Dedektif Olmak 

Türk Dil Kurumu sözlüğünde suç sayılan bir iĢi ya da bu iĢi yapanı ortaya çıkarmakla 

görevli kimse, hafiye
53

 olarak tanımlanan “dedektif” kavramından da anlaĢılabileceği gibi 

gıda dedektifi, gıda konusundaki ihmal ya da Ģuçların peĢinden koĢar. Ancak bu tanımdan 

farklı olarak, yasal anlamda suç sayılmayan ama insan sağlığını tehdit edebilecek paketli 

gıdaların da üzerine giderek, farkındalık yaratmayı amaç edinmiĢlerdir.  

Topluluğun özellikle son dönem paylaĢımları dikkate alındığında, gerek hesap 

sahiplerinin, gerekse hesabı takip edip, kendi karĢılaĢtıkları suç ve ihmalleri de sosyal medya 

platformları aracılığıyla bu hesaba iletenlerin gönüllü birer dedektif gibi çalıĢtıkları görülür. 

Topluluk üyelerinin büründüğü bu “dedektif” kimliği, topluluğun Instagram hesabındaki 

biyografi kısmında  #neyediğinizibilin etiketiyle de desteklenmiĢtir. Bu kimlik, sosyal medya 

platformu üzerindeki paylaĢımlara ve yorumlara da bir Ģekilde yansımaktadır. Öyle ki 

Özsoy‟un okullarda gerçekleĢtirdiği söyleĢiler üzerine bunun gibi yorumlar yapılabilmektedir: 

“Geleceğin dedektif adaylarını yetiĢtiriyorsunuz aynı zamanda, tebrikler.”  

Topluluğun iki kiĢi ile “gıda dedektifliğine” adım attığı ancak günümüzde binlerce 

“gıda dedektifinin” benzer amaçlarla hareket ettiği görülmektedir. Topluluğun paylaĢımlarına 

yansıyan bu dedektif olma durumu, topluluğun logosunda da kendini var eder (Görsel 3.5 

                                                           
53

 Türk Dil Kurumu Güncel Sözlüğü, Dedektif Kelimesi 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c3787bbd71946.59306461 

(eriĢim tarihi: 10.01.2019) 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c3787bbd71946.59306461
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Gıda Dedektifi Logosu). Logoda, önündeki tabakta duran meyveyi elindeki büyüteçle 

inceleyen küçük bir çocuk görülür. Büyüteç, dedektif denildiğinde akla gelecek ilk 

nesnelerden biridir. Bu da topluluğun logosunun, topluluk adı ve #neyediğinizibilin etiketiyle 

bir bütünlük içinde olduğunun göstergesidir.  

 

Görsel 3.5 Gıda Dedektifi Logosu 

Topluluğun Instagram hesabında göze çarpan bir diğer nokta yine biyografi kısmında 

yazan “Uzman değil, bilinçli tüketiciyiz.” cümlesidir. Gıda dedektifinin kurucularının mesleki 

açıdan gıda sektörüyle hiçbir iliĢkisi yoktur. Daha önce de değindiğimiz gibi Musa Özsoy, 

verdiği röportajda mesleğinin ġehir planlamacılığı olduğunu belirtmiĢtir. Ancak Gıda 

dedektifi hesabında yapılan paylaĢımlar birçok kiĢinin hesap sahibini gıda mühendisi 

zannetmesine neden olmuĢtur. Nitekim yapılan paylaĢımlar birçok gıda mühendisinin 

tepkisini çekmiĢ ve uzmanlık alanı olmadığı ve eğitimini almadığı konusunda çokça eleĢtiri 

almıĢtır. Bu nedenle profil kısmında gıda konusunda uzman olunmadığı özellikle belirtilmiĢ, 

paylaĢımların yalnızca bilinçli tüketici olarak yapıldığı vurgulanmıĢtır.  

Gıda Dedektifi topluluğunun hesap profilinde göze çarpan bir diğer nokta 

#BüyükBirAileyiz etiketiyle yapılan vurgudur. Bu vurguyla topluluk içerisinde resmi bir iliĢki 

yerine samimi bir iliĢki biçiminin tercih edildiği yansıtılmıĢtır. Bu noktada vurgulanması 

gereken önemli bir nokta da Gıda Dedektifi kurucularının topluluk tarafından ne denli 

benimsendiği ve bunun sosyal medya paylaĢımlarına nasıl yansıdığı konusudur. Toplulukta 

yapılan paylaĢımlar sonrası topluluk içerisinde birçok yorum yapılmakta ve paylaĢımlardan 

bazıları kimi sosyal medya kullanıcıları tarafından eleĢtiri almaktadır. Ancak gelen eleĢtiriler, 

hesap sahiplerinden önce takipçiler tarafından karĢılık bulabilmektedir: 

“burada halk sağlığı için bedava bilinçlendirme yapan bu güzel insanlara söyleyeceğiniz tek Ģey bu 

mu?.. aklınıza sadece bu mu geldi?(PaylaĢılan görselin baĢkasına ait olmasını ve bunun belirtilmemesini 

eleĢtiren takipçilere cevaben) 

“Doğru bir iĢ yapıyorsunuz. Gıpta ederek izliyorum sizi. Madem doğru yoldasınız, hiçbir Ģeye 

takılmadan yürüyün derim. Moralinizi bozmayın ve gereksiz tartıĢmalara girip vakit kaybetmeyin…” 

(Gıda dedektifi hesabına yapılan olumsuz eleĢtirilere istinaden) 
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“Ġyi ki varsınız bizi aydınlatıyorsunuz. Mesleğinizin ne olduğu önemli değil yaptığınız çalıĢmalarınız 

faydalarınız önemli. Sağolun” (Musa Özsoy‟un gıda ile alakalı bir eğitimi olmaması üzerine yapılan 

eleĢtirilere cevaben) 

“sizin üzerinizden reklamını yapıyor önemsemeyin bence biz sizi biliyoruz” 

Yapılan bu yorumlardan da anlaĢılabileceği üzere Gıda dedektifinin kurucusu da 

takipçiler tarafından benimsenmiĢ ve adeta koruma altına alınmıĢtır. Bu da belirli bir topluluk 

bilincinin oluĢtuğunu ve aynı düĢünceye sahip birçok kiĢinin bu platform üzerinde bir araya 

geldiğini göstermektedir.  

3.4.3. Sosyal Medyada Doğan Sivil bir Denetim Mekanizması: “Denetle ile Denetim 

Sizde” 

Daha önce de bahsettiğimiz gibi Gıda Dedektifi platformu önceleri kiĢisel bir paylaĢım 

hesabıyken, sonraları takipçilerin de Ģikayetlerine yer verilen bir paylaĢım alanına 

dönüĢmüĢtür. Tam da bu noktada Gıda Dedektifi, takipçilerin de katkı sağlayabilmesi ve bilgi 

alıĢveriĢine imkan tanıması ile topluluk bilincinin oluĢmasında önemli bir rol oynar.  

Gıda dedektifi hesabı, örneklem olarak tercih edilen üç sosyal medya platformundan 

Twitter‟ı daha çok takipçilerden gelen gıda Ģikayetlerini yayınlamak için kullanmaktadır. 

Öyle ki aynı isimle üç platformda da var olan “Gıda Dedektifi” analiz için belirlenen 

tarihlerde toplulukla bağlantılı olarak “Denetle” (@denetlecomtr) adı ve “Denetle ile Denetim 

Sizde” sloganıyla adeta bir sivil denetim mekanizması oluĢturmuĢtur. Takipçilere yüklenen bu 

“dedektif” rolü bazı paylaĢımlara da yansımıĢtır: 

“Bunun tek bir adı var; Denetimsizlik. Devlet denetimi haftasonları uyuyor ama Gıda Dedektifi 

takipçileri her an her yerde denetime devam ediyor. #DenetimSizde” (Bir markette yasalara aykırı 

Ģekilde, soğuk zincir dıĢında satılan peynirler için gelen ihbar üzerine) 

“…Gıda Dedektifi takipçileri #DenetimBende diyor ve bu Ģikayetleri iletiyor. Gıda Güvenliği‟ne 

katkınız ve desteğiniz için teĢekkür ederiz. #DenetimSizde” 

PaylaĢımda “devlet denetimi” olarak belirtilen resmi denetimler, devletin resmi 

kurumlarınca yapılan, belirli prosedürleri içerisinde barındıran ve resmi bir raporla 

nihayetlenen incelemelerdir. Resmi denetimlerde, raporu olumsuz sonuçlanan firmalara 

yönetmelikler gereği bir takım yaptırımlar uygulanır. Yeri geldiğinde uyarı niteliği taĢıyan bu 

yaptırımlar, zaman zaman ağır cezalarla da sonuçlanabilmektedir. Bu noktada Gıda dedektifi 

topluluğu ile oluĢan bu gayri resmi denetim mekanizması, herhangi bir yaptırım hakkına sahip 

değilken, Ģikayetlerin firmalar için bir uyarı niteliği taĢıdığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

ġunu da belirtmek gerekir ki, sosyal medya platformlarının gücü göz önüne alındığında, 
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burada yer alan her hangi bir Ģikayetin, firmalar için resmi cezalardan çok daha riskli 

olabileceği de unutulmamalıdır. Resmi denetim sırasında, herhangi bir markette rastlanan son 

kullanma tarihi geçmiĢ bir ürün için belirli bir cezai iĢlem yapılır. Bu cezai iĢlemden 

olağanüstü bir durum söz konusu değilse yalnızca resmi kurumların ve o market sahiplerinin 

bilgisi olur.  Ancak böylesine yüksek bir takipçi sayısına sahip bir sosyal medya hesabında 

herhangi bir market ya da ürün hakkında yapılan bir Ģikayet ya da ihbarın ulaĢacağı kiĢi sayısı 

tahmin edilemeyecek kadar fazla olabilmektedir.  

3.4.4. Topluluğun Dili  

Gıda dedektifi topluluğunun sosyal medya hesaplarında yapılan paylaĢımlar ele 

alındığında öncelikle hesap sahiplerinin kendilerine yönelik söylemleri ve hesap sahiplerine 

yönelik takipçilerin söylemleri dikkat çeker. Hesap sahiplerinin “biz”e yönelik söylemleri, bir 

yandan kendini ideolojik anlamda bir tarafa yerleĢtirirken diğer yandan “”onlar”a yönelik 

ipuçlarını da içerisinde barındırır: 

“…Ben, tüm üniversite geçmiĢimi, mesleğimi ve hatta iki evlat yetiĢtirdiğim gerçeklerini de bir kenara 

bırakarak anayasal haklarımı kullanıyorum ve bilinçli bir tüketici olarak marketlerdeki endüstriyel 

gıdaların içeriklerini inceliyorum… 

“Tüm hakaretlere, ithamlara ve kıĢkırtmalara rağmen; ekecek bir karıĢ toprağımız bile kalmıĢ olsa; 

çocuklarımıza anlatmaya devam edeceğiz.” 

“Hep birlikte bilinçlenerek ve farkındalığımızı arttırarak çocuklarımızı daha sağlıklı bir geleceğe olan 

inancımız sizlerin desteğiyle her geçen gün artmaktadır.” 

“Yapılan süt bıyıkları rezaletiyle, fikri rezil uygulamalarla ve bazı sosyal medya anneleriyle devam 

ettirdiğimiz mücadele artık mevzuatla hükme bağlanmıĢ oldu.” 

“Zeytinyağımızı da bu siteme verdik gitti… dün markette gördük ki, dünyanın en saf, en katkısız ve 

tartıĢmasız faydalı gıdalarından birini de bu kimyasalları bulaĢtırmayı marifet saymıĢlar… Çikolata 

aromalı Zeytinyağı… En sonunda zeytinyağımızı da bu sisteme verdik gitti, geçmiĢ olsun. 

#NeYediğiniziBilin” 

“…Gıda tüketiminde mutluluğun bir amaç değil; sonuç olması gerektiğini ve bunun da ancak “gerçek” 

ve “doğal” gıdalar ile sağlıklı bir Ģekilde sağlanabileceğini vurguladık…” 

Yine aynı Ģekilde yapılan paylaĢımlara gelen yorumlarda da biz-onlar karĢıtlığında yer 

verilebilecek bir takım söylemlere rastlanabilmektedir. Bu söylemlerde özellikle “onlar” tarafı 

sağlıksız beslenme, sağlıkla oynama, ihmal etme, yönetmeliklere aykırı satıĢ yapma gibi 

olumsuz birtakım yargılarla konumlandırılırken, “biz” tarafı sağlıklı beslenme, sorgulama, 

bilinçli davranma, sorumluluk sahibi olma gibi yargılarla tanımlanır. Örnek verecek olursak, 

son kullanma tarihi geçmiĢ ürünlerin Ankara‟da bir bit pazarında satıldığına yönelik yapılan 

paylaĢıma verilen tepkiler Ģu Ģekilde olmuĢtur: 

“Çok adiler ya. Cepleri para görsün. BaĢkaları umrunda mı…”  
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“Bunun böyle olmasına izin veren çok insan var. Ve bunu gören devlette var fakat 

hiçbir çaba yok” 

Gıda dedektifi topluluğunun dili konusunda değinilmesi gereken bir diğer konu da 

topluluk içerisinde sık sık tekrar edilen bazı ifadelerdir.  

3.4.5. Topluluk Faaliyetleri 

Gıda dedektifi topluluğuna yönelik yapılan analiz sonucunda görülmüĢtür ki, topluluk 

sosyal medya platformlarını aktif bir Ģekilde kullanarak bazı yönleriyle katılımcı kültürün 

oluĢmasında rol oynamaktadır. Topluluğun sosyal medya üzerinde kurulmuĢ olması dikkate 

alındığında, ilk olarak sosyal medya üzerindeki etkinliklerini irdelemek yerinde olacaktır. Bu 

bağlamda ilk olarak gıdaya dair bir takım bilgilendirme faaliyetlerinin söz konusu olduğu 

görülür. Analiz sırasında hem sağlıklı ve iĢlenmemiĢ gıdalara hem de paketli gıdalara dair 

incelemelerin yer aldığı paylaĢımlara rastlanmıĢtır: 

 

 

Görsel 3.6 Gıda Dedektifi Sosyal Medya Hesapları Gıda Analizi Örnek PaylaĢımı-1 
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Görsel 3.7 Gıda Dedektifi Sosyal Medya Hesapları Gıda Analizi Örnek PaylaĢımı-2 

Bunun yanında topluluğa üye kiĢiler günlük yaĢamda gıdaya dair Ģahit oldukları bir 

takım yanlıĢları topluluk hesabına göndererek bir nevi Ģikayette bulunabilmektedir. Analiz 

sırasında bu tarz paylaĢımlara da sıkça rastlanmıĢtır: 

“Bu #Gıdaġikayeti tarafımıza; “Son kullanma tarihi geçmiĢ ürün Ġzmir KarĢıyaka egepark migros” 

ifadeleriyle gelmiĢtir.” 

“Haftasonları marketlerin 5996 sayılı uygulamaya her geçen zamanda daha da aykırı hareket ettiklerini 

görüyoruz. Burda market Florya mağazasında soğuk zincirde tutulması gereken onlarca ürün dolap 

dıĢında hazırlanan masada sergileniyor.” 

“Gramaj konusuna (link) videomuzla dikkat çekmiĢtik. Bu #Gıda Ģikayeti tarafımıza; “Bağcılar merkez 

Ģok marketten alınmıĢ organik yumurta 6lı paketin en yüksek gramajı 54 gr verdikleri aralığa uyan 1 

yumurta var 4 tanesi 42 45 gram civarı” ifadeleriyle gelmiĢtir.” 

Topluluk sosyal medya platformlarını “bir araya gelme ve bir Ģeye karĢı birlikte tepki 

gösterme” amacıyla da kullanmaktadır. Bu durum, “Biz yayınladık, siz desteklediniz! … ve 

gerçek oldu.” BaĢlığıyla paylaĢılan bir gönderiye açık bir biçimde yansımıĢtır (Görsel 3.8 

Gıda Dedektifinin Sağlık Bakanlığı Kararına ĠliĢkin PaylaĢımı). 
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Görsel 3.8 Gıda Dedektifinin Sağlık Bakanlığı Kararına ĠliĢkin PaylaĢımı 

Bir çeĢit eylem hareketi olan bu bir araya gelme ve birlikte tepki verme durumu, 

sosyal medya platformları aracılığıyla daha pratik ve daha kalabalık bir biçimde 

gerçekleĢmektedir. Gündelik yaĢamda farklı Ģehirlerde ve hatta ülkelerde yaĢayan insanların 

aynı anda ve aynı yerde bir araya gelip bir Ģeylere tepki vermesi oldukça zor iken, sosyal 

medya bu gibi durumlarda kullanıĢlı bir araç olarak karĢımıza çıkar. 

Bu noktada değinilmesi gereken bir diğer konu da topluluğun çeĢitli zamanlarda 

düzenlediği anketlerdir. Topluluk içerisinde, ülke gündeminde yer alan gıda ile ilgili çeĢitli 

konularda özellikle Instagram platformunun sunduğu “hikayeler” bölümünde çeĢitli anketler 

düzenlenmekte ve bu anketlere çok sayıda üye katılım sağlamaktadır. Sonuçlar da topluluk 

hesabından paylaĢılmakta ve dikkat çekilmek istenen konu böylelikle elde edilen sayısal 

verilerle tekrar paylaĢılmaktadır. 

Bunun yanında topluluk kurucusu, gündelik yaĢamda da bazı etkinlikler düzenleyip 

çeĢitli eylemlerde bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi “Gıda Dedektifi Okulda” baĢlığıyla 

okul çocuklarını bilinçlendirmenin hedef alındığı etkinliklerdir.  
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Görsel 3.9 Gıda Dedektifi Okulda Projesine Ait Etkinlik Görseli 

3.4.6. Sosyal Medya Platformlarında Gıda Dedektifi 

Gıda Dedektifi topluluğu araĢtırma planının yapıldığı dönemde, “Gıda dedektifi” 

ismiyle üç sosyal medya platformunda da aktif bir Ģekilde paylaĢım yapmaktaydı. Ancak 

araĢtırma için belirlenen tarihlerde topluluğun sosyal medya hesaplarında bir takım 

değiĢiklikler yapılmıĢ ve bu da araĢtırmanın gidiĢatında değiĢikliklere neden olmuĢtur. 

Topluluğa bağlı “Denetle” isminde yeni bir hesap açılmıĢ ve aktif bir biçimde kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu bağlamda Gıda dedektifi topluluğu, tez örneklemi kapsamında Facebook, 

Instagram ve Twitter platformlarında @gidadedektifi ve yine bu hesapla bağlantılı olarak 

@denetlecomtr hesabı üzerinden analize tabi tutulmuĢtur. Topluluğun bu iki hesabına dair 

sosyal medya platformlarına ait sayısal verilere ise Tablo 3.6‟da ayrıntılı bir biçimde yer 

verilmiĢtir.  

Gıda dedektifi topluluğu, Instagram platformu üzerinde kurulmuĢtur. ġu anda da 

merkez sosyal medya platformu olarak Instagram‟ı kullanmaktadır. AraĢtırma planının 

belirlendiği dönemde grup tarafından kullanılmakta olan Facebook platformu araĢtırma için 

belirlenen zaman diliminde hiç kullanılmamıĢ ve hesap sahipleri Instagram üzerinde bir 
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takipçiye Ģöyle bir cevap vererek @gidadedektifi adı altında yalnızca Instagram platformunu 

kullandıklarını belirtmiĢlerdir: 

“Takipçi: Facebook‟ta da paylaĢın bunuuu.. 

Gıda Dedektifi: Kontrolsüz yeniden paylaĢımlar ve spekülatif yorumlar sebebiyle paylaĢımlara son 

verdik. Instagram ve web sitemiz üzerinden devam ediyoruz.” 

 

Tablo 3.6 Gıda Dedektifi Sosyal Medya Hesaplarına Ait Sayısal Veriler 

 Gıda Dedektifi Denetle 

Facebook: 

Takipçi Sayısı: 

Sayfa Beğeni Sayısı: 

@gidadedektifi 

36.024 

33.457 

@denetlecomtr 

121 

117 

Instagram: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Gönderi Sayısı: 

@gidadedektifi 

739.467 

4 

1.322 

@denetlecomtr 

16.871 

1 

116 

Twitter: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

PaylaĢım Sayısı: 

54
 

@denetlecomtr 

9.872 

1 

1.078 

 

Bu noktada belirtmek gerekir ki, örneklem için belirlenen bu topluluk araĢtırma 

planının yapıldığı dönemde yalnızca @gidadedektifi hesabı üzerinden paylaĢım yapmakta ve 

birbiriyle bağlantılı olarak üç platformu da kullanmaktaydı. Ancak analiz için belirlenen 

tarihten hemen önce @denetlecomtr hesabının açıldığı ve bu iki hesabın birbiriyle bağlantılı 

ancak farklı Ģekillerde kullanıldığı görülmüĢtür. Aynı zamanda analiz sürecinde Facebook 

üzerinde paylaĢım yapılmadığı görülmüĢ ve bunun da Facebook platformundaki kontrolsüz 

paylaĢımlar ve spekülatif yorumlar gerekçe gösterilerek yapıldığı hesap sahibi tarafından bir 

takipçiye verilen cevap ile anlaĢılmıĢtır. Topluluk, Twitter üzerindeki Gıda dedektifi ismini 

“Denetle” ile değiĢtirmiĢ, böylelikle daha önce de belirtildiği gibi Gıda dedektifi ismi yalnızca 

Instagram platformu üzerinde aktif olarak kullanılmaya devam etmektedir.  

Bu tez çalıĢmasına konu olan sosyal medya platformlarının her birini farklı amaç ve 

Ģekillerde kullanan topluluk, özellikle Twitter platformunu, takipçilerin yani bu topluluğa üye 

kiĢilerin gönderilerini paylaĢma konusunda aktif bir biçimde kullanmaktadır. Takipçilerin 

gönderdiği Ģikayetler fotoğraf ile birlikte “Denetle” hesabından isimsiz bir Ģekilde 

                                                           
54

Gıda dedektifi topluluğu Twitter platformunda yalnızca “denetlecomtr” hesabını kullanmaktadır. 
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paylaĢılmaktadır. Böylelikle topluluğa üye kiĢiler de paylaĢım sürecine dahil edilmekte ve 

aktif katılım için imkan sunulmaktadır.  

Analiz sonucunda görülmüĢtür ki topluluk, sosyal medya platformlarını Ģu amaçlarla 

kullanmaktadır: 

 Her türlü gıda hakkında bilgi verme, endüstriyel gıdaların sağlık açısından 

tehlikelerine yönelik farkındalık yaratma 

 Bir araya gelme – Birlikte harekete geçme 

 Kampanya Düzenleme 

 Her türlü gıdaya yönelik yapılan ihlalleri ihbar Etme - Ģikayet etme 

 Topluluk üyelerinin fikirlerini alma 

 Etkinliklerin duyurumu 

3.5. Hamile Kadınlar Topluluğu 

AraĢtırmanın bu bölümünde gebelik süreci içerisinde ya da daha önce bu süreçten 

geçmiĢ kiĢilerden oluĢan topluluk örneklem olarak ele alınmıĢtır. Bu topluluğu analiz etmek 

amacı ile “gebelik” “hamilelik” ve “annelik” anahtar kelimeleriyle belirlenen üç sosyal medya 

platformunun arama sekmesi üzerinde arama gerçekleĢtirilmiĢtir. Takipçi sayıları ve sosyal 

medyayı kullanım sıklıkları da göz önünde bulundurularak “Hamile Anneler” ve “Gebelik ve 

Annelik” hesapları analiz için uygun görülüp tercih edilmiĢ ve bu tez çalıĢması kapsamında 

topluluk, 30.01.2019 ile 05.02.2019
55

 tarihleri arasında analize tabi tutulmuĢtur. 

Hamile anneler hesabı, isminden de anlaĢılabileceği üzere hamilelik süreci içerisinde 

ya da daha önce bu süreçten geçmiĢ kiĢilerin bir araya gelebildiği, hamilelik, annelik, bebek 

bakımı gibi konular üzerine bilgi paylaĢımının yapıldığı, yine benzer konularla ilgili 

üyelerden gelen fotoğraf ve videoların paylaĢılabildiği ve üyelerin birbiriyle iletiĢim 

kurabildiği bir topluluktur. Bu sosyal medya hesabı, benzer durumda olan, aynı evreden geçen 

kiĢilerin bir araya gelebilmesi için adeta bir buluĢma ortamıdır. Hesabın bir diğer özelliği 

reklam içerikli paylaĢımlara da sık sık yer verilmesidir. Bu reklamlarda da yine topluluğun 

hedef olarak belirlendiği bebek ya da hamile giyim, bebek mobilyaları ya da bebek 

aksesuarları gibi çeĢitli içeriklere sahiptir.  

 

                                                           
55

 Örneklem olarak tercih edilen beĢ topluluk için analiz tarihleri ardı ardına planlanmıĢ ve bu planlamada 

Hamile Anneler topluluğu için 05.01.2019-11.01.2019 tarihleri belirlenmiĢti. Ancak topluluğun Facebook 

hesabının bu dönem içerisinde kullanılmaması ve 30.01.2019 tarihinden itibaren de aktif bir Ģekilde kullanılmaya 

baĢlanması dolayısıyla topluluğun analiz tarihlerinde değiĢikliğe gidilmiĢtir.  
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Gebelik ve Annelik hesabı ise yine hamilelik süreci içerisinde olanlar ve daha genel 

olarak annelerin bir araya gelebildiği bir paylaĢım platformudur. Sosyal medya 

platformlarının her birinin farklı bir Ģekilde kullanıldığı bu hesapta, bilgi paylaĢımının yanı 

sıra üyelerin birbirlerine soru sorma ve fikir alıĢveriĢinde bulunabilme imkanı vardır. Hamile 

Anneler hesabının dıĢında bu hesapta ebeveynlerin çocukları ile gerçekleĢtirebileceği etkinlik 

önerilerine de yer verilmektedir. 

Hamilelik, bir kadının yaĢamı içerisindeki önemli bir evreyken aynı zamanda da bir 

geçiĢ dönemini temsil eder. “Anne olma” öncesinde yaĢanan bu dokuz aylık süreç birçok 

kadın için oldukça stresli ve önemli bir dönemdir. Bu dönem içerisinde kadın, hem fiziksel 

hem de ruhsal bir takım değiĢiklikler yaĢar. Çocuk sahibi olmanın yüklediği sorumlulukla 

kadın, attığı her adıma tereddüt ederek her Ģeyi sorgulamaya baĢlar. Tam da bu noktada 

gündelik yaĢamda elde edemeyeceği bir fırsata internet bağlantısı ile kolaylıkla eriĢebilir. 

Örnekleme dahil ettiğimiz hamileler topluluğunun bulunduğu iki hesap da bu durum için 

verilebilecek önemli birer örnektir. Sosyal medya platformları hamilelere, kendisiyle aynı Ģeyi 

yaĢamıĢ ya da yaĢamakta olan insanlarla kolaylıkla iletiĢime geçip tavsiye alma imkanı sunar.  

3.5.1. Hamilelik ve Anneliğin Sosyal Medya Hali 

Hamilelik süreci, bir kadın için hayatının en önemli evrelerinden biridir. Bu evre 

gündelik yaĢamda eĢlerin ya da diğer aile üyelerinin tanık olduğu ve genelde doktor takibinde 

ilerleyen dokuz aylık bir süreci kapsar. Bu süreçte kadın, karĢı karĢıya kaldığı sorunlarda 

genel itibariyle doktor muayenesinden geçmekte ve bazen de aile büyüklerinin desteğini 

alabilmektedir. Aile içerisinde aynı süreçten geçmiĢ kadınlar birbirleriyle tecrübelerini 

paylaĢmakta ve bilgilerini adeta nesilden nesile aktarmaktadır. Ancak günümüzde yaĢanan 

teknolojik geliĢmeler ve internetin geldiği nokta, gündelik yaĢamdaki iĢleyiĢte de bir takım 

değiĢikliklere neden olmaktadır. Sosyal medya platformlarında oluĢan topluluklar, bireylerin 

gündelik yaĢam pratiklerini etkilemiĢtir. Birbirleriyle kurdukları iletiĢim sonucunda çeĢitli 

davranıĢ kalıpları geliĢtiren hamileler, önceleri aile büyüklerinin edindikleri tecrübeler ve 

tavsiyelerden faydalanırken günümüzde yaĢadığı en küçük problemde sosyal medya 

platformları üzerinde oluĢan topluluklardaki üyelerden yardım istemekte ve onların 

tecrübelerinden yararlanabilmektedir: 

“ Selam kızlar… 30 haftalık hamileyim. sol bacağımda ağrılar oluyo ve yürürken zorlanıyorum. BaĢına 

gelen oldu mu hiç ? Napmak lazım!” 

“35 haftalık bebiĢimin kilosu 2360 gram sizce nasıl? Biraz az gibi. Sizlerinki nasıl” 

“Merhaba bn 7 aylık hamileyim bebeyim dün den dir tekme atmıyor bu normal mi acaba?” 
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“24 haftalık hamileyim sol tarafımda sürekli ağrı normal mi” 

“15 haftaya yakındır hamileyim biranda mide bulantım kesildi 16 hafta gidecem 3 lü taramam var 

korkuyorum bebeğe bir Ģey oldu diye benim gibi olan varmı biranda bulantısı kesilen” 

“Mrblar 16 haftalık hamileyim bulantılarım hala devam ediyor kusmaktan artık midem yanıyor lütfen 

yardımcı olun ne yapabilirim” 

“Mrb 2 aylık bebeğim var bronĢit baĢlangıcı var boğazı hırlıyor geçermi korkuyorum ne yapmam 

gerekiyor” 

Bu paylaĢımlardan da görülebileceği gibi bu platformlar adeta bir “acil servis” gibi 

hizmet vermekte ve insanların aklına doktordan bile önce gelebilmektedir. Kendisi ile aynı 

Ģeyi yaĢamıĢ ya da yaĢamakta olan kiĢilerle sosyal medya üzerinde iletiĢime geçen kadınlar, 

karĢılaĢtıkları sorunlarla nasıl baĢ edecekleri konusunda yine bu kiĢilerden destek 

alabilmektedirler: 

“ (Soru) Merhaba 14 haftalık hamileyim 2li tarama testim güzel çıktı ancak doktorum 16 haftada 

yapılması gereken 4lü tarama testimi 14 haftaya çekti 40 yaĢında olduğum için daha önce böyle bir Ģey 

baĢına gelen var mı? 

Cevap 1: Bende 40 yaĢındayım. Yeni doğum yaptım hiçbir testi yaptırmadım çok Ģükür bebeğim 

sağlıklı doğdu inĢ sende sağlıkla doğum yaparsın. 

Cevap 2: Bende 15 haftalık hamileyim. Hiç bir test yaptırmadım. Rabbim veriyor sonuçta gelene razı 

olmak bize yakıĢır. Test olumsuz olsa bile çocuk aldırmak dünyanın belki de en büyük günahı. Ve asla 

telafisi yok. Aklınızı boĢuna bulmdıtmayın bence” 

Cevap 3: Hiçbir tarama testini yaptırmadım bende 36 yaĢındayım” 

“(Soru) NE olur yardımcı olun. 18+4 hamileyim ve fena öksürük çekiyorum kuru bir öksürük bebeğime 

zararı olur mu acaba ilk gebelik Allah‟ım korusun ĠNġAALLAH cümlemizin evlatlarını … 

Cevap 1: Bende öyle olmuĢtum erken doğum riski yaratıyo tahin pekmez yedim öksürük için bol limon 

yedim ama aynı zaman da doktora da gittim ilaç aldım ihmal etmeyin 

Cevap 2: Ayvayı kaynak suyunu iç 

Cevap 3: nane limon ve ıhlamur en baĢta bana iyi gelen Ģeyler. Gripte burnunuza tuzlu su çekip nane 

limon içince çok rahatlatıyor ben bu Ģekilde doktorsun ilaçsız atlattım” 

Bu iki örnekten de görülebileceği üzere bu platformlar benzer durumları yaĢayan 

insanların bir araya gelip fikir alıĢveriĢinde bulunduğu, birbirlerinden yardım isteyip, 

birbirlerine teselli verdiği anlık bir Ģekilde karĢılıklı iletiĢime imkan tanıyan iĢlevsel birer 

mekan halini almıĢtır.  
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3.5.2. Topluluğa Ait Dil ve Söylem 

Bu baĢlık altında hamile ve/veya anne olan kadınların sosyal medya platformları 

üzerindeki paylaĢımları ve birbirleriyle girdikleri diyaloglar, kullandıkları dil ve ortak 

söylemler üzerinden analiz edilmiĢtir. Bu bağlamda analiz sonucunda görülmüĢtür ki Türk 

toplumunda da önemli bir yeri olan hamilelik ve annelik topluluk içerindeki kadınların 

söylemlerine de yansımıĢtır. Öyle ki doğum yapmayı yani anne olmayı dünyaya yeniden 

gelmiĢ olmakla eĢdeğer tutanlar dahi olabilmektedir: 

 “Benim en özel anım oğlumu kucağıma aldığım an. O an hayat durdu benim için.. Tüm dünyamı oğlum 

kapladı sanki. Oğlumdan öncesi yokmuĢ onunla doğmuĢum gibi. Allah‟ım bu duyguyu isteyen herkese 

nasip etsin.. AMĠN diyen herkesin duasını kabul eylesin” 

Analiz edilen paylaĢımlarda “biz”e anneliğe, annenin gücüne ve fedakârlığına dair 

söylemlere de rastlanmıĢtır: 

 “Bir annenin ilk süper gücü.. 9 ay boyunca vücudunda muhteĢem bir varlığı büyütebilmesidir!” 

“Anne olmak, kucağındaki bebeği uyanmasın diye saatlerce hareketsiz durmaktır.” 

 Topluluk içerisindeki paylaĢımlar dikkate alındığında, “Biz” zamiri hamile kadınlar 

ve anneleri, bazen de bebekli aileleri iĢaret etmektedir. “O” ya da “Onlar”a dair söylemlere ise 

neredeyse hiç rastlanmamıĢtır. Elbette ki topluluk içerisinde bazı konularda bir takım fikir 

ayrılıklarına rastlanmaktadır ancak bu durum herhangi bir kutuplaĢmaya sebep olabilecek 

ayrılıklar değildir. Analiz sırasında rastlanan bazı fikir ayrılıkları, Ģu Ģekilde zıtlıklara 

ayrılabilir: 

 Normal doğum‟da ısrar edenler  × Sezeryen doğumun avantajlarından bahsedenler 

 Her konuya bilimsel yaklaĢıp doktora yönlendirenler × Gelenekselciler 

 Popüler akımlara uyanlar × Günümüz gösteriĢli yaĢamını abartılı bulanlar 

Analiz sırasında görülmüĢtür ki topluluk içerisindeki kadınlar özellikle belirli bir sorun 

söz konusu olduğunda üç kategoriye ayrılmaktadır. Fikir alıp yardım isteyenler, kendi 

tecrübeleriyle yönlendirenler, doktora gitmesi için tavsiyede bulunanlar olarak basit bir 

biçimde üçe ayrılabilecek olan bu kategorilere analizde rastlanan iki örnekle de açıklık 

getirilmiĢtir: 

“(Soru) 2 aylık bebeğim var bronĢit baĢlangıcı var boğazı hırlıyor geçermi korkuyorum ne yapmam 

gerekiyor (Yardım isteyen) 

Cevap 1: Geçer korkmayın gece yatarken zeytinyağı sür göğsüne iyi gelir yumuĢatır hırıltısını (Kendi 

tecrübeleriyle yönlendiren) 

Cevap 2: Lütfen doktorunuza danıĢınız” (Doktora gitmesi için tavsiyede bulunan) 



102 

 
 

“(Soru) ġeker yüklemesi hakkından ne düĢünüyorsunuz? (Fikir alan) 

Cevap 1: Bence yaptırma hiç mantığa uyan bir yanı yok kendi açlık Ģekerine baktır kanından zaten çıkar 

sonuç benimde 2 hafta sonrası için yapalım dedi doktorum ama ben yaptırmıcam kan tahlillerimi 

yaptırıp baktırcam kesinlikle bebeğe zararı olduğunu düĢünüyorum (Kendi tecrübeleriyle yönlendiren) 

Cevap 2: Doktorum Ģart dedi ve yükleme yapıldı 3. Bebeğim öbür ikisinde de gerek görmemiĢti bence 

doktorunuza güvenin. 

3.5.3. Topluluğun Çevrimiçi Faaliyetleri 

Bu baĢlık altında, ele alınan topluluğun sosyal medya platformlarını nasıl kullandığı ve 

bu ortamlarda ne tür eylemlerde bulunduğu analiz edilmiĢtir. Daha önce de belirtildiği gibi, bu 

platformlar hamile kadınlara günlük yaĢamda sahip olamadıkları bir takım fırsatlar sunar. 

Topluluk üyeleri, kendisiyle benzer durumları yaĢayan insanlarla etkileĢime geçme, onların 

tecrübelerinden yararlanma, kendi tecrübeleriyle tavsiyelerde bulunma ve sevincini veya 

hüznünü paylaĢma gibi imkânlar elde eder. Bunun yanında yaĢadığı süreçle ilgili bir takım 

bilgiler edinip yeni Ģeyler de öğrenebilir.  

 Hamilelik süreci özellikle ilk kez hamile olan bir kadın için sıra dıĢı bir dönemdir. Bu 

dönemde kadın hem bedenen hem de ruhen çeĢitli değiĢiklikler yaĢar ve bu konuda bilgi 

sahibi olmak için çaba gösterir. Bu sosyal medya hesaplarında hamilelik ve anneliğe dair 

çeĢitli bilgiler verilebilmekte ve üyelerin merakı giderilebilmektedir. Bu yapılırken çoğu 

zaman hesapların internet adreslerine bir bağlantı verilmekte ve orada konunun uzmanları 

tarafından daha detaylı bilgiler sunulabilmektedir: 

“Göbek bağı nasıl düĢer? (Bağlantı) 

“Hamilelikte sağ tarafa yatmayın! (Hamilelikte uygun uyku pozisyonu) AraĢtırmacılara göre sırtüstü ya 

da sağ tarafa yatmak, bacaklardaki ana damarlardan kalbe olan kan akıĢını azaltıyor ve bu da anne 

karnındaki bebeği etkiliyor. Hamilelik dönemindeki en ideal uyku pozisyonu, sol tarafa yatmak.” 

“Bebek bıngıldağı ne zaman kapanır? (Bağlantı) 

“DüĢük neden olur? DüĢük Belirtileri nelerdir? DüĢük yaptıktan sonra tekrar hamile kalınır mı? 

Yine bu örneklerle benzer bir Ģekilde Gebelik ve Annelik hesabının Twitter ve 

Facebook sayfalarında bilgilendirme amaçlı paylaĢımlara ve bunun yanında ebeveynler için 

yararlı görülebilecek çeĢitli videolara da bir bağlantı ile yer verililir: 

“Hangi durumlarda çocuk psikoloğuna baĢvurmalısınız? (Bağlantı) 

“DiĢ buğdayı nasıl yapılır? (Bağlantı)” 

“Bebeklerin sevmeyeceği 5 Hareket (Bağlantı)” 
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Sosyal medyadaki bu topluluğun bir diğer özelliği de tüm bu bilgi ve soruların 

arasında mizahi içerikli paylaĢımlara da verilmesidir. Bu kimi zaman bir karikatürle (Görsel 

3.10 Hamile Kadınlar Sosyal Medya Hesaplarından PaylaĢıla Karikatür), kimi zaman esprili 

bir fotoğrafla, kimi zaman da komik bir videoyla yapılır (3.11 Hamile Kadınlar Sosyal Medya 

Hesaplarından PaylaĢılan Eğlenceli Video). 

 

Görsel 3.10 Hamile Kadınlar Sosyal Medya Hesaplarından PaylaĢılan Karikatür 

Her ne Ģekilde olursa olsun topluluk içerisinde mizahi unsurlara da yer verilmesi, 

topluluk üyelerinin gündelik hayatta yaĢadıkları sorunlardan kısa süreliğine dahi 

uzaklaĢabilmesine imkan tanır. Burada da örnek gösterilen içeriklerde görülebileceği gibi bu 

tarz paylaĢımlar, hamilelik ya da ebeveynliğe dair anlar üzerine kuruludur. Bu nedenle 

topluluk üyeleri bu paylaĢımlarda da kendilerinden ya da gündelik yaĢamlarından bir parça 

bulur. 
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Görsel 3.11 Hamile Kadınlar Sosyal Medya Hesaplarından PaylaĢılan Eğlenceli Video  

Bu platformların insanlara sunduğu bir diğer olanak da “soru sorma” paylaĢımlarıdır. 

Analiz edilen iki sosyal medya hesabında da bu tarz paylaĢımlara rastlanmıĢtır. Topluluk 

üyeleri gerek Hamile Anneler hesabındaki gibi “Hamile Anneler Soruyor, Sorularınız bu post 

altına lütfen” baĢlığıyla yapılan bir paylaĢım altında (Görsel 3.12 Hamile Anneler Sayfası 

Soru PaylaĢımları), gerekse Gebelik ve Annelik hesabındaki Ģekliyle (Görsel 3.13 Gebelik ve 

Annelik Sayfası Soru PaylaĢımı) yani doğrudan mesaj gönderimlerinin ana sayfada 

paylaĢılmasıyla bu eylemi gerçekleĢtirirler. PaylaĢımların geneline bakıldığında, en çok 

etkileĢimin bu paylaĢımlarla birlikte gerçekleĢtiği kolaylıkla görülebilir.  

Hamile Anneler hesabı, diğer hesaptan farklı olarak reklam içeriklerine de yer 

vermektedir. Bu reklamların tamamı hamile ve anneleri hedef alan; bebek mobilyaları, bebek 

kıyafetleri, hamile kıyafetleri, doğum ya da özel gün hediyelikleri gibi ürünleri satan diğer 

sosyal medya hesaplarının reklamlarıdır. Bu durum, sosyal medyanın yapısı ve sosyal medya 

platformlarındaki topluluklar düĢünüldüğünde geleneksel medya ile bir benzerlik 

oluĢturmaktadır. Hesap sahibinin aldığı bu reklamlar, sosyal medyada oluĢan bu topluluğu da 

reklamlar için bir hedef kitleye dönüĢtürmekte ve tıpkı geleneksel medyada olduğu gibi hesap 

sahibi bu reklamlardan öyle ya da böyle bir çıkar sağlamaktadır.  
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Görsel 3.12 Hamile Anneler Sayfası Soru PaylaĢımları 

 

Görsel 3.13 Gebelik ve Annelik Sayfası Soru PaylaĢımları 

 Analiz sırasında bu topluluklarda elde edilen bir diğer bulgu ise, topluluğa üye 

kiĢilerin paylaĢımlarının da ana sayfada paylaĢılmasıdır. Üyeler kendi fotoğraf veya 

videolarını topluluk ile paylaĢabilmekte ve böylelikle yaĢadıkları özel “an”ları binlerce kiĢiye 

sergileyebilmektedir: Bu insanların neredeyse tamamı gündelik yaĢamda birbirini 

tanımamakta ve isimlerini dahi bilmemektedir. Bir insanın hiç tanımadığı bir kiĢiye neden 

fotoğrafını göstermek istediği konusu birçok araĢtırmaya konu olsa da “beğenilme arzusu” bu 

durumu açıklamak için yeterli bir gerekçe olarak sayılabilir. Ġnsan, doğası gereği diğer 

insanlarla bir arada olmaya yani bir topluluğa ait olmaya ihtiyaç duyar. Toplum içerisinde 

oluĢmuĢ topluluklara üye olan bireyler kurduğu iliĢkilerle de bir takım ihtiyaçlarını 

karĢılamaktadır. Bu ihtiyaç, insanın yaĢaması için gerekli temel insani ihtiyaçlardan sonra 

gelen “sevilme” ihtiyacından kaynaklanır. Diğer bir deyiĢle beğenilme arzusu, insanın 
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sevilme ihtiyacından doğar. Hamile kadınlar topluluğundaki kadınlar da fotoğraflarını bu 

güdüyle göndermektedir.  

3.5.4. Sosyal Medyada “Hamile Anneler” ve “Gebelik ve Annelik” Hesapları 

Hamile kadınlar topluluğu bu tez çalıĢması kapsamında Facebook, Instagram ve 

Twitter platformları üzerinde “Hamile Anneler” ve “Gebelik ve Annelik” hesapları üzerinden 

analize tabi tutulmuĢtur. Analiz sırasında görüldü ki incelenen iki sosyal medya hesabı da, 

örnekleme dahil edilen sosyal medya platformlarını farklı Ģekillerde kullanmaktadır. Bu iki 

grubun sosyal medya hesaplarına ait sayısal verilere Tablo 3.7‟de ayrıntılı bir biçimde yer 

verilmiĢtir. 

Tablo 3.7 Hamile Anneler ve Gebelik ve Annelik Hesaplarına Ait Sosyal Medya Sayısal Verileri 

 Hamile Anneler Gebelik ve Annelik 

Facebook: 

Takipçi Sayısı: 

Sayfa Beğeni Sayısı: 

@hamileannelercom 

3.795 

3.753 

@gebelikveannelik 

129.665 

133.303 

Instagram: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

Gönderi Sayısı: 

@hamileanneler 

459.695 

218 

35.704 

@gebelikveannelik 

107.196 

4 

8.139 

Twitter: 

Takipçi Sayısı: 

Takip Edilen: 

PaylaĢım Sayısı: 

@nlmecmesk
56

 

2 

1 

35 

@GebelikAnnelik 

887 

1 

13.021 

Hamile Anneler hesabı, ilk olarak Instagram üzerinde kurulmuĢtur ve hatta tüm 

platformlarda biyografi kısmında açıklama olarak Ģöyle yazar: 

“TÜRKĠYE‟DE ilk ve tek Instagram HAMĠLEANNE paylaĢım ve bilgi platformudur. 

Fotoğrafına @hamileanneler Etiketle. Tescilli Marka” 

Bu açıklamadan da anlaĢılabileceği üzere Hamile Anneler hesabı Instagram 

platformunu merkez platform olarak kabul etmiĢtir. PaylaĢım sayıları ve etkileĢimler ele 

alındığında da bu hesabın Instagram‟ı daha aktif bir biçimde kullandığı görülmektedir. 

Hamile Anneler hesabının Twitter‟daki sayfası paylaĢıma kapalıdır. Twitter üzerinde hesap 

profilinin hemen altında Instagram sayfasına bir link bulunmakta ve böylelikle takipçiler o 

platforma yönlendirilmektedir. Aynı hesabın Facebook platformunda da sayfası 

                                                           
56

 Hamile anneler hesabının Twitter üzerindeki bu hesabı Instagram bağlantısı ile iliĢkilendirildiği ve bağlantı 

eklendiği için tez örneklemine dahil edilmiĢtir. Ancak analiz sırasında da görüldü ki topluluğun Twitter üzerinde 

bir hesabı bulunmakta ancak bu hesap aktif bir Ģekilde kullanılmamaktadır.   
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bulunmaktadır.  Bu noktada Instagram ve Facebook üzerindeki paylaĢımların paralel bir 

biçimde yapıldığı görülmüĢtür. Ancak paylaĢımlar sonrası topluluk içi etkileĢime 

bakıldığında, Instagramda daha yoğun olduğu açıkça görülmüĢtür.  

Gebelik ve Annelik hesabının ise merkez platform olarak Facebook‟u kullandığı 

görülmüĢtür. Ancak Hamile Anneler hesabından farklı olarak platformların özellikle belirli ve 

düzenli Ģekilde ayrı kullanıldığı bulgulanmıĢtır. Gebelik ve Annelik hesabının özellikle 

Instagram sayfasında topluluğa üye kiĢilerin sorun veya sorularına teker teker (her biri tek bir 

paylaĢım olacak Ģekilde) yer verilerek diğer üyelerle iletiĢime geçmesi sağlanmaktadır. 

Twitter platformunda ise gebelik ve anneliğe dair bilgiler hesabın kendi internet adresine 

bağlantı verilerek paylaĢım yapılmaktadır. Bu iki platform üzerinde paylaĢılanlar ise ortak bir 

Ģekilde Facebook üzerinde de paylaĢılmaktadır. Ancak diğer hesapla benzer bir Ģekilde burada 

da topluluğa üye kiĢilerin Instagram platformundaki etkileĢiminin daha yoğun olduğu 

görülmüĢtür.  

Hamilelik normal süreçte dokuz ay gibi bir süre ile sonlanmaktadır. Ancak bu sosyal 

medya hesaplarında hamilelik öncesinde ya da sonrasında topluluğa katılım 

gerçekleĢebilmekte ve bu katılım uzun süreli olabilmektedir. Bu durum özellikle soru 

paylaĢımlarına gelen yorumlara da açık Ģekilde yansımıĢtır.  

Analiz sonucunda görüldü ki hamile kadınlar topluluğu, sosyal medya platformlarını Ģu 

amaçlarla kullanmaktadır:  

 Bir araya gelme 

 YaĢadıkları özel anları birbirleriyle paylaĢma 

 Topluluktaki diğer üyelerin deneyimlerinden faydalanma 

 YaĢanılan herhangi bir problemle ilgili bilgi edinme amaçlı toplulukla iletiĢime 

geçme 

 Eğlenme 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. KATILIMCI KÜLTÜRÜN SOSYAL MEDYA HALĠ:  

GENEL DEĞERLENDĠRME VE BULGULAR 

Bu baĢlık altında çalıĢma kapsamında örnekleme dahil edilen sosyal medya 

platformları ve toplulukların genel bir karĢılaĢtırması yapılarak değerlendirmeye alınmıĢ ve 

katılımcı kültüre dair veriler ortaya konulmuĢtur. Bir önceki bölümde Çevrimiçi topluluklara 

ve her birinin sosyal medya platformları ile iliĢkisine dair ayrıntılı bir analiz gerçekleĢtirildi. 

Bu bölümde ise hem toplulukların sosyal medyayı kullanıĢ biçimleri hem de platformların 

çeĢitli yapısal özellikleri sonucunda ortaya çıkan veriler ele alınmıĢtır. 

Platformların ve toplulukların analizi sonucunda, katılımın sosyal medya platformları 

ile iliĢkisini ve bu iliĢkinin gerçekleĢme Ģeklini ortaya koyabilmek adına genel bir Ģema 

oluĢturulmuĢ ve bu Ģema içerisindeki önemli noktalara da bölüm içerisinde ayrıntılı bir 

Ģekilde yer verilmiĢtir (ġekil 4.1. Genel Hatlarıyla Sosyal Medyada Katılım)  

ġemada da yer verildiği gibi, sosyal medyada katılımın öznesi “kullanıcı”dır. 

Kullanıcı, internet eriĢimini ve sosyal medya platformlarını kullanmayı mümkün kılan 

herhangi bir cihaza sahip olan kiĢidir. Bu cihaz, telefon, tablet, bilgisayar ya da benzer 

özelliklerde baĢka bir cihaz olabilir. Kullanıcıyı eyleme sevk eden tetikleyiciler ise katılımın 

amacını oluĢturur. Kullanıcı, Ģemada yer verilen bu amaçlar doğrultusunda katılıma yönelir. 

BaĢlık 4.1.2. altında detaylarına değinilen bu amaçlar katılımın amaca göre türlerini oluĢturur. 

Kullanıcı bahsi edilen bu amaçlar doğrultusunda eyleme geçmek amacıyla bir sosyal medya 

platformunu seçer ve üye olur. Üyelik sonucunda gerçekleĢen takip etme ya da edilme 

davranıĢı ile katılıma ilk adım atılır. Bu ilk adım, çalıĢma kapsamında pasif katılım olarak 

adlandırılmıĢtır.  Ayrıntılarına baĢlık 4.1.1. altında yer verdiğimiz biçime göre katılım türleri 

sabit, dolaylı ve doğrudan katılım ile birlikte dört ayrı türe ayrılmıĢtır. Kullanıcının dört farklı 

türde gerçekleĢtirebileceği katılım çeĢitli eylemlere iĢaret eder. Bu eylemler katılımın 

göstergeleri olarak da tabir edilebilir. ġunu özellikle belirtmek gerekir ki katılım için 

kullanıcının herhangi bir eylemde bulunması gerekmez. Kullanıcının istediği her an katılım 

sağlayabileceğini bilmesi ve katkılarının bir anlamı olduğuna inanması (Jenkins vd., 2006: 7) 

dahi katılım kültürü içerisinde açıklanır. Bu bağlamda, takip etme-edilme, beğenme-

beğenilme, bir topluluğa üye olma, kamuoyu oluĢturma, içerik üretme ya da çevrimiçi 

eylemcilik olarak adlandırılabilecek her hareket katılımın birer göstergesidir. 
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4.1. Sosyal Medyada Katılım Türleri 

Sosyal medya platformlarında katılım kültürün nasıl tezahür ettiğine dair yapılan 

analiz sonucunda, katılımın farklı Ģekillerde gerçekleĢebildiği görülmüĢtür. Her topluluk aynı 

Ģekilde katılım göstermediği gibi topluluk içerisindeki bireylerin de katılım kültürü 

içerisindeki yeri farklılaĢmaktadır. Bu nedenle gerek katılımcının rolü, gerek katılımın amacı 

gerekse katılımın gerçekleĢme Ģekli göz önünde bulundurularak sosyal medya platformlarında 

katılımın farklı türlerde gerçekleĢtiği söylenebilir. Bu bağlamda katılım türleri için öncelikle 

iki farklı kategori oluĢturulmuĢtur: 

 Biçime Göre Katılım 

 Amaca Göre Katılım 

4.1.1. Biçime Göre Katılım  

 Sosyal medya platformlarının iĢlevsel yapısı, kullanıcılara “katılma” noktasında birçok 

farklı seçenek sunar. Analize konu olan topluluklardaki üyelerin katılımının da dört farklı 

biçimde gerçekleĢtiği görülmüĢtür.  

 Doğrudan Katılım (Ġçerik üreterek) 

 Dolaylı Katılım (Duyurarak) 

 Sabit Katılım (Beğenerek) 

 Pasif Katılım (Sadece Takip Ederek) 

Doğrudan katılım, sosyal medya platformları üzerinde kendi paylaĢımını yapma, 

paylaĢılan bir gönderi altına yorum yapma, bu platformlar üzerinde düzenlenen bir kampanya 

veya ankete katılma gibi aktif bir hareketle gerçekleĢir. Her kullanıcı istediği her zaman ya da 

durumda doğrudan katılım sağlayabilir. Katılımın bu türü katılımcı kültürün oluĢması ve 

yerleĢmesi konusunda oldukça aktif bir rol oynar. 

Dolaylı katılım, herhangi biri tarafından paylaĢılmıĢ yazı, fotoğraf veya videonun ya 

da en genel kullanımıyla herhangi bir paylaĢımın farklı bir birey tarafından yeniden 

paylaĢılması ile gerçekleĢir. Bir paylaĢımın yeniden paylaĢılması, o paylaĢımın beğenildiği ya 

da desteklendiği ve o yüzden bireylerin kendi topluluğuyla yani “takipçi listesi” ile de 

paylaĢmak ve onlara da duyurmak istediğini gösterir.  

Sabit katılım ise, kullanıcıların sosyal medya platformları üzerinde karĢılaĢtığı her 

hangi bir paylaĢımı beğenmesi ile gerçekleĢir. “Beğenme” durumu bazı sosyal medya 

platformlarında farklılık göstermektedir. Instagram ve Twitter platformlarında kalp simgesi 

ile temsil edilen beğeni, Facebook platformunda “Beğen” yazısıyla gösterilir. Ancak bunun 

yanında Facebook‟taki Beğen seçeneği altında bir takım ifadelere de yer verilerek 
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kullanıcıların farklı duygularını yansıtmasına imkan tanınır.  Örneğin kullanıcı herhangi bir 

paylaĢıma öfke ifadesini kullanarak beğenmediğini de yansıtabilir. Ancak hangi ifade ile 

olursa olsun hepsi “Beğen” tuĢuna tıklanarak tercih edilir ve “Beğeni sayısı” altında toplanır.  

Son olarak pasif katılım ise sosyal medya platformları üzerindeki herhangi bir hesap 

ya da sayfanın yalnızca takip edilmesi ile gerçekleĢir. Bu platformlardaki herkes aktif olarak 

kullansın ya da kullanmasın bir hesabı takip ettiği an katılım gerçekleĢmeye baĢlamıĢtır. Pasif 

katılım yani takip etme davranıĢı önemli bir katılım türüdür. Öyle ki bir hesabın ya da 

sayfanın takipçi sayısı o sayfanın “baĢarı”sının sosyal medya platformları üzerindeki 

göstergesi olarak görülür. Bu durum, takipçi alıp-satma gibi çevrimiçi bir piyasanın 

oluĢmasına ve sahte takipçi alım satımına dahi sebep olmuĢtur.  

 Sosyal medya platformlarında gerçekleĢen bu dört farklı katılım türünden de 

anlaĢılabileceği üzere öyle ya da böyle kiĢi herhangi bir sosyal medya platformuna üye olup 

bir hesabı ya da bir sayfayı takip ettiği ya da bir hesap tarafından takip edildiği anda katılım 

gerçekleĢmeye baĢlar.  

4.1.2. Amaca Göre Katılım 

 Sosyal medya platformlarında var olan içerik sınırsızlığı, bu platformların kullanıcılar 

tarafından farklı amaçlarla kullanılmasına neden olmaktadır. Özellikle topluluklar temelinde 

ele alındığında sosyal medya üzerinde, birbirinden çok farklı içerikleri barındıran farklı 

topluluk sayfalarına sıkça rastlanır. Nitekim bu platformlar bir sivil toplum örgütü tarafından 

olduğu gibi bir terör örgütü tarafından da kullanılabilmektedir. Sadece karikatür paylaĢımı 

yapan herhangi bir mizah topluluğunun yanında, kanser hastalarının bir araya gelip 

deneyimlerini paylaĢabildiği bir topluluğa da rastlanabilmektedir. Ġçeriklerdeki bu değiĢkenlik 

ve sınırsızlık sosyal medya platformlarındaki katılımın da amaca göre farklılaĢmasına neden 

olur. Bu bağlamda analiz sonucunda amaca göre katılım Ģu türlere ayrılmıĢtır: 

 Bir araya gelme amaçlı katılım 

 PaylaĢma amaçlı katılım 

 Bilgi edinme amaçlı katılım 

 Eğlence amaçlı katılım 

 DeğiĢim amaçlı katılım 

Bu tez çalıĢmasına konu olan toplulukların genel mantığının zaten “bir araya gelme” 

amacı taĢıdığı düĢünüldüğünde analize dahil olan herkesin bir araya gelme amaçlı katılımı 

gerçekleĢtirdiği söylenebilir. “Ait olma” güdüsüyle gerçekleĢen bu katılım, yalnızca sosyal 

medya platformlarındaki topluluklar söz konusu olduğunda değil, herhangi bir topluluğa dahil 
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olmadan da gerçekleĢir. Kullanıcılar, sosyal medya platformlarını arkadaĢ ya da akrabalarıyla 

bir araya gelme amacıyla da kullanabilmektedir. 

Topluluk üyelerinin aynı amaç hedef ya da ilgi alanına sahip kiĢilerle bir araya 

gelmesi sonucunda ise özellikle hamile kadınlar topluluğunda olduğu gibi kiĢisel bir konunun, 

fotoğrafın, videonun ya da “an”ın topluluk üyeleriyle paylaĢılması durumu söz konusu 

olabilmektedir. PaylaĢma amaçlı katılım olarak adlandırdığımız bu katılım türüne her 

toplulukta ya da her üyede rastlanmaz.  

Bu baĢlık altında yer alan katılımın bir baĢka türü ise bilgi edinme amaçlı katılımdır. 

Bilgi edinme konusu, oldukça ucu açık ve her konu ya da duruma uyarlanabilecek bir eyleme 

atıfta bulunur. Kullanıcılar, taraftarı oldukları futbol takımı hakkında, herhangi bir gıdanın 

içeriği ve zararları hakkında, hayranı oldukları dizinin ilerleyiĢi hakkında ya da hamilelik 

sürecinde yaĢayacağı sıkıntılar hakkında bilgi edinmek isteyebilir. Bu nedenle katılımın bu 

türü sunduğu geniĢ çerçeve sebebiyle oldukça sık gerçekleĢir. Üyeler, herhangi bir durum ya 

da konu ile ilgili bilgi edinme amacıyla sosyal medya platformlarını kullanır. 

Eğlence amaçlı katılım ise, boĢ zaman etkinliği olarak nitelendirilebilecek aktivitelerle 

ve kullanıcıların hoĢ vakit geçirmek amacıyla çeĢitli içeriklere dahil olmasıyla gerçekleĢir. 

Analize konu olan hamile kadınlar topluluğunda paylaĢılan karikatür ya da videolar bu tür 

içeriklere örnek olarak gösterilebilir. Diğer yandan, Çukur hayranlarının ele alındığı bölümde 

de değinildiği gibi, diziye yönelik video ve fotoğrafların yer aldığı içerikler ya da topluluk 

üyelerinin dizi hakkındaki paylaĢımlarına da eğlence temalı içerikler çerçevesinde 

değerlendirilmiĢtir. 

Son olarak değiĢim amaçlı katılım, arzu edilen katılımcı kültüre ulaĢılması 

noktasındaki en değerli katılım türü olarak gösterilebilir. Toplumsal herhangi bir probleme 

yönelik farkındalık yaratmak amacıyla paylaĢılan içerikler, sosyal medya platformları 

üzerinde yer alan herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyası ve bir olaya ya da konuya 

yönelik düzenlenen imza kampanyası değiĢim amaçlı katılımın gerçekleĢtiği sosyal medya 

içeriklerine örnek olarak gösterilebilir. Analiz sürecinde örnekleme dahil olan hamile kadınlar 

topluluğu dıĢındaki her toplulukta bu tür katılımın örneklerine sıkça rastlanmıĢtır.  

4.2. Katılımın Özellikleri  

 AraĢtırma sonucunda görüldü ki katılım, durağan ve tek düze bir eyleme iĢaret etmez. 

Platformların doğası, paylaĢımların içeriği ve üyelerin kullanım Ģekilleri ıĢığında katılımın 

gerçekleĢmesine yönelik çeĢitli özellikleri söz konusudur: 
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 Katılım değiĢkendir. Katılım tek bir hareketle ya da eylemle açıklanabilecek sabit bir 

olgu değildir. Sosyal medya platformları üzerindeki her eylem, katılımın 

gerçekleĢmesine yönelik bir adımı temsil eder. Kullanıcılar kimi zaman beğenerek, 

kimi zaman içerik üreterek, kimi zamansa üretilen bir içeriği yeniden paylaĢarak 

katılım sürecine dahil olur.  

 Katılım hem eĢzamanlı hem de eĢzamansız mümkündür. Kullanıcılar herhangi bir 

sosyal sorumluluk kampanyası sırasında eĢzamanlı olarak paylaĢımda bulunabileceği 

gibi, dizinin bir gün önce paylaĢılan fragmanı altına yaptığı yorumla ya da sıradan bir 

zamanda paylaĢtığı bir fotoğrafla da katılım süreci içerisinde yer bulabilir.  

 Katılımın anlamı duruma özgü farklılaĢabilir. Burada bahsedilen “durum”dan kasıt, 

paylaĢımın içeriğidir. Örnekleme dahil topluluklardan örnek verecek olursak, hamile 

kadınlar topluluğunda “çocuğunun ateĢi olduğunu ve ne yapması gerektiğini” soran bir 

kullanıcıya doğrudan katılımla cevap vermek ile sabit katılım ile cevap vermek 

arasında büyük bir fark vardır. Bu durumda sabit katılımın herhangi bir etkisi, katkısı 

ya da önemi yoktur. Ancak ÇarĢı grubunda paylaĢılan bir takım fotoğrafına sabit 

katılım ile cevap vermek anlamlı sayılır.  

4.3. Sosyal Medya Platformlarının Kullanımı  

Katılım konusunda sosyal medya platformların yapısal özelliklerinin de etkisi 

olabilmektedir. Her platformun kendine has bir takım özellikleri vardır. Örneğin Twitter 

platformu metin tabanlı bir sosyal medya platformu olarak ortaya çıkmıĢ ve “retweet” yani 

yeniden paylaĢma özelliği çok yaygın bir biçimde kullanılan bir platformdur. Bunun aksine 

Instagram, fotoğraf tabanlı bir uygulama iken, “repost” yani yeniden paylaĢma için ek bir 

araca gereksinim vardır ve kullanıcının ek birkaç adım uygulaması gerekir. Instagram 

üzerinde yeniden paylaĢmanın bir baĢka yolu da 2018 yılında uygulamaya eklenen bir 

özellikle mümkün olmaktadır. Kullanıcılar, yalnızca 24 saat kalan ve sonra kaybolan 

hikayeler üzerinden yeniden paylaĢım yapabilmektedir. Ancak bu, hem kalıcı olmayan hem 

de sayısal bir verinin ortaya koyulamayacağı bir paylaĢımdır. Bu nedenle araĢtırma kapsamı 

dıĢında kaldığı için değerlendirmeye alınmamıĢtır. Aynı zamanda Instagram, bir paylaĢımın 

kaç kiĢi tarafından yeniden paylaĢıldığının bilgisini açıkça ortaya koymaz. Bu nedenledir ki 

Instagram üzerindeki bir paylaĢımın baĢarısı tartıĢılırken tekrar paylaĢım sayısı göz önünde 

bulundurulmaz. Ancak söz konusu Twitter olduğunda durum değiĢir. Twitter üzerindeki bir 

gönderinin gündeme gelmesinde yeniden paylaĢımlar büyük rol oynar. Bu platformda yeniden 

paylaĢma seçeneği çokça kullanılır. Bunda Twitter üzerindeki yeniden paylaĢmanın pratik bir 
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biçimde gerçekleĢebilmesinin de etkisi büyüktür. Facebook ise beğenme ve yeniden paylaĢma 

seçeneklerinin pratikliğine rağmen etkileĢim açısından sınırlıdır. Bunda Facebook 

platformunun örnekleme dahil edilen topluluklar tarafından kullanıcı sayısı en az olan 

platform olmasının da etkisi olabilir.  

Genel itibariyle bu tez çalıĢması kapsamında örnekleme dahil edilen çevrimiçi 

toplulukların sosyal medya platformlarını kullanımları kendi içlerinde farklılaĢsa da genel bir 

değerlendirme yapılabilir. Bu noktada yorum, beğeni ve paylaĢım yapmanın bir etkileĢimin 

gerçekleĢmesi açısından kıstas olarak görülebileceği düĢünülerek hangi platformun etkileĢim 

konusunda daha fazla kullanıldığı değerlendirilebilir. AraĢtırmaya tabi tutulan beĢ topluluğun 

toplam eylemleri üzerinden, en yoğun etkileĢimin Instagram üzerinde gerçekleĢtiği, ardından 

Twitter platformunun geldiği ve en az Facebook platformunun kullanıldığı görülmüĢtür. 

Ayrıca Ģunu da belirtmek gerekir ki araĢtırmanın analiz aĢamasında kimi topluluğun 

Facebook‟u kiminin ise Twitter‟ı aktif bir biçimde kullanmadığı bulgulanmıĢtır. Ancak 

Instagram platformunun her topluluk açısından aktif bir biçimde kullanıldığı söylenebilir. Bu 

durum etkileĢim yoğunluğundan da anlaĢılabilmektedir. 

 

Tablo 4.1 Analiz Sürecinde Sosyal Medya Platformlarının Genel Kullanımına Dair Veriler 

  PAYLAġIM SAYISI 

YORUM 

SAYISI BEĞENĠ SAYISI 

TEKRAR PAYLAġIM 

SAYISI 

FACEBOOK  143 795 17029 1590 

INSTAGRAM 182 44635 1686735  
57

 

TWITTER 159 2491 108456 20361 

AraĢtırma için ilgi çekici bir noktada Ģu ki, daha önce de bahsedildiği gibi örnekleme 

dahil edilen topluluklar ele alınarak değerlendirildiğinde en çok kullanılan platformun 

Instagram olduğu görülmüĢtür. Bu durum hem toplulukların kullanıcı sayısı hem de etkileĢimi 

için geçerlidir. Ancak Türkiye‟de sosyal medya kullanımına yönelik 2018 yılında yapılan bir 

araĢtırmada
58

 en çok kullanılan platformun Facebook olduğu görülmüĢtür (ġekil 4.2 

Türkiye‟deki en aktif sosyal medya platformları).   

Yalnızca ele alınan topluluklar temel alınırsa, kullanıcı sayısı en fazla olan platform 

Instagram, ardından Twitter ve son olarak da Facebook‟tur. Ancak gerek bu tez çalıĢmasının 

nicel bir araĢtırmaya dayanmaması gerekse kullanımın sayısal olarak ölçümü için genelleme 

yapabilme açısından örneklemin çok sınırlı olması nedeniyle bu veriyi tüm topluluklara 

                                                           
57

 Instagram platformunda böyle bir veriye ulaĢılamamaktadır. 
58

 https://digitalreport.wearesocial.com/ (eriĢim tarihi: 10.02.2019) 

https://digitalreport.wearesocial.com/
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genellemek yanlıĢ olacaktır. ġunu da belirtmek gerekir ki analiz bireysel kullanıcılar üzerinde 

değil topluluklar üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle sosyal medya kullanımına yönelik 

yapılan araĢtırmaların, bireylerin kiĢisel kullanımları üzerine gerçekleĢtiği unutulmamalıdır. 

Bu da, topluluklara ve toplulukların sosyal medya kullanım alıĢkanlıklarına dair yeni 

araĢtırmalar yapılması gereğini ortaya çıkarmıĢtır.  

 

ġekil 4.1 Türkiye’deki En Aktif Sosyal Medya Platformları 

Yalnızca ele alınan topluluklar temel alınırsa, kullanıcı sayısı en fazla olan platform 

Instagram, ardından Twitter ve son olarak da Facebook‟tur. Ancak gerek bu tez çalıĢmasının 

nicel bir araĢtırmaya dayanmaması gerekse kullanımın sayısal olarak ölçümü için genelleme 

yapabilme açısından örneklemin çok sınırlı olması nedeniyle bu veriyi tüm topluluklara 

genellemek yanlıĢ olacaktır. ġunu da belirtmek gerekir ki analiz bireysel kullanıcılar üzerinde 

değil topluluklar üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle sosyal medya kullanımına yönelik 

yapılan araĢtırmaların, bireylerin kiĢisel kullanımları üzerine gerçekleĢtiği unutulmamalıdır. 

Bu da, topluluklara ve toplulukların sosyal medya kullanım alıĢkanlıklarına dair yeni 

araĢtırmalar yapılması gereğini ortaya çıkarmıĢtır.  

En baĢa dönülecek olursa katılım türleri, gerek platformların yapısal özelliklerinden 

dolayı gerekse toplulukların kullanımı sebebiyle platformlar arasında farklılaĢmaktadır. 

Öncelikle Ģunu belirtmek gerekir ki herhangi bir topluluğa üye olan tüm kullanıcılar biçime 

göre katılım söz konusu olduğunda pasif katılım gerçekleĢtirmektedir. Bu yüzden tüm 

platformlarda pasif katılım söz konusudur. Platformlar üzerindeki sabit katılım da birbirine 

benzerlik göstermektedir. Ancak durum, doğrudan katılım ve dolaylı katılım söz konusu 

olduğunda değiĢmektedir. Instagram‟ın yapısal anlamda dolaylı katılım açısından özellikle 
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yeniden paylaĢıma elveriĢsiz olması bu katılım türünün görünür olmasının önünde bir 

engeldir. Ancak bu platform doğrudan katılımın en çok rastlandığı platformdur. Twitter ise 

dolaylı katılım açısından öne çıkmaktadır. Bunda, bu platform üzerindeki bir uygulamanın 

gündem üzerindeki gücünün de etkili olduğu düĢünülmüĢtür. “Trend Topic” ya da “World 

Trend Topic” uygulaması Twitter üzerinde en çok etkileĢim alan konunun, gündeme 

taĢınmasına olanak tanıyan bir çeĢit uygulamadır. “Mesajlarda yer alan sözcüklerin, tüm 

mesajlar içerisinde yer alma oranları üzerinden gündem eğilimlerini (trends) belirleyen 

Twitter” (Binark ve Löker, 2011: 88) tüm kullanıcıların uygulama arayüzünde tercih ettikleri 

konuma göre ya da tüm dünya geneline göre bir gündem listesi yayınlar. Kullanıcılar yaptığı 

her paylaĢımın, beğeninin ya da yeniden paylaĢımın bu konudaki önemini bilir. Bu yüzden 

herkes yeniden paylaĢım yapmanın bir Ģeylerde etkisi olabileceğinin de bilinciyle hareket 

eder. Böylelikle doğrudan ve dolaylı katılım, kullanıcı için daha da anlam kazanır. 

Facebook‟ta da dolaylı katılım doğrudan katılımdan daha yoğun görülmektedir. Ancak 

paylaĢım sayıları baz alındığında diğer platformlara göre Facebook‟taki etkileĢim halinin daha 

kısıtlı olduğu bulgulanmıĢtır. 

Söz konusu amaca göre katılım olduğunda ise her üç platformda da eĢit bir biçimde bir 

araya gelme amaçlı katılıma rastlanabilmektedir. PaylaĢma amaçlı katılımın ise en yoğun 

Ģekilde Instagram platformu üzerinde gerçekleĢtiği görülmüĢ, bunda platformun fotoğraf ve 

video paylaĢımı üzerine temellenmiĢ olmasının etkisi olduğu düĢünülmüĢtür. Söz konusu 

fotoğraf ve video olduğunda ise “eğlence” temalı içeriklerin de sıklıkla Instagram platformu 

üzerinde yer bulduğu görülmüĢtür. Bu durum da eğlence amaçlı katılım için Instagramın dah 

yoğun kullanımına sebep olmaktadır. Katılımın hem paylaĢma hem de eğlence amaçlı bu iki 

türüne en az rastlanan platform Twitter iken, Facebook‟ta nispeten daha fazla görülmektedir. 

Twitter, özellikle bilgi edinme ve değiĢim amaçlı katılım türlerinin yoğun olarak gerçekleĢtiği 

bir platformdur. Facebook‟un etkileĢim açısından daha zayıf oluĢu ise özellikle değiĢim 

amaçlı katılım türü için bu platformu elveriĢsiz kılmaktadır.  

4.4. DeğiĢen “Tüketici” Kavramı ve Sosyal Medya Platformları 

“Tüketici” kavramı üzerine yürütülen tartıĢmalar, yeni iletiĢim teknolojilerindeki 

geliĢmelerle birlikte giderek artmıĢ ve kullanıcıların değiĢimi üzerine odaklanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Gürel ve Tığlı (2014: 55) Jenkins‟ten ilhamla oluĢturdukları tablo ile bu 

değiĢimi kapsamlı bir Ģekilde ortaya koymuĢtur (Tablo 4.2 Eski ve Yeni Medya Tüketicisinin 

Genel Özellikleri). Özellikle geleneksel medya kullanıcısıyla kıyaslandığında yeni medya 

kullanıcılarının sahip olduğu aktif rol göze çarpar.  
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Tablo 4.2 Eski ve Yeni Medya Tüketicisinin Genel Özellikleri 

Eski Medya Tüketicisi Yeni Medya Tüketicisi 

Pasif Aktif 

Ġzleyici Katılımcı 

Durağan Hareketli 

Tahmin Edilebilir Tahmin Edilemez 

Sabit Göçebe 

Ġzole ve SoyutlanmıĢ EtkileĢime ve Sosyal Bağlantıya Açık 

Sessiz ve Görünmez Gürültülü ve Görünür 

Uyumlu ve Ġtaatkar Uyumsuz ve Dirençli 

Manipülasyona Açık Manipüle Edilmesi Zor 

Kaynak: Jenkins‟ten akt. Gürel ve Tığlı, 2014: 55 

Tablodan da görülebileceği üzere, eski medyanın etkileĢime uygun olmayan tek taraflı 

yapısı, bireyleri de kullanım açısından sınırlandırıp pasif bir konumda tutarken yeni iletiĢim 

teknolojilerinin sahip olduğu özellikler bireylere hareket alanı açmıĢlardır. Bu alan izleyiciye 

aktif bir rol biçerken katılıma imkan sunmakta böylelikle kullanıcı kültürü de değiĢmektedir. 

Analiz aĢamasında ele alınan topluluklarda da görüldü ki, sosyal medya platformlarındaki 

kullanıcılar, özellikle topluluk olarak aktif bir biçimde hareket etmektedirler. Eski medya 

kullanıcısının aksine,  birbirleriyle rahatlıkla iletiĢime geçip, istedikleri yer ve zamanda 

istedikleri konuda fikir beyan edip tartıĢabilmekte, içeriklere müdahil olabilmekte ve en 

nihayetinde gerçekleĢen etkileĢim sayesinde “tepki” verebilmektedir. 

Alvin Toffler, 1980 yılında yayınladığı ve Üçüncü Dalga adını verdiği kitabında, 

üretim-tüketim davranıĢının değiĢimini açıklamak maksadıyla üç evreden bahseder. 

Bunlardan ilki Toffler‟ın birinci dalga adını verdiği ve tarım toplumuna iĢaret ettiği dönemdir. 

“Birinci dalga sırasında insanların çoğu kendi ürettiğini tüketirdi. Normal anlamda onlar ne 

üretici ne de tüketiciydi.”(Toffler, 1980: 325) Bu dönemde insanlar hayatta kalmak ve 

kullanmak amacıyla üretmekteydi. Sanayi toplumuna geçiĢ ile birlikte “üretici” ve “tüketici” 

ayrımının yapıldığı “tüketim toplumu” olarak adlandırılan, ihtiyaç kavramının sınırlarının 

geniĢlediği ve bu yüzdendir ki tüketimin bir amaca dönüĢtüğü bir döneme geçilmiĢtir. Toffler 

bu dönemi ikinci dalga olarak adlandırır. Bilgi toplumuna geçiĢle de üçüncü dalgaya 

geçilmiĢtir. Toffler üçüncü dalga ile birlikte endüstri çağında ortaya çıkan “tüketici” 

kavramının da değiĢikliğe uğradığını belirterek “producer” (üretici) ile “consumer” (tüketici) 

arasında bir kavrama yani “prosumer” (üre-tüketici/ üreten tüketici) kavramına iĢaret eder. Bu 
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evrede üretici ile tüketici arasındaki keskin çizgi belirsizleĢmeye baĢlamıĢ ve kullandıkları 

ürün ve hizmetlerin, üretim sürecine dahil olan kullanıcılar ortaya çıkmıĢtır.  

“Bugün dünyanın en büyük taksi Ģirketi Uber‟in kendine ait hiçbir aracı yok. Dünyanın en popüler 

medya aracı olan Facebook hiçbir medya içeriği üretmiyor. En önemli perakendeci Alibaba‟nın 

stoğunda hiçbir ürün yok. Dünyanın en büyük konaklama Ģirketi olan Airbnb, herhangi bir mülke sahip 

değil.
59

 

Çünkü bu Ģirketlerin müĢterileri/kullanıcıları içeriği kendi üretmekte ve 

“müĢteri/kullanıcı” sıfatıyla aynı zamanda tüketmektedir. Üreten tüketici kavramı tam da bu 

noktada devreye girer. Artık mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan tüketici, aynı zamanda 

üreticiye dönüĢmüĢtür. Ritzer ve Jurgenson (2015: 18-19) üreten tüketiciye geçiĢin fast-food 

restoranlarıyla hızlandığını belirtirler. Onlara göre, restoranda kendi yemeğini alan, akaryakıt 

istasyonunda kendi benzini dolduran, ATM‟den para çeken, kendi Ģekerini/tansiyonunu ölçen 

ya da bir realite Ģova katılan her kiĢi üreten tüketiciye örnek olarak gösterilebilir. Tüm bu 

örnekler günlük yaĢamda rastlanabilecek türden üreten tüketicilerdir. Aynı yazarlar, Web 2.0 

teknolojisiyle birlikte çevrimiçi ortamda etkinliğini arttıran üreten tüketicilerden bahsederler. 

Kullanıcı tabanlı içeriklerle varlığını sürdüren Wikipedia, kullanıcıların bir profil oluĢturup 

paylaĢım yapabildikleri Facebook gibi sosyal medya platformları ya da Ġkinci Hayat gibi, 

kullanıcıların sanal karakter, topluluk ve çevre oluĢturabildikleri oyunlar buna örnek olarak 

gösterilebilir. 

Konuyu bu tez çalıĢması kapsamında ele alacak olursak, özellikle Web 2.0 teknolojisi 

ile birlikte geleneksel medyada da var olduğu Ģekliyle yalnızca “okuyan”, “izleyen”, 

“dinleyen” ve “bilgi alan” bireyler artık “yazan”, “yayınlayan”, “bilgi veren”, “yorumlayan” 

ve “eleĢtiren” kullanıcılara dönüĢtü. Kendi içeriğini üreten, üretilen bir içerik hakkında 

fikirlerini baĢkalarına duyurabilen bu kiĢiler için günümüz sosyal medya platformları 

kullanıĢlı birer araca dönüĢtü. Hem kamuoyu oluĢturulabilmesi noktasında hem de 

milyonlarca kiĢiye eĢ zamanlı ulaĢılabilmesi noktasında bu platformlardan çokça 

faydalanılmaktadır. Bu tez çalıĢmasında ele alınan topluluklarda da bu durumun örneklerine 

sıkça rastlanır. Topluluklar kimi zaman kampanya düzenleyip kamuoyu oluĢturarak kimi 

zaman kendi yazı, fotoğraf ya da videolarını paylaĢarak, kimi zamansa geleneksel bir biçimde 

televizyonda yayınlanan dizi ile ilgili fikrini paylaĢıp, adeta metin yazarıymıĢçasına senaryo 

tahminleri yaparak üretim sürecine dahil olurlar.  

                                                           
59

 Tom Goodwin, “The Battle is fort the Custumer Interface” https://techcrunch.com/2015/03/03/in-the-age-of-

disintermediation-the-battle-is-all-for-the-customer-interface/ (eriĢim tarihi: 20 Haziran 2018) 

https://techcrunch.com/2015/03/03/in-the-age-of-disintermediation-the-battle-is-all-for-the-customer-interface/
https://techcrunch.com/2015/03/03/in-the-age-of-disintermediation-the-battle-is-all-for-the-customer-interface/
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“Ġzleyicinin/kullanıcının kaynağa dönüĢtüğü, sosyal medya sitelerinin yazarları, yapımcı ve 

yönetmenleri etkileyebildiği bugünkü medya ortamında, Ģüphesiz izleyicinin katılma, tartıĢma ve 

muhalefet etme gücü de yükselmiĢ görünmektedir. Birer üre-tüketici olarak izleyiciler daha aktif, güçlü 

ve belirleyici olmaya baĢlamıĢlardır” (Özsoy, 2011: 263) 

4.5. Meydanlardan Klavyeye “Çevrimiçi Eylemcilik” 

Günümüz teknolojisinin geldiği noktayla birlikte toplulukların gündelik pratikleri de 

farklılaĢtı. Bireyler yüz yüze görüĢmeye, tanıĢmaya ve hatta birbirleri hakkında bir bilgi 

sahibi olmaya gerek duymadan benzer amaçlar doğrultusunda bir araya gelmek için internetin 

sunduğu bir takım imkanlardan faydalanmaya baĢladı. Elbette ki bu durum sosyolojik bir 

takım değiĢikliklere de ön ayak oldu. Önceleri yüz yüze bir araya gelip bir takım eylemlerde 

bulunan topluluklar, günümüzde bir araya gelmek için çevrimiçi ortamı tercih etmeye baĢladı. 

Kullanım maliyetinin düĢüklüğü, yer ve zaman sınırlandırılmasının olmayıĢı, milyonlarca 

kiĢinin eĢ zamanlı iletiĢime geçmesi, sosyal paylaĢım ağlarını toplumsal örgütlenmenin en 

önemli platformu konumuna getirerek, farklı amaçlar ve hedefler doğrultusunda bir araya 

gelen gruplar ve örgütlenmeler yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır (DemirtaĢ, 2012: 85). Bu tez 

çalıĢması kapsamında da görüldü ki geleneksel bir biçimde bir araya gelmiĢ topluluklar yeni 

iletiĢim teknolojilerinden faydalanarak iletiĢim ve etkileĢim Ģekillerinde değiĢime gitmektedir. 

Bunların dıĢında aynı mekan üzerinde daha önce yan yana gelmemiĢ bireyler yalnızca sosyal 

medya platformları üzerinde bir araya gelerek topluluklar oluĢturabilmekte ve bu topluluklar 

gerçek yaĢamda oluĢmuĢ birçok topluluktan daha fazla etkileĢimde bulunabilmektedir. Her ne 

kadar bir araya gelme konusunda çevrimiçi ortamın samimiyetsizliği ve “sanallığı” zaman 

zaman eleĢtiri konusu olsa da toplulukların dili ve paylaĢımlara yansıyan söylemler ele 

alındığında topluluğa bağlılık ve hissedilen aidiyet duygusuna dair birçok ipucuna rastlanır. 

Dahası kiĢi kendi tercihleri dıĢında sosyal medya platformları üzerinde bir topluluğa dahil 

olamaz. Tıpkı ev ortamında karĢılaĢtığı bir akrabasıyla yüz yüze olmak zorunda kalabilirken, 

sosyal medya platformları üzerinde oluĢturduğu profilde istemediği bir kiĢiyle arkadaĢ 

olmayacağı gibi. KiĢinin kendi bilgisi, rızası ve isteğiyle dahil olduğu topluluğa karĢı 

hissedeceği aidiyet, gündelik yaĢamda istemeden dahil edildiği her hangi bir topluluğa 

hissedeceği aidiyetten üstün sayılabilir.  Ayrıca bir toplulukla internet ve daha özelde sosyal 

medya platformları üzerinde bağ kurmuĢ kiĢi, istediği her an ve her yerde topluluk ile bir 

Ģekilde iletiĢime geçebilir. Örneğin çalıĢmada analize tabi tutulan Hamile Kadınlar 

topluluğuna üye bir kadın, gece yarısı çocuğu ateĢlendiğinde toplulukla iletiĢime geçip fikir 

alabilmektedir. Gündelik yaĢamda bir araya gelmiĢ topluluklar için böyle bir durum söz 

konusu değildir. Özellikle nüfus olarak kalabalık olan ulusal çapta yayılmıĢ ÇarĢı grubu gibi 
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bir topluluğun internet ve sosyal medya platformları öncesinde istediği her an birbirleriyle 

iletiĢim kurması mümkün olamamaktaydı. Ancak internet teknolojileri ve sosyal medya 

platformlarının geldiği nokta, geleneksel bir Ģekilde bir araya gelmiĢ bir taraftar topluluğunun 

dahi iletiĢim ve etkileĢim biçimlerini değiĢtirmiĢtir.  

 Sosyal medya platformları üzerinde bir araya gelen toplulukların, eylemleri de 

çevrimiçi ortam ile Ģekillenmektedir. Yalnızca bu platformlar üzerinde herhangi bir konuda 

bir sosyal sorumluluk projesi baĢlatılarak kısa sürede kamuoyu oluĢturulabilmekte, 

milyonlarca kiĢi aynı anda bu proje hakkında bilgi sahibi olabilmektedir. Ahbap topluluğunda 

rastlanan kan bağıĢı kampanyası “Haydi dostlar hayat kurtarmaya! Kan verip donör olmak 

hepimizin görevi” ya da ÇarĢı grubunda rastlanan SMA hastalarının ilaçlarını alabilmesi için 

baĢlatılan kampanya  #SuSMAilacımıver” bu tarz kampanyalara örnek olarak gösterilebilir. 

Buna benzer Ģekilde toplumsal herhangi bir probleme yönelik etiket açılarak imza 

kampanyaları düzenlenmekte, kamuoyu oluĢturulup farkındalık yaratılarak değiĢiklikler 

istenebilmektedir. Gıda dedektifi topluluğunun çocukların sağlığını tehdit eden ürünlerin 

reklamının yasaklanmasına yönelik yaptığı “#ÇocuklarımızıYedirmeyeceğiz” kampanyası da 

buna örnek gösterilebilir. Sosyal medya platformu üzerinde bir araya gelen topluluk, yine bu 

platform üzerinden “Change.org” internet adresine yönlendirilerek imza kampanyasına destek 

vermesi sağlanmıĢ ve toplanan bu imzalar yetkili mercilere iletilmiĢtir. Çevrimiçi ortamda 

herhangi bir değiĢim ya da dönüĢüm için, birine ya da birilerine yardım amaçlı ya da bir 

Ģeylere tepki olarak düzenlenen bu tip etkinlikler slaktivizm/kliktivizm ya da akademik 

çalıĢmalarda da sıkça kullanılmaya baĢlandığı Ģekliyle dijital aktivizm kavramları altında 

tartıĢılmaktadır. Ġnternet üzerinden imza kampanyalarına katılmak, sosyal medya 

platformlarında profil fotoğraflarını, kiĢisel bilgilerini ya da ilgi alanlarını değiĢtirerek, çeĢitli 

gruplara ya da sanal etkinliklere katılarak destek vermek, kampanyanın bilinirliği ve çok 

insana ulaĢması için insanların sandalyelerinden kalkmadan yaptığı eylemlerdir (Ġnceoğlu ve 

Çoban, 2015: 52) 

Çevrimiçi ortamlarda yürütülen eylemler, kimi araĢtırmacılar tarafından etkisizliği 

konusunda eleĢtiriye maruz kalabilmektedir. Örneğin Christensen, çevrimiçi eylemleri 

slaktivizm adı altında tartıĢtığı çalıĢmasında slaktivizmi “gerçek yaĢam üzerinde hiçbir etkisi 

olmayan ancak katılımcıların kendisini iyi hissetmesine destek olan siyasi faaliyetler”
60

 

Ģeklinde tanımlar. Christensen‟ın slaktivizmi yalnızca katılımcıya motivasyon sağladığı, onun 

dıĢında gözle görülür bir etkisi olmadığı yönündeki eleĢtirisi günümüz koĢullarında çok da 
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 Christensen, H.S. “Political activities on the internet: Slacktivism or political participation by another means? 

First Monday, 16/2, 1-10. https://firstmonday.org/article/view/3336/2767 (eriĢim tarihi: 6 Nisan 2019) 
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gerçekçi sayılamaz. Eylemlerin etkililiği söz konusu olduğunda çevrimiçi ortamın gücü 

yadsınamaz. Çevrimiçi ortam, “mekan” sınırı tanımaksızın aynı amaç etrafında toplanmıĢ 

kiĢileri bir araya getirme imkanı sunar. Bir baĢka deyiĢle topluluklara katılım fırsatı sağlar. 

Çevrimiçi ortam sayesinde bireyler, bir yandan evindeki yatağında uzanırken diğer yandan 

yürütülmekte olan bir kampanyaya sadece elindeki telefon yardımıyla destek olabilmekte ve 

dahası telefonun baĢında bir kampanya düzenleyip yerinden kalkmadan bir sosyal sorumluluk 

projesini baĢlatabilmektedir. Çevrimiçi eylemlerin sayı olarak tahmin edilemeyecek kadar çok 

kiĢiye ulaĢma ihtimali vardır. Hem katılım için zaman ya da mekan konusunda esnek 

olunabilmesi, hem farkındalık oluĢturulabilmesi, hem çevrimiçi ortamdaki söylemlerin günlük 

dile aktarılabilmesi hem de ulaĢılan kitle açısından avantaj sunması çevrimiçi ortamı herhangi 

bir toplumsal değiĢim ya da dönüĢüm için önemli bir araca dönüĢtürür.  

4.6. Bir Ġhtiyaç Olarak Ait Olma ve Beğenilme 

Ġhtiyaç bir diğer deyiĢle de gereksinim, insanın varoluĢuyla birlikte ortaya çıkan ve 

insani eylemlere yön veren eksikliklere atıfta bulunur. Ġnsanı harekete geçmeye motive eden 

Ģey bu ihtiyaçlardır. En bilinen motivasyon teorisyenlerinden Abraham Maslow, insan 

motivasyonu teorisinde ihtiyaçları hiyerarĢik bir düzenle sınıflandırarak öncelikle temel 

ihtiyaçlar ve üst düzey ihtiyaçlar olarak ikiye ayırır. Kimi kaynaklarda biyolojik ve psikolojik 

ihtiyaçlar olarak da tanımlanan bu iki kutbu, Maslow bir piramit ile detaylandırır (ġekil 4.3 

Maslow‟un Ġnsan Güdüleri Piramidi). 

 

ġekil 4.2 Maslow’un Ġnsan Güdüleri Piramidi 

Kaynak: Cüceloğlu, 2003: 236 
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Maslow‟un bu piramidi insan davranıĢının anlamlandırılması konusunda yol gösterici 

olmuĢtur. Cüceloğlu, ihtiyaç konusundaki bu hiyerarĢik sınıflandırmayı Ģu örnekle açıklar: 

“Bir gemi kazası sonunda kendinizi bir adada buluyorsunuz. Açsınız, susuzsunuz, elbiseleriniz yırtılmıĢ 

ve hava soğuk. Bu durumda “elime kağıt kalem alıp, Ģu adaya geliĢimin ve ilk günlerimin romanını 

yazayım” diye düĢünmez büyük bir ihtimalle açlıkla, susuzlukla, soğuktan korunmayla ilgili temel 

gereksinimlerinizi karĢılamaya çalıĢırsınız. Bu gereksinmelerinizi karĢıladıktan sonra, kendinize bir 

kulübe yapıp, adada olması muhtemel hayvanlardan kendinizi korumaya kalkıĢabilirsiniz. Daha sonra 

“Acaba etrafta baĢka kimse var mı?” diye düĢünmeye baĢlar ve diğer insanlarla iliĢki kurmanın yollarını 

aramaya koyulursunuz. Ancak diğer insanlarla iliĢki kurduktan ve toplumun bir parçası olduktan sonra, 

bu toplumun en gözde bireylerinden biri olmayı amaçlar ve yaĢamınızın deneyimlerini yaĢantılarını 

gerçekleĢtirmeye yönelirsiniz.” (Cüceloğlu, 2003: 236)  

Cüceloğlu‟nun verdiği bu örnekte de görüldüğü gibi insanı eyleme yönlendiren 

ihtiyaçlarıdır ve bu ihtiyaçlar bir hiyerarĢik düzene sahiptir. Bu bağlamda ihtiyaç konusunu bu 

tez çalıĢması kapsamında ele alacak olursak, sosyal medya platformlarının ihtiyaçların 

giderilmesi noktasında bir araç olarak kullanıldığını söylemek çok da yanlıĢ olmayacaktır. 

Temel ya da bir baĢka deyiĢle biyolojik ihtiyaçlarını karĢılamıĢ insan, ait olma ve sevgi 

ihtiyacını karĢılamak amacıyla çeĢitli topluluklara katılır. Bu topluluk, içinde doğduğu 

kalabalık bir aile olabileceği gibi sonradan katıldığı bir taraftar grubu da olabilir. Sosyal 

medya platformlarındaki herhangi bir topluluğa katılan kiĢi o topluluğun bir üyesi olarak 

aidiyet duygusu kazanır. Bu tez çalıĢması kapsamında yapılan analiz sonucunda da görüldü 

ki, sosyal medya üzerinde örneklem olarak ele alınan toplulukların genelinde bu aidiyete dair 

ipuçlarına rastlanmaktadır. Bireyler bu topluluklar içerisinde “biz” olma durumunu 

içselleĢtirerek ait olma ihtiyaçlarına bir karĢılık bulmaktadır. Buna ek olarak, Maslow‟un 

piramidinde ait olma ihtiyacı ile aynı basamakta yer verdiği sevgi ihtiyacı da bu platformlarda 

sosyal kabul, onaylanma ve beğenilme gibi ihtiyaçlarla kendini göstermektedir. 

Cüceloğlu‟nun “KarmaĢık insan güdüleri” baĢlığı altında bahsini ettiği “Sosyal Kabul” 

ihtiyacı, kiĢiyi davranıĢa yöneltir. Sosyal kabul burada diğer insanların davranıĢlarımızı uygun 

bularak kabul etmelerini ve onlar tarafından beğenilmeyi istemek anlamında kullanılır 

(Cüceloğlu, 2003: 251). KiĢiler kendisini kimi zaman bir yorumla kimi zaman bir fotoğrafla 

kimi zamansa bir videoyla sosyal medya platformlarında gösterir. Bu kendini gösterme 

hareketi baĢkaları tarafından beğenilme
61

 arzusu ile güdülenir. Bu nedenledir ki sosyal medya 

platformları söz konusu olduğunda herhangi bir kullanıcının paylaĢımının beğeni sayısı sıkça 

konuĢulur. Maslow‟un bahsini ettiği sevgi ihtiyacı, yalnızca tek taraflı bir eylemle 
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 Beğenilme sosyal medya platformları üzerine “beğen” seçeneği ile gerçekleĢebileceği gibi, yeniden paylaĢma 

ya da iltifat içeren bir yorum ile de gerçekleĢebilir. 
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karĢılanmaz. Ona göre bu ihtiyaç, sevgiyi hem almayı hem de vermeyi içerisinde barındırır 

(Maslow, 1954: 45). Yani baĢkaları tarafından beğenilip sevilmek kendi baĢına bu ihtiyaca 

karĢılık gelmez. KiĢi, aynı zamanda baĢkalarını beğenip severek de bu ihtiyacına bir karĢılık 

bulur. Bu durum sosyal medya platformlarında da bu Ģekilde tezahür eder. KiĢi sevgi 

ihtiyacından hareketle baĢkalarının yorum, fotoğraf ya da videosunu beğenir ya da yorum 

yapar. Burada karĢılıklı bir sevgi alıĢveriĢi söz konusudur. 

Bu noktada değinilmesi gereken bir baĢka konu da gruba aidiyetin üyeler tarafından 

yansıtılma Ģeklidir. Ritzer‟in de vurguladığı gibi, “bir gruba ait olabilmenin ön koĢulunda, o 

grupta bulunan insanlarla benzer ürünleri kullanmak, benzer tüketim kalıplarını geliĢtirmek ve 

benzemeye çalıĢma mesajını iletmek aranmaktadır” (Ritzer, 2001: 210). Analiz sürecinde de 

görüldü gibi gerek sosyal medya üzerine geliĢtirilen tüketim kalıpları, gerek benzer ürünleri 

kullanma, gerekse benzer bir dil kullanarak benzemeye çalıĢma mesajını iletme noktasında 

aidiyeti yansıtan birçok unsura rastlanmıĢtır. 

4.7. Sosyal Medya, Yeni Görünmezlik Pelerini mi? 

Ġnsanoğlunun geçmiĢten bu yana en fazla merak ettiği konulardan biri 

“görünmezlik”tir. Bir insanın görünmez olabilmesi, birine bakarken baktığı kiĢinin onu 

görememesi, hiç kimse görmeden istediği yerde bulunabilmesi, istediği an istediği kiĢilere 

görünebilmesi gibi çeĢitli hayaller günümüze kadar birçok insanın zihninde yer bulmuĢtur. 

Ġnsanoğlunun bu hayali üzerine uzun yıllardır sayısız çalıĢma yapılmıĢ ve hala da 

yapılmaktadır. Bilim adamlarının, her açıdan görünmezlik sağlamanın mümkün olup olmadığı 

konusundaki çalıĢmaları devam ederken, insanlık aslında farkında olmadan görünmezliğin 

büyüsüne kapılmıĢ, çevrimiçi görünmezlik pelerinini giymiĢ durumdadır. Bu pelerin, sosyal 

medya platformlarının sunduğu imkanları temsil eder. Gündelik yaĢamına sıradan bir Ģekilde 

devam eden herhangi bir kiĢi, sosyal medya platformlarına üye olduğu andan itibaren bu 

platformların sunduğu çeĢitli imkanlardan yararlanmaya baĢlar. Bu imkanlardan ilki, “kimlik” 

konusunda açığa çıkar. Kullanıcı, bu platformlara üye olurken istediği kimliğe 

bürünebilmektedir. Ġster gerçek kimliğini kullanarak, isterse de sanal bir kimlik oluĢturarak bu 

platformlara üye olabilir. Gerçek bir kimlikten devam edecek olursak, kullanıcı günlük 

yaĢamın bir yansıması olarak kendi arkadaĢ listesini oluĢturabilir. ĠĢte görünmezlik pelerini 

tam da bu noktada devreye girer. KiĢi sosyal medya üzerindeki herhangi bir arkadaĢının profil 

sayfasını istediği her an ziyaret edip, yazdıklarını, arkadaĢlarını, fotoğraf ve videolarını 

görebilir. Hatta kiĢinin paylaĢımlar altında arkadaĢlarıyla gerçekleĢtirdiği diyalogları ve aldığı 

beğenileri de görebilir. Üstelik bunu, o arkadaĢı farkında olmadan dahi yapabilir. Sosyal 
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medya diliyle “stalk” olarak da tabir edilen bu gizlice takip etme durumu, bahsettiğimiz bu 

çevrimiçi görünmezlik pelerini ile gerçekleĢir.  

Burada Jenkins‟in gençlerin yeni medya kullanımına yönelik yaptığı çalıĢmasında yer 

alan bir tespitine değinmekte yarar var. Jenkins‟e göre gençler, hem toplumun içinde olmak 

hem de bir özel alana sahip olmak istiyor (2017: 46). Sosyal medya tam da bu konuda gençler 

için bulunmaz bir fırsata dönüĢüyor. Sosyal medya ile kendi kiĢisel alanını oluĢturma 

imkanına sahip olan kullanıcı, aynı zamanda tek bir tık ile topluluklara katılıp sosyalleĢme 

imkanına sahip olmaktadır. Bir baĢka deyiĢle kiĢi, istediği kiĢilerle iletiĢime geçip, istediği 

topluluklara üye olabilmektedir. Aynı zamanda görünmezlik pelerini sayesinde topluluk 

içerisindeki diyalogların tümünü kolaylıkla takip edebilmekte, üstelik bunu yaparken kendisi 

istemediği sürece kimse tarafından da görülememektedir.  

4.8. Sosyal Medya Kullanımındaki Problemler 

Katılımcı kültür olgusu bağlamında ele alındığında sosyal medya platformları öyle ya 

da böyle her kullanıcıya bir katılım fırsatı sunmaktadır. Dahası farklı bir açıdan 

değerlendirecek olursak, gündelik yaĢamda sosyalleĢme problemi yaĢayan, iletiĢim kurduğu 

kiĢi sayısı sınırlı olan, rahatsızlığı ya da engeli sebebiyle evden çıkamayan birçok kiĢi 

herkesle eĢit biçimde
62

 bu platformları kullanıp topluluklarda yer bulabilmektedir. Aile 

yaĢantısı içerisinde söz hakkı verilmeyen bir kiĢi sosyal medya platformları üzerinde sayfa 

yöneticisi olabilmekte ve paylaĢımları yönetebilmektedir. Ya da eğitim hayatında baĢarısız 

olan bir öğrenci, dizi hakkında yazdığı senaryo tahminleriyle adeta senarist gibi takdir 

görebilmektedir. Ancak her ne kadar sunduğu imkanlarla katılımcı kültürün oluĢmasında 

internetin yeri önemli olsa da bazı araĢtırmacılar özellikle internet eriĢimi konusunun 

katılımcı demokrasi açısından hayati önemde olduğunu vurgular. Van Dijk‟a göre (2012: 5) 

katılımcı demokrasi, kamusal tartıĢma, kamusal eğitim ve vatandaĢ katılımı ayakları üzerine 

temellenir. Ona göre eğer dijital medya bu üç ayağın etkin hale getirilmesinde olumlu bir rol 

oynayacaksa “eriĢim” herkes için hayati bir hal alır. Ġnternet eriĢimi konusunda yaĢanan her 

türlü problem katılım konusunun da problemi haline gelir. Bu noktada sosyal medya 

platformlarının kullanımındaki problemler ele alındığında, internet eriĢimi konusunda yaĢanan 

problemler ilk sırada gelir.  
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 Burada belirtilmesi gerekir ki internete eriĢim konusunda sıkıntı yaĢayan hala birçok kiĢi var. Ancak internet 

ve sosyal medya platformlarına eriĢimi ile ilgili herhangi bir problemi olmayan herkes bu platformlar üzerinde 

eĢit sayılabilir. 
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Ġnternet ve daha özelde sosyal medya platformları milyonlarca kiĢiye ulaĢabilecek 

Ģekilde eĢ zamanlı paylaĢım yapma imkanı sunar. Ancak bu imkan, kötüye kullanım açısından 

büyük riskleri de beraberinde getirir. Herkesin büyük kitlelere ulaĢabilecek Ģekilde paylaĢım 

yapabilmesi dezenformasyona neden olabilmekte ve bu bilgi kirliliği hızlı etkileĢim ile 

birlikte kontrolsüzce yayılabilmektedir. Kasıtlı olarak ya da bilinçsiz bir Ģekilde kullanıcılar 

tarafından paylaĢılıp yayılan her türlü eksik ya da yanlıĢ bilgi büyük toplumsal problemlere 

yol açabilir. Ġnternet ve özellikle sosyal medya platformları ile artan bu bilgi kirliliği yeni bir 

ihtiyacı doğurmuĢ ve bu doğrultuda “doğrulama platformları” ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. 

Türkiye‟de az sayıda bulunan doğrulama platformları, özellikle sosyal medya platformları 

üzerinde hızla yayılan haber ya da bilgilerin doğru olup olmadığının öğrenilmesi amacıyla 

kullanılabilecek iĢlevsel araçlardır. Türkiye‟de henüz kullanımı çok da yaygın olmayan bu 

platformlar, özellikle ülke genelinde yayılmıĢ bilgi ve haberlerin doğruluğu konusunda 

kullanılabilir. Ancak özellikle bu tez çalıĢması kapsamında ele alınan toplulukların analizi 

sırasında görüldü ki, sosyal medya platformlarında yer alan topluluklardaki herhangi bir kiĢi 

sahip olduğu herhangi bir bilgiyi herkesle paylaĢabilmektedir. Bir örnekle açıklanacak olursa 

özellikle hamile kadınlar topluluğunda rastlandığı gibi topluluk üyeleri karĢılaĢtıkları 

sorunlarda birbirleriyle kolaylıkla iletiĢime geçip bilgi alıĢveriĢinde bulunabilmektedir. 

“Çocuğumun yüzünde kızarıklıklar var, ne yapabilirim?” sorusu üzerine topluluk üyelerinden 

bazıları doktora gitmesini tavsiye ederken bazıları ilaç ismi vererek adeta uzmanmıĢçasına 

tavsiyelerde bulunabilmektedir. Bireyler, günlük yaĢamda hiç görmedikleri grup üyelerinden 

aldıkları bilgilerin doğruluğunu araĢtırmadan “topluluk” olmanın daha doğrusu “biz” olmanın 

verdiği güvenle uygulamaya geçebilir. Ancak bu durum yalnızca sosyal medya platformları 

ekseninde tartıĢılabilecek bir konu da değildir. Günlük yaĢamda da buna benzer durumlarla 

karĢılaĢılabilir. Sosyal medya platformlarının en önemli niteliği paylaĢılan bir içeriğin aynı 

anda birçok kiĢiye ulaĢtırılabilmesidir.  

Sosyal medya platformlarında kötüye kullanım açısından ele alınması gereken bir 

diğer konu da herhangi bir firma, marka ya da kiĢinin paylaĢılan yanlıĢ bir bilgi sonucunda 

hedef haline gelmesidir. Her ne kadar analiz sırasında böyle bir durumla karĢılaĢılmasa da 

bunun olası bir durum olduğu da ortadadır. Özellikle bu tez çalıĢmasının örnekleminde de yer 

alan Gıda Dedektifi gibi bir topluluktan örnek verebiliriz. Gıda dedektifi topluluğunun gıda 

ihlalleri konusunda her hangi bir markayı hedef göstermesi, topluluk üyelerinin de bunu 

genellemesine ve bu da markanın itibar kaybına sebep olabilir.  
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Sosyal medya platformları ve katılımcı kültür konusu gündeme geldiğinde tartıĢılan 

bir diğer konu da ücretsiz emektir. “Ücretsiz emek, internet kullanıcılarının içerik üretmek ya 

da yazılımları geliĢtirmeye yardımcı olmak gibi yollarla teknokültürel üretim süreçlerine aktif 

ve gönüllü olarak katılma eğiliminin artması” sonucu tartıĢılmaya baĢlanan bir kavramdır 

(AteĢalp ve BaĢlar, 2015: 165). Ücretsiz emek, yeni iletiĢim teknolojileri ve internet temelinde 

uzunca tartıĢılabilecek bir konudur. Söz konusu sosyal medya platformları olduğunda ise, 

baĢlangıçta bu platformların sahiplerinin herhangi bir içerik üretmemesi ve yalnızca 

kullanıcıların ürettikleri içeriklerle kurulu bir sisteme oturması ücretsiz emeğe verilebilecek 

en önemli örneklerden biridir. Bunun dıĢında kullanıcıların kendi sayfalarını açmaları, 

topluluk sayfaları oluĢturmaları, içerik üretmeleri, paylaĢım yapmaları, yorum yapmaları, yine 

bu platformlar üzerinde kampanya düzenlemeleri ücretsiz emek konusu kapsamında ele 

alınabilir. Sosyal medya platformlarında kullanıcılar, gönüllü ve ücretsiz bir Ģekilde üretim 

sürecine dahil olurlar. Dahası kullanıcı bu emeği eğlenme, boĢ vaktini değerlendirme ya da 

iletiĢim kurma gibi eylemler altında bilinçsizce ortaya koyar.  
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SONUÇ 

Bu tez çalıĢması kapsamında sosyal medya, bireylerin sosyal medyayı kullanıĢ 

biçimleri ve sosyal medya platformlarında bir araya gelmiĢ topluluklar katılımcı kültür olgusu 

çerçevesinde ele alınmıĢtır. Katılımcı kültür, en geniĢ çerçeveden bireylerin kendisine biçilen 

pasif tüketici konumundan sıyrılıp üretim sürecinin bir parçası haline gelmesi anlamı taĢır. Bu 

bağlamda yeni iletiĢim teknolojileri ve özellikle sosyal medya, kullanıcılarıyla iliĢkisi 

üzerinden incelenmiĢ ve kullanıcının “katılımı” özellikle topluluklar üzerinden 

değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırma sonucuna göre sosyal medyanın geleneksel medyaya kıyasla daha 

demokratik bir kullanma biçimi üzerine yapılanmıĢ olduğunu söylemek çok da yanlıĢ 

olmayacaktır. Geleneksel medyanın izleyiciye biçtiği rol, sosyal medya ile daha demokratik 

bir hale bürünmüĢtür. Önceleri “izleyici, dinleyici, seyirci, tüketici” kavramlarıyla 

nitelendirilen “pasif” kitle, yeni iletiĢim teknolojileri ve sosyal medyanın sunduğu imkânlarla 

içerik üretim süreçlerine dâhil olan aktif bir kullanıcıya dönüĢmüĢtür. Sosyal medya 

platformları üzerindeki kullanıcılar, hem kendi içeriklerini üretebilme hem de üretilen 

herhangi bir içerik ile ilgili kolaylıkla geri bildirimde bulunabilme imkânına sahiptir. 

Shirky‟nin de sosyal medyanın politik gücü üzerine yazdığı makalesinde vurguladığı gibi, 

sosyal medyanın değiĢime en önemli katkısı, bilginin ulaĢılabilir olmasını sağlamaktan çok 

bireyleri tartıĢmanın içine katmasıdır.
63

  

Yeni iletiĢim teknolojilerinin geldiği nokta, kullanıcılar için özellikle sosyal medyayı 

dijital bir yaĢam alanına dönüĢtürmüĢtür. KiĢisel bilgilerini, durumunu, yediğini, içtiğini, 

gezdiğini, iliĢkilerini ve duygularını sosyal medya platformları üzerinden paylaĢan 

kullanıcılar, aynı zamanda bu platformları çeĢitli topluluklara katılmak ve bu topluluklarla 

etkileĢimde bulunmak amacı ile de kullanmaktadır. Sanal cemaat, sanal topluluk, dijital 

topluluk gibi çeĢitli kavramlarla tanımlanan bu topluluklar üzerine geçmiĢten günümüze 

birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Kimi çalıĢmalarda, “sanal” kavramsallaĢtırması üzerine 

temellenilip, bu toplulukların gerçekte olmayan, hayali iliĢkiler üzerine kurulduğu vurgusu 

yapılırken, kimi çalıĢmalarda ise kullanıcıların kendi istekleriyle yani gerçek yaĢamın aksine 

gönüllü bir Ģekilde katılabildikleri, sınırsız iletiĢim imkânının bulunduğu topluluklar olarak 

tanımlanır. Bu noktada bahsedilen bu ikinci yaklaĢım bu tez çalıĢmasının da bakıĢ açısını 

yansıtır.  
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Sosyal medya platformlarındaki kullanıcılar, çevrimiçi ortamda istedikleri her 

topluluğa istedikleri zamanda dahil olup, yine istedikleri zaman o topluluktan ayrılma 

özgürlüğüne sahiptir. Bir baĢka deyiĢle bu platformlar aynı amaç, hedef ya da ilgiye sahip 

kullanıcıların kolaylıkla bir araya gelebileceği, gündelik yaĢamdaki (mekân, zaman vb.) 

birtakım kısıtlamaları ortadan kaldıran kullanıĢlı birer araç durumundadır. Öyle ki genel 

değerlendirme bölümünde de bahsedildiği gibi sosyal medya, adeta bir çevrimiçi görünmezlik 

pelerini etkisi oluĢturmakta ve kullanıcılar günlük yaĢamda elde edemeyecekleri böyle bir 

fırsatın büyüsüne kapılarak gerek kiĢisel kullanımda gerek de topluluklara katılım noktasında 

bu pelerinden faydalanabilmektedir. 

Analiz sonucunda da görüldü ki sosyal medya platformları hem Ahbap topluluğu gibi 

yeni toplulukların oluĢması noktasında hem de ÇarĢı taraftar grubu gibi hâlihazırda var olan 

toplulukların iletiĢim süreçlerinde kullanımları açısından iĢlevsel bir araçtır. Sosyal medya 

platformları topluluklar tarafından, topluluğu tanıtma, topluluk içi iletiĢimin sağlanması, bilgi 

alıĢveriĢinde bulunma, belirli hedeflere yönelik kampanyalar düzenleme, farkındalık yaratma 

ve topluluk faaliyetlerinin duyurulması gibi çeĢitli amaçlarla kullanılmaktadır.  

Analiz kapsamında ele alınan Facebook, Instagram ve Twitter platformlarının 

kullanımı topluluktan topluluğa farklılaĢmaktadır. Kimi topluluk Instagram‟ı merkez platform 

olarak kullanırken, kimi ise Twitter‟ı daha aktif ve yoğun bir biçimde kullanmaktadır. Ele 

alınan her topluluğun her üç platformda da hesabı olmakla birlikte kimi toplulukların analiz 

süreci içerisinde bazı platformları aktif bir Ģekilde kullanmadığı bulgulanmıĢtır.  

AraĢtırma planı yapılırken özellikle örneklemin belirlenmesi sırasında toplulukların bir 

araya geliĢ biçimleri açısından planlı ve plansız topluluklar olmak üzere ikiye ayrılabileceğini 

belirtmiĢtik. Planlı topluluklar belirli bir tarihi, adı, iĢleyiĢi ve oturmuĢ bir kültürü olan 

topluluklar iken, plansız toplulukların belirli bir tarihi, adı, iĢleyiĢi ve oturmuĢ bir kültürü 

yoktur. Bu nedenle de genellikle sosyal medya tabiri ile “hashtag” denilen etiketler altında bir 

araya gelip “hedefe ulaĢıldığında” kısa süre içerisinde dağılırlar. Yapılan bu ayrım sonucunda 

bu tez çalıĢması için örneklem seçilirken hem oturmuĢ bir kültüre sahip olması hem de kalıcı 

bir iletiĢim ağı sağlaması sebebiyle planlı topluluklar temel alınmıĢtır.  

AraĢtırma ile elde edilen bulgular ıĢığında araĢtırmanın son bölümünde sosyal 

medyada katılıma dair kapsamlı bir çerçeve sunulmuĢtur. Bu bağlamda araĢtırmanın temelini 

oluĢturan katılım konusu sosyal medya platformları ekseninde ele alınırken, tüm boyutlarını 

içerisinde barındıran bir Ģema oluĢturulmuĢ ve bu Ģemayla da bağlantılı olacak Ģekilde 

katılıma dair unsurlar detaylandırılmıĢtır. 
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Sosyal medyada katılımın ilk ayağı, kullanıcıyı katılmaya yönlendiren tetikleyiciler 

yani amaçlardır. Analiz sonucunda, toplulukların ve bu topluluklara dahil olmuĢ bireylerin 

sosyal medyayı kullanım amaçları katılımda yeni kategoriler oluĢturabilmeye olanak 

sağlamıĢtır. Bu bağlamda oluĢturulan kategorizasyonla katılım, “amaca göre katılım” baĢlığı 

altında, bir araya gelme, paylaĢma, bilgi edinme, eğlence ve değiĢim amaçlı katılım türlerine 

ayrılmıĢtır. Buna ek olarak amaca göre katılımının kiĢiden kiĢiye, topluluktan topluluğa ve 

platformdan platforma farklılık gösterebileceği bulgulanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda elde edilen önemli bulgulardan biri de katılımın biçimsel olarak 

kullanıcıdan kullanıcıya ve platformdan platforma değiĢmesidir. Bu bağlamda kullanıcıların 

bu platformları kullanıĢ biçimleri dikkate alındığında sosyal medya platformlarında katılımın 

dört farklı Ģekilde gerçekleĢtiği görülmüĢtür. Doğrudan katılım dediğimiz ilk tür, sosyal 

medya platformlarındaki her türlü içerik üretimini ve paylaĢımını içerisinde barındırır. Dolaylı 

katılım adını verdiğimiz ikinci tür, kullanıcının üretilen bir içeriğin duyurulmasını sağlayan 

her türlü çabayla gerçekleĢir. Her hangi bir paylaĢımın yalnızca “beğenilmesi” de sabit katılım 

olarak adlandırılmıĢtır. Dördüncü ve son katılım türü ise pasif katılımdır ve herhangi bir 

hesabın ya da topluluğun takip edilmesi ile gerçekleĢir. Sosyal medyada “kamuoyu 

oluĢturabilmek” genel anlamda bir demokratik katılım göstergesi olduğundan aslında ele 

alınan tüm topluluklarda öyle ya da böyle bir katılımın olduğunu söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. 

Toplulukların analizi sırasında sosyal medya platformlarının yapısal özellikleri de 

dikkate alınmıĢ, katılıma sunduğu imkân ve hangi konuda daha iĢlevsel olarak kullanılabildiği 

konuları üzerine özellikle odaklanılmıĢtır. Analiz sonucunda oluĢturulan katılım kategorileri 

ve türleri de sosyal medya platformlarının özellikleri çerçevesinde karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu 

bağlamda üç platformun da sabit ve pasif katılım noktasında birbirinden ayırt edilemeyeceği 

ancak söz konusu doğrudan ve destekçi katılım olduğunda platformlar arası farklılıklara 

rastlandığı bulgulanmıĢtır. Gerek yeni bir paylaĢım yaparak gerekse yapılan bir paylaĢıma 

yorum yaparak gerçekleĢtirilen doğrudan katılıma en çok Instagram platformu üzerinde 

rastlanır. Twitter ise hem yeniden paylaĢma özelliğinin pratikliği hem de yeniden paylaĢımın 

“Trend Topic” adı verilen gündem listesine girilmesi konusundaki önemi nedeniyle dolaylı 

katılım ile ön plana çıkar. Katılım ve kullanıma amaçsal açıdan yaklaĢıldığında ise; her üç 

platformun da bir araya gelme amaçlı katılım türünde eĢit sayılabileceği bulgulanmıĢtır. 

Instagram platformunun en yoğun Ģekilde paylaĢma ve eğlence amaçlı katılıma sahne olduğu 

görülmüĢtür. Katılımın hem paylaĢma hem de eğlence amaçlı türlerine en az rastlanan 

platform Twitter iken, Facebook‟ta bu türler nispeten daha fazla görülmektedir. Twitter, 
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özellikle bilgi edinme ve değiĢim amaçlı katılım türlerinin yoğun olarak gerçekleĢtiği bir 

platformdur. Facebook‟un etkileĢim açısından daha zayıf oluĢu ise özellikle değiĢim amaçlı 

katılım türü için bu platformu elveriĢsiz kılmaktadır 

Ele alınan sosyal medya platformları üzerindeki iletiĢim trafiği dikkate alındığında en 

fazla etkileĢimin Instagram üzerinde olduğu, Facebook‟ta ise diğer iki platforma oranla daha 

kısıtlı bir etkileĢim halinin olduğu görülmüĢtür. Bu bulgu, beĢ topluluğun etkileĢim trafiğinin 

ortalaması sonucu ortaya çıkmıĢ bir veridir. Bu örneklem içerisinde bile ortalama dıĢına 

çıkmıĢ gruplara rastlanmaktadır. Bu nedenle, bu bulgunun üç platform temel alınarak 

genellenebilmesi için daha çeĢitli ve daha fazla topluluğun incelenmesi gerekmektedir.  

Sosyal medya platformları üzerindeki toplulukların, özellikle örnekleme konu olan beĢ 

topluluk özelinde değerlendirildiğinde sosyal medya platformlarını oldukça aktif ve verimli 

bir biçimde kullandığı görülmüĢtür. Bu kullanım hem var olan üyelerin katılımına imkan 

tanıyacak Ģekilde hem de yeni üyelerin topluluğa dahil edilmesine olanak sunacak Ģekilde 

ilerlemektedir. Analiz sonucunda, kullanıcıların topluluğa dahil edilmesi ve topluluğa yönelik 

aidiyet duygusunun geliĢtirilmesi noktasında sosyal medya üzerinde çeĢitli adımlara 

rastlanmıĢtır. Özellikle Koster‟in internet oyunları üzerine yaptığı “oyun içerisinde 

oyunculara “sahiplik” duygusunu hissettirmelisin. Onların oyun içerisinde kalmasını 

sağlayacak Ģey bu duygudur.”
64

 tespitinin sosyal medya kullanımına dair örneklerine çokça 

rastlanmıĢtır. Sosyal medya platformlarındaki kullanıcıların her türlü katılımı için sunulan her 

bir fırsat, aidiyet duygusunun geliĢmesi ve kullanım sadakatinin artması noktasında oldukça 

iĢlevseldir. 

Sosyal medya platformları aracılığıyla kullanıcılar, içerik üretebilmekte, birbirleriyle 

rahatlıkla iletiĢime geçerek, istedikleri yer ve zamanda istedikleri konuda fikir beyan edip 

tartıĢabilmekte, içeriklere müdahil olabilmekte ve en nihayetinde gerçekleĢen etkileĢim 

sayesinde “tepki” verebilmektedir. Bu tepki kimi zaman bir olayı protesto niteliği taĢırken 

kimi zaman da bir sosyal sorumluluk kampanyasıyla kendini gösterir. Sosyal medya 

platformları üzerinde, herhangi bir konuda bir sosyal sorumluluk projesi baĢlatılarak kısa 

sürede kamuoyu oluĢturulabilmekte, milyonlarca kiĢi aynı anda bu proje hakkında bilgi sahibi 

olabilmektedir. Ġnternet ve özellikle de sosyal medya platformlarının katılım kültürü açısından 

en belirgin yönü de bu noktada açığa çıkar.  Ancak katılımcı kültür her zaman olumlu etkilere 

sahip değildir. Jenkins bunu internet üzerinde bir araya gelmiĢ anorexia yanlısı toplulukları 

örnek göstererek açıklar (Jenkins vd., 2017: 10). Ona göre bu topluluklar, Jenkins‟in katılımcı 

kültürü tanımlarken kullandığı bütün kriterleri karĢılamaktadır. Ancak bu durum, onların 

                                                           
64

 The Laws of Online World Design, https://www.raphkoster.com/games/laws-of-online-world-design/the-
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insan sağlığı için zararlı bir duruma hizmet ettiği gerçeğini değiĢtirmez. Bir baĢka deyiĢle 

katılımcı kültürün tüm özelliklerine sahip olsalar da dünyayı daha iyi bir yer haline 

getirmezler. Buradan hareketle, arzu edilen katılımcı kültürün, yalnızca kültüre ait çeĢitli 

niteliklerle açıklanamayacağını söylemek çok da yanlıĢ olmayacaktır. Katılımcı kültürün 

dokunduğu her bireyin, hem kiĢisel hem de toplumsal çıkarları gözetecek yetiye sahip olması 

gerekir. Bunun için de sosyal medya kullanıcılarının öncelikle içerikleri iyi okuması, anlaması 

ve özellikle eksik ya da yanlıĢ bilgiye karĢı tedbirli olması gereklidir. Bu gereklilik için 

öncelikle medya-okuryazarlığına verilen önemin artması, doğar doğmaz teknoloji ile tanıĢan 

bireyler için de buna yönelik eğitimlerin verilmesi büyük önem teĢkil eder.  

Sonuç olarak sosyal medya, çevrimiçi topluluklar ve katılım kültürü ekseninde 

hazırlanan bu tez çalıĢması ile sosyal medyada katılıma dair kapsamlı bir analiz 

gerçekleĢtirilmiĢ, analiz sonucunda da katılım olgusu, çok yönlü ve detaylı bir Ģekilde ortaya 

konulmuĢtur. Bu bağlamda analiz sonucunda da görüldü ki sosyal medya, çevrimiçi 

topluluklar ve katılım kültürü konusunda daha çok araĢtırmaya ihtiyaç vardır. Özellikle sosyal 

medyada var olan toplulukların çeĢitliliği göz önünde bulundurulduğunda, nitel ya da nicel 

yöntemlerle ele alınacak her bir topluluğun sosyal medya ve katılım kültürüne dair değerli 

veriler ortaya koyacağı düĢünülmektedir.  
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