
 

 

 

T.C. 

ĠSTANBUL AYDIN ÜNĠVERSĠTESĠ 

LĠSANSÜSTÜ EĞĠTĠM ENSTĠTÜSÜ 

 

 

 

YAYINCILIĞIN VE ĠÇERĠK ÜRETĠMĠNĠN YENĠ MEDYA ĠLE 

DÖNÜġÜMÜ:  TV8 KANALI VE EXXEN DĠJĠTAL PLATFORMU 

KARġILAġTIRMASI 

 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

 

 

Ġlker Cem GÜZELDEMĠRCĠ 

 

 

 

 

 

Yeni Medya Anabilim Dalı 

Yeni Medya Programı 

 

 

 

 

 

MART, 2024  



 

 

 



 

 

 

T.C. 

ĠSTANBUL AYDIN ÜNĠVERSĠTESĠ 

LĠSANSÜSTÜ EĞĠTĠM ENSTĠTÜSÜ 

 

 

 

YAYINCILIĞIN VE ĠÇERĠK ÜRETĠMĠNĠN YENĠ MEDYA ĠLE 

DÖNÜġÜMÜ:   TV8 KANALI VE EXXEN DĠJĠTAL 

PLATFORMU KARġILAġTIRMASI 

 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

 

 

Ġlker Cem GÜZELDEMĠRCĠ 

Y2012.400013 

 

 

 

 

Yeni Medya Anabilim Dalı 

Yeni Medya Programı 

 

 

Tez DanıĢmanı:  Doç. Dr. Serdar Kuzey YILDIZ 

 

 

MART, 2024 



 

 

ONAY FORMU 

 

 
 



 

i 

ONUR SÖZÜ 

Yüksek Lisans tezi olarak sunduğum “Yayıncılığın ve Ġçerik Üretiminin 

Yeni Medya Ġle DönüĢümü: TV8 Kanalı ve Exxen Dijital Platformu 

KarĢılaĢtırması” adlı çalıĢmanın, tezin proje safhasından sonuçlanmasına kadarki 

bütün süreçlerde bilimsel ahlâk ve geleneklere aykırı düĢecek bir yardıma 

baĢvurulmaksızın yazıldığını ve yararlandığım eserlerin Kaynakça‟da 

gösterilenlerden oluĢtuğunu, bunlara atıf yapılarak yararlanılmıĢ olduğunu belirtir 

ve onurumla beyan ederim.  

 

Ġlker Cem GÜZELDEMĠRCĠ 

 

 

 

 

  



 

ii 

ÖNSÖZ 

Bu çalıĢmada yayıncılığın hem geleneksel medya hem de dijital medya 

üzerinden  geliĢimini ele almak için aynı yayın grubunun hem geleneksel medya 

hem de dijital medya üzerinden yayın yapan iki farklı yayın platformunun içerik 

üretim süreçlerini yayın platfromlarında görevli yöneticileri ile mülakat yaparak 

bu geliĢimi açıklamaya çalıĢtım. 

Bu çalıĢmanın hayata geçmesi sürecinde bilgi tecrübeleri ile bana yön 

gösteren anlayıĢı ile yardımcı olan danıĢmanım Doç Dr. Serdar Kuzey Yıldız‟a 

benimle görüĢmeler yaparak verdikleri mülakatlar da ki çok değerli bilgiler ile 

tezimin geliĢmesinde yardımcı olan TV8 ve Exxen platformlarında görev yapan 

katılımcılara sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca çalıĢmamda desteklerini 

yanımdan eksik etmeyen aileme teĢekkür ederim. 

 

Mart, 2024                                                                        Ġlker Cem GÜZELDEMĠRCĠ 
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YAYINCILIĞIN VE ĠÇERĠK ÜRETĠMĠNĠN YENĠ MEDYA ĠLE 

DÖNÜġÜMÜ: TV8 KANALI VE EXXEN DĠJĠTAL 

PLATFORMU KARġILAġTIRMASI 

ÖZET 

Bu çalıĢmanın temel amacı, geleneksel medya ve yeni medya platformları 

arasındaki içerik üretme stratejilerini incelemek ve Exxen ile TV8 gibi örnekler 

üzerinden bu farklılıkları analiz etmektir. ÇalıĢma, Exxen ve TV8 gibi örnekleri 

kapsamaktadır. ÇalıĢma nitel araĢtırma kapsamındadır. AraĢtırmanın verileri 

araĢtırmacı tarafından hazırlanan yarı yapılandırılmıĢ görüĢme formu ile elde 

edilmiĢtir. AraĢtırmanın çalıĢma grubu her iki platformda içerik üretim sürecinde yer 

alan 8 uzmandan oluĢmaktadır. ÇalıĢma grubu üyeleri, araĢtırma konusu olan 

geleneksel medya ve yeni medya platformları arasındaki içerik üretme stratejileri 

konusunda bilgi sahibi olan uzmanlardan seçilmiĢtir. Katılımcılarla yapılan 

görüĢmeler sonucunda elde edilen verilerin çözümlenmesinde içerik analizi tekniği 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, katılımcıların yeni medya içeriklerinde popüler 

kültür ve trendlere, hedef kitleye ve yenilikçi teknolojilere odaklandıkları tespit 

edilmiĢtir. Katılımcılar, yeni medya içeriklerinde eğlence ve mizah konularına 

odaklanmanın izleyicinin ilgisini çekmeye yardımcı olacağını düĢünmektedirler. 

Ayrıca yeni medyanın içerik üretimi açısından geleneksel medyaya göre hem 

avantajlar hem de dezavantajlar sunduğu yeni medyanın ve geleneksel medyanın, 

izleyici profilleri ve hedef kitle belirleme süreçleri açısından farklı dinamiklere sahip 

olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcılar, geleneksel medyanın, dijital medyanın getirdiği 

çeĢitlilik, zamansız yayın süreçleri ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi 

unsurlardan etkilenerek daha esnek ve çeĢitli hale geleceğini belirtmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Medya, Geleneksel Medya, Yeni Medya, Ġçerik Üretimi. 
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TRANSFORMATION OF BROADCASTING AND CONTENT 

PRODUCTION WITH NEW MEDIA: COMPARISON OF TV8 

CHANNEL AND EXXEN DIGITAL PLATFORM 

ABSTRACT 

The main purpose of this study is to examine the content production strategies 

between traditional media and new media platforms and to analyze these differences 

through examples such as Exxen and TV8. The study covers examples such as Exxen 

and TV8. The study is within the scope of qualitative research. The data of the 

research was obtained with a semi-structured interview form prepared by the 

researcher. The working group of the research consists of 8 experts involved in the 

content production process on both platforms. Members of the working group were 

selected from experts who are knowledgeable about content production strategies 

between traditional media and new media platforms, which are the subject of the 

research. Content analysis technique was used to analyze the data obtained as a result 

of the interviews with the participants. As a result of the research, it was determined 

that the participants focused on popular culture and trends, target audience and 

innovative technologies in new media content. Participants think that focusing on 

entertainment and humor in new media content will help attract the attention of the 

audience. In addition, it has been determined that new media offers both advantages 

and disadvantages compared to traditional media in terms of content production. 

New media and traditional media have different dynamics in terms of audience 

profiles and target audience determination processes. Participants stated that 

traditional media will become more flexible and diverse, influenced by factors such 

as the diversity brought by digital media, untimely publishing processes and the 

emergence of more convenient content. 

Key Words:  Media, Traditional Media, New Media, Content Production. 
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I. GĠRĠġ  

Ġnsan sosyal bir varlıktır ve sosyal yaĢamda iliĢkilerini sürdürebilmek için 

iletiĢime ihtiyaç duymaktadır. Ġnsanoğlunun temel faaliyetlerinden biri olan 

iletiĢim, kiĢiler arası ya da toplumsal iliĢkilerde söylenen ya da söylenecek olana 

iliĢkin mesajları iletmek için tasarlanmıĢ sözlü ya da sözsüz unsurları 

içermektedir (Okay, 2021). Duygu ve düĢüncelerin kaynaktan hedefe aktarımını 

çeĢitli Ģekillerde ifade eden iletiĢimin tarihi, insanlık tarihiyle eĢdeğerdir. Sözlü 

iletiĢimle baĢlayan iletiĢim serüveni alfabenin icadıyla birlikte kalıcı özelliği olan 

yazının ortaya çıkmasına yol açmıĢ ve böylece yazılı iletiĢim çağı baĢlamıĢtır. 

Matbaanın icat edilmesiyle birlikte alfabenin oluĢturduğu yazı artık çoğaltılıp 

basılabilmiĢ, bilgi ve fikirler hızlı paylaĢılabilir hale gelmiĢtir. Elektriğin icadı ve 

telgraf, telefon, radyo ve televizyonun hayatımıza girmesiyle kitle iletiĢimi 

baĢlamıĢtır (Duran ve Yeniceler, 2019). KonuĢmadan alfabeye, yazılı basından 

televizyona kadar pek çok iletiĢim aracı insanlığı ĢekillendirmiĢ, yeni iletiĢim 

kanalları, biçimleri ve içerikleri yaratmıĢtır. ĠletiĢim dönemlerinde kritik eĢikleri 

yaratan faktör ise iletiĢim araçları olmuĢtur. BaĢka bir ifade ile insanların tutum, 

eylem ve davranıĢlarını tanımlayan ve Ģekillendiren iletiĢim araçlarıdır (Güngör, 

2018). Medya araçları her ne kadar iletiĢim tarihini Ģekillendirse de bu araçların 

teknolojisi, aktardıkları içerikten ayrı düĢünülemez. Çünkü medya araçlarının 

ürettiği içerikler, kullanılan araçların farklılaĢmasına paralel olarak farklı 

Ģekillerde kullanıcılarıyla buluĢmuĢtur (Chayko, 2018). Bu bağlamda içerik; 

medyanın sunduğu sözcükleri, görüntüleri, sesleri ve diğer her Ģeyi içerir. Ġçerik, 

televizyon için bir eğlence veya haber programı veya bir gazete için yazı ve 

fotoğraflar, radyo için bir müzikli oyun veya radyo programı olabilir. Geleneksel 

medya olarak ifade edilen televizyon, radyo ve gazeteden oluĢturulan içerikler 

araçların yapısından ilham alınarak geleneksel bir Ģekilde hazırlanmaktadır. Bu 

nedenle gazetenin içeriği görsel ve yazılıdır; radyonun sunduğu içerik sestir; 

televizyonun sunduğu içerik görsel, yazılı ve iĢitsel formlarda sunulmaktadır 

(Duran ve Yeniceler, 2019). Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢme ile 
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birlikte ortaya çıkan internet tabanlı yeni medya teknolojileri ise içerik üretimi 

uygulamalarını ve içerik tüketim kalıplarını Ģekillendiren bir faktör olarak hem 

içerik üreticilerini hem de hedef kitleyi üretim, dağıtım, tüketim ve katılım 

açısından etkilemiĢtir (Karaoğlu, 2022). Ancak 20. yüzyılın sonlarına doğru 

internetin coğrafi ve kullanıĢlı olarak geniĢlemesiyle birlikte, geleneksel 

medyanın bugüne kadar alıĢık olduğu sisteme alternatif olarak görülebilecek bir 

"rakip" ortaya çıkmıĢtır (Bulunmaz, 2015). Alt yapısı internet teknolojilerine 

dayalı olan ve geleneksel medyanın tüm özelliklerini kapsamasının yanında, 

teknolojinin tüm olanaklarından faydalanan yeni medya, sahip olduğu özellikler 

nedeniyle geleneksel medyaya göre önemli ve etkili bir "rakip" medya olarak 

yerini almıĢtır  (Gane ve Beer, 2008).  

Yeni medya kavramsallaĢtırması, geleneksel medyanın (gazete, radyo, 

televizyon, sinema) aksine, dijital kodlama sistemine dayalı, özneler arasında eĢ 

zamanlı ve çok düzeyli etkileĢimin gerçekleĢtiği multimedya formatlı iletiĢim 

araçlarını ifade etmektedir (Binark, 2007). Yeni medya olarak da ifade edilen bu 

internet tabanlı teknolojilere geçiĢ içerik üretim alanında devrim niteliğinde bir 

dönemin kapısını açmıĢtır (Karaoğlu, 2022). Yeni medya araçları sunulan içerik, 

içerik formatı ve içerik üretim süreci açısından geleneksel medya araçlarından 

farklılık göstermektedir. Yeni medyayı geleneksel medyadan ayıran en önemli 

özelliklerden biri de kullandıkları kanallar ve sundukları içeriklerdir (Duran ve 

Yeniceler, 2019). Yeni medya ortamın sunduğu çoklu içerik, hız, arĢivleme ve 

etkileĢim özellikleri nedeniyle dijital içerik üretimi birçok açıdan geleneksel 

içerik üretime göre daha avantajlı bir alandır. Yeni medya ile sunulan içerikler 

metin, ses, resim, grafik, video gibi çeĢitli medya unsurlarını  barındırdığı gibi 

farklı metinler arasında geçiĢ de sağlamaktadır (Karaoğlu, 2022). Buradan açıkça 

görülmektedir ki iletiĢim araçlarının özellikleri aynı zamanda içeriğin 

oluĢturulma sürecini ve hedef kitleye ulaĢtırılma Ģeklini de belirlemektedir ve 

yeni medyada içerik üretimi, geleneksel medyadan farklı bir dizi strateji ve beceri 

gerektirmektedir. Ġçerik üretim stratejilerine dair bu farklılıklar yeni medya 

platformlarının yayınlarında görülmektedir. Türkiye‟de bu anlamda öne çıkan 

platformlardan biri de Exxen‟dir. Türkiye'nin önde gelen medya Ģirketlerinden 

biri olan Exxen, Acun Medya tarafından oluĢturulan bir dijital yayın 

platformudur. Bu platform, özgün içerikler, diziler, talk show'lar ve yarıĢma 
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programları gibi çeĢitli içerikler sunmaktadır. Exxen, abonelik tabanlı bir model 

kullanarak izleyicilere özel içeriklere eriĢim imkânı sunmaktadır. TV8 ise aynı 

medya grubuna bağlı olan ve Türkiye‟de yayın yapan bir televizyon kanalıdır. 

Kanal, genellikle yarıĢma programları, reality show‟lar, diziler ve haber 

programları gibi çeĢitli içeriklerle tanınır. TV8, geniĢ bir izleyici kitlesine hitap 

etmeye çalıĢan bir kanaldır ve farklı türlerde programlara ev sahipliği 

yapmaktadır. Her iki platform da Türkiye'de medya sektöründe etkili olan önemli 

oyunculardır. Exxen'in dijital yayın platformu olarak öne çıkması, TV8‟in ise 

geleneksel televizyon yayınlarıyla tanınması, her iki platformun da farklı izleyici 

kitlesine hitap etmede içerik üretim stratejilerini yansıtabilir. Bu bağlamda bu 

çalıĢma Türkiye‟de medyada içerik üretim ve dağıtım uygulamalarını Exxen ve 

Tv8 yayınları örneğinde platformlar arası bir perspektiften ele almakta ve içerik 

üretim kalıplarını geleneksel medya ve yeni medya bağlamında karĢılaĢtırmalı 

olarak değerlendirmektedir.  
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II.  KURAMSAL ÇERÇEVE VE KAVRAMSAL ARKA PLAN 

A.  Medya Tanımı 

Medya kavramı haber, reklam veya veriyi yaymak için kullanılan bir dizi 

iletiĢim kanalıdır (Ahmad, 2023). Medya, genellikle gazete, radyo veya 

televizyon gibi toplumdaki genel iletiĢim, bilgi veya eğlence araçlarından veya 

kanallarından biri olarak tanımlanan, bilgi veya verileri depolamak ve iletmek 

için kullanılan iletiĢim araçlarıdır (Vardarlıer ve Zafer, 2019). Kökeni göz önüne 

alındığında, medya kavramı Latince‟de çevre, araç anlamına gelen “medium” 

kelimesinin çoğulundan gelmektedir. Bu kavram her türlü bilgiyi bireylere veya 

topluluklara ileterek bilgilendirmek, eğitmek vb. temel iĢlevleri yerine getiren bir 

dizi görsel ve iĢitsel araç olarak tanımlanır (Soydan ve Alpaslan, 2014). Zayek 

(1980), medyanın gönderen ile alıcı arasında bir iletiĢim aracı olarak kabul 

edildiğini belirtmektedir. 

IGI Global Libraries'de derlenen birtakım tanımlara göre medya; her türlü 

sözlü, yazılı ve görsel içerik de dâhil olmak üzere tüm iletiĢim araçlarını 

kapsayan ve bilgilendirme, farkındalık yaratma, eğitme, sosyalleĢtirme, 

eğlendirme gibi iĢlevlere sahip bir terim olarak tanımlanmaktadır (IGI Global 

Libraries, 2024). BaĢka bir tanımlamada medya basın, radyo, televizyon gibi 

araçlarla yayılan bilgi olarak tanımlanmaktadır. Üstelik medya, internet ve 

dergiler gibi geniĢ bir kitleyi etkileyen çeĢitli araçlara baĢvurmaktadır (Abou 

Khleif, 2018). Ayrıca medya, bilginin, açık ve belirli gerçeklerin, dürüst 

haberlerin, belirli konuların, makul düĢüncelerin, sabit görüĢlerin, kaynaklarıyla 

birlikte kamu yararına hizmet eden bir yayma süreci olarak tanımlanmaktadır 

(Ahmad, 2023). Bunun yanında medya izleyicinin zihnine ve duygularına hitap 

eder ve fikirlerin tartıĢılmasına, diyaloga ve iknaya dayanır, demokrasiye bir 

dokunuĢ katar. Bu nedenle tüm medya sürecinin özgün ve objektif olması Ģarttır 

(Mohsen ve Abou Saad, 2020).  
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Medya araçlarının ortaya çıkıĢı Ģüphesiz insanların iletiĢim ihtiyacına 

karĢılık gelmektedir. Bu bağlamda medya ve insanlık tarihinin temel yapılara 

indirgendiğinde eĢdeğer olduğu söylenebilir. GeçmiĢte insanların iletiĢim kurmak 

için ateĢi ve dumanı kullanması, barınak duvarına resim çizmesi veya farklı 

enstrümanlar kullanarak çeĢitli sesler çıkarması da iletiĢim ihtiyacının ve 

dolayısıyla kitle iletiĢim araçlarının geliĢiminin bir örneğidir (Vardarlıer ve Zafer, 

2019). En kısa tanımıyla iletiĢim ve bilgilendirme faaliyetleri olarak 

değerlendirilen erken dönem medya araçlarının boyutları, insanların sözlü iletiĢim 

kurmaya baĢlamasıyla birlikte geliĢmeye ve geniĢlemeye baĢlamıĢtır. 

KonuĢmayla birlikte geliĢen iletiĢim yapısıyla birlikte sözlü kültür oluĢmuĢ ve 

medya kültür aktarımına da neden olmuĢtur (Berger ve Luckmann, 2008).  

Genel yapıyı ifade eden medya kavramı yazılı medya, görsel medya ve 

iĢitsel medya gibi unsurları içermektedir. Bu bağlamda bilgi, haber, yorum vb 

unsurlar görsel, iĢitsel ve yazılı olarak medya aracılığı ile insanlara 

aktarılabilmektedir (Soydan ve Alpaslan, 2014). Günümüzün modern zamanları 

medyayı giderek dijital tarafa doğru kaydırmaktadır. Bu bağlamda medya türleri; 

telefon, televizyon ve gazete gibi insanlara ulaĢabilen ve onları etkileyebilen 

geleneksel medya araçlarını biliĢim söz konusu olduğunda ise internet, sabit 

diskler ve disketler gibi verileri saklayan aygıtlardan ve bu verileri iletmek için 

kullanılan kablolar ve teller gibi aygıtlardan, hatta onu video ve podcast gibi 

birçok biçimde yayan yeni medya aygıtlarından oluĢur (Ahmad, 2023).  Yeni 

medyanın bazı biçimleri Ġnternet ve sosyal medyadır (Twitter, Facebook, 

Instagram vb.) ve bu biçimler dünyamızda tamamen devrim yaratmıĢtır 

(Stoltzfus, 2020). Görüldüğü gibi medya, haber, eğlence, reklam ve kültürel 

içerikleri kapsayan geniĢ bir yelpazede faaliyet göstermektedir. Bu nedenle, 

medya kavramı, iletiĢim ve kültürle ilgili geniĢ bir perspektifi içermektedir. 

Medya, bireylerin dünya hakkında bilgi edinmelerine, farkındalık kazanmalarına 

ve toplumsal olaylara katılım sağlamalarına olanak tanımaktadır. 

1. Medyanın ĠĢlevleri 

Medya, haberlerin iletilmesi ve yayılmasındaki etkisi nedeniyle dünya 

çapındaki en etkili araçlardan biridir. Medya günümüzde insanların yaĢamlarının 

önemli bir parçası olarak görülmektedir ve birçok iĢleve sahiptir. Bu iĢlevler, 
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toplumda iletiĢimi, bilgi alıĢveriĢini, kültürel ifadeyi ve eğlenceyi sağlamak gibi 

geniĢ bir yelpazeyi meydana getirmektedir. Birincisi, medya en son haberleri 

kontrol etmeye izin verir. Kullanıcı çevresinde olup bitenlerle ilgili en son 

haberleri öğrenmek istediğinde her zaman eriĢebilir. Medya formları çeĢitlilik 

göstererek, kullanıcının haberlere ulaĢmak için mobil uygulamalar, televizyonlar 

veya radyo aracılığıyla en çok tercih ettiği medyaya eriĢmesine olanak tanır 

(Ahmad, 2023). Dolayısıyla medya, ülkemizde ve dünyada meydana gelen 

olaylardan toplumu haberdar etme ve bu sayede toplumda kamuoyu oluĢturma 

iĢlevini yerine getirmektedir (Çitacı, 2019). Ġkincisi, medya haberlerin hızla 

yayılmasını sağlayan bir araçtır. Medya ve haber kanalları haberlerin ele alınma 

biçimini sonsuza kadar değiĢtirmiĢtir. Medya araçları ile haberler artık günün 24 

saati, özellikle de yalnızca haber konusunda uzmanlaĢmıĢ kanallarda mevcut ve 

eriĢilebilir duruma gelmiĢtir. Ayrıca bu tür kanallar, ekranlarında günlük olaylar 

ve farklı programlarda tartıĢılan konular hakkında kısa ve hızlı bilgiler içeren 

video klipler yayınlamaktadır (Ahmad, 2023). Bu açıdan bakıldığında medya 

araçları kamu otoritelerinin karar alma süreçlerinde ve bu kararların değiĢim 

aĢamasında oldukça güçlü bir etkiye sahiptir (Kılıç, 2014). Üçüncüsü,  medya 

dünya çapında kamuoyunun Ģekillenmesine yardımcı olmaktadır. Medya, farklı 

biçimleriyle belirli bir durumla ilgili kamuoyunun Ģekillenmesine yardımcı olur; 

örneğin belirli bir siyasi davaya iliĢkin siyasi görüĢün Ģekillendirilmesinde 

medyanın önemli etkisi vardır (Ahmad, 2023). Demokratik sistemlerde kamuoyu 

oluĢturma ve siyasal iktidarı eleĢtirme hakkı en önemli güvence olarak 

görülmektedir. Artık medya araçlarının kamuoyu oluĢumundaki etkisi toplumun 

her kesimi tarafından kabul edilmektedir. Medya araçları, toplumu bir amaç 

doğrultusunda harekete geçirecek ve kamuoyu oluĢturacak haberleri hiçbir baskı 

hissetmeden, bağımsız ve tarafsız bir Ģekilde aktarmalıdır (Yılmaz, 1995).  

Medya, kullanıcılarına ifade özgürlüğünü garanti ettiği için insanlar 

düĢünce ve görüĢlerini özgürce ifade edebilirler (Riyana, 2012). Ayrıca medya 

marjinalleĢtirilmiĢ hikayeleri ve olayları paylaĢır. Yerel veya ulusal medya, 

bireyler tarafından popüler olmayan hikayeleri veya olayları paylaĢmak için 

kullanılır. Pek çok toplum, sorunları ortaya çıkarmak ve ortaya çıkan sorunları ön 

plana çıkararak toplumlarında değiĢiklik yaratmak için yerel medyayı kullanır 
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(Ahmad, 2023).  Emma‟ya (2019) göre medyanın bilgi sağlama, toplumsal 

katılım, kültürel aktarım ve eğlence olmak üzere dört iĢlevi vardır: 

Bilgi Sağlama: Medya, gözlemlemek ve bilgilendirmek için vardır. Medya 

araçları vatandaĢları haber ve olaylardan haberdar eder. Kriz zamanlarında kitle 

iletiĢim araçlarının duyurularında uyarılar ve talimatlar yer alır. Örneğin, kasırga, 

kar fırtınası ve tsunami gibi doğal afetler meydana geldiğinde, geleneksel ve 

sosyal medya kuruluĢları, yaklaĢan bir fırtınanın yolu hakkında bilgi aktarmak 

veya insanları okul ve iĢ yerlerinin kapanması ve bunların nasıl aranacağı 

konusunda bilgilendirmek için temel iletiĢim araçlarıdır. Medya aynı zamanda 

hükûmet yetkililerinin vatandaĢları önemli güncellemelerle koruma aracı olarak 

da kullanılır. 

Toplumsal Katılım: Geleneksel haber kaynakları bir zamanlar neyin haber 

değeri olarak seçildiği ve yayıncılar ile gazetecilerin bilgiyi nasıl yorumladığı 

konusunda tek araçtı. Alternatif olarak, gazeteler bu alandaki uzmanlardan 

yararlanmıĢtır. Yayıncıların ve haber istasyonlarının ön yargıları olsa da çoğu 

kuruluĢ gazeteciliğin eski, katılaĢmıĢ ilkelerini sürdürmüĢtür. Bu anlamda medya 

bireyleri toplumsal olaylara, siyasi süreçlere ve toplumsal meselelere katılmaya 

teĢvik etmektedir. Haberler, tartıĢma programları ve sosyal medya, toplumsal 

katılımı artırabilir. 

Kültürel Aktarım ve Toplumsal Normları Etkilemek: Medyanın üçüncü 

iĢlevi kültürel aktarım yoluyla toplumsal normları etkilemektir. Medya, kültürel 

mesajların aktarıcısı olarak hizmet eder ve kitlelerin kabul edilebilir davranıĢ 

biçimleri olarak kabul edilenleri anlamasını sağlar. Ancak kültürel aktarım 

zamanla geliĢir. Bir zamanlar tabu olan Ģey, yeterince insan onu benimsediğinde 

ve medya bunu haber yaptığında norm haline gelebilir. 

Eğitim ve Eğlence: Medya aynı zamanda eğiten ve eğlendiren kültürel 

aktarıcılar olarak da hizmet vermektedir. Kitle iletiĢim araçlarının ortaya 

çıkmasından çok önce insanlar kendilerini eğlendirmek zorundaydı. Etkinliklere 

katılmıĢ veya canlı etkinliklere katılmıĢ olabilirler. Kitle iletiĢiminin ortaya çıkıĢı, 

izleyicilerin ve dinleyicilerin nerede olurlarsa olsunlar gerçek zamanlı olarak 

görmesine, duymasına ve öğrenmesine olanak sağlamıĢtır.  
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Medyanın bir diğer iĢlevi de araĢtırmayı çok daha kolay hâle getirmesidir. 

Dünya çapındaki ağ üzerinden eriĢilebilen medya, daha önce eriĢilemeyen eğitim, 

yaratıcılık, sanat, iletiĢim ve eğlence fırsatları sunmaktadır. Örneğin kullanıcılar 

kitaplara, resimlere, filmlere, belgesellere ve müziğe internet üzerinden kolaylıkla 

ulaĢabilmektedir. Medya, öğrenciler için raporları ve bilimsel projeleri 

tamamlamak için araĢtırma bilgilerine güvenilir kaynaklardan ulaĢmayı (Ahmad, 

2023) ve bilim, tarih, matematik veya edebiyatla ilgili yanıtlar bulmayı 

kolaylaĢtırdığı için öğrenme alanında önemli kabul edilmektedir. Günümüzde 

okullar internetin öğrencilere eğitim vermedeki önemini kabul etmekte ve 

araĢtırma projelerinde kullanımını teĢvik etmektedir. Aslında öğrencilerin 

ortaokul ve liseye ulaĢtıklarında, projeler için güvenilir kaynaklar ve veriler 

bulmak amacıyla interneti kullanmaları beklenmektedir (Hassoune, 2020). Medya 

kültürün eğitimine ve yayılmasına yardımcı olur. Kullanıcılarının radyo 

dinleyerek, televizyon izleyerek veya diğer medya platformlarında gezinerek 

kültürleri tanımasına yardımcı olacak bilgiler verir (Hatef ve Cooke, 2020). Bu 

sayede kullanıcılar sağlık, çevre vb. birçok alanda bilgilerini zenginleĢtirir. 

Ayrıca dünya genelinde uygulanan çeĢitli gelenekleri sergilediği için kültürün 

yayılmasına veya belirli bir kültür hakkında bilgi edinilmesine olanak 

tanımaktadır. Görüldüğü gibi medyanın mevcut durumuna baktığımızda hem 

insan hem de toplumsal hayatta çok önemli bir yer tuttuğu görülmektedir. Aslında 

teknolojinin geliĢmesiyle birlikte giderek yaygınlaĢan medya yapıları, gündelik 

hayatın her alanında bilgilendirici ve yol gösterici bir güç olma özelliğini 

kazanmıĢtır. Medya yapılarında teknolojinin kullanılması sayesinde medya her 

koĢulda iletiĢimi sağlama iĢlevine kavuĢmuĢtur. 

2. Medyanın Toplum Üzerindeki Etkisi 

Medya, toplumu bir arada tutan ve bireyleri doğrudan etkileyen ayrılmaz bir 

unsur olarak görüldüğü toplumda önemli bir rol oynamaktadır. Bu nedenle medya 

toplumu önemli ölçüde etkilemektedir (Hatef ve Cooke, 2020). Ġnsanların 

toplumsal hayata giren ve uyum sağlayan ihtiyaçları arasında yer alan haber 

ihtiyacını karĢılayan medya yapıları, ilk olarak toplum tarafından kabul 

görmüĢtür ve zamanla toplumsal yaĢamdaki etkinliği artmıĢtır. Bu etkinin 

genellikle sunduğu haberler aracılığıyla topluma rehberlik ettiği düĢünülmektedir. 

Ayrıca medya, kültürel, sosyal, idari alanlardaki etkisi ile toplumu 
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Ģekillendirmektdir (Vardarlıer ve Zafer, 2019). Medyanın geçmiĢten günümüze 

sürecine bakıldığında kültürün devamlılığının sağlanmasında önemli bir etken 

olduğu ortaya çıkmaktadır. Aslında medya, kültürün önemli parçalarının neler 

olduğu ve olması gerektiği konusunda kamuoyuna bilgi vermede ve dolayısıyla 

kültürel etkinlikleri desteklemede önemli bir rol oynamaktadır. Medyada yer alan 

araçların kullanımının bazen kültürel yozlaĢmayı teĢvik ettiği, insanların kiĢilik 

yapılarının bozulmasına neden olan veya yapıların bozulmasına neden olan 

olayları ortaya çıkardığı, bazen de kültürü geliĢtirip sürdürdüğü ve bireyin ruh 

sağlığını iyileĢtirdiği bilinmektedir (Scannell, 1992).  

Medyanın haber sunma ve demokratik bir devlete katkıda bulunma 

konusunda sahip olduğu sorumluluk, gazetecileri belirli bir vakanın olumlu ve 

olumsuz tüm yönlerini ele alarak içeriği doğru ve dürüst bir Ģekilde sunma 

konusunda son derece bilinçli hâle getirmektedir. Böylelikle medyanın belirli 

konuları vurgulayıp diğerlerini marjinalleĢtirerek toplumların kaderini kontrol 

ettiği gerçeğini vurgulayabiliriz (Hatef ve Cooke, 2020). Bu yönüyle medya, 

çoğunluğun hakim olduğu toplumun temel bir bileĢenidir. Demokrasinin 

dördüncü direği görevi görür, toplumumuzdaki adaletsizliğe, haksızlığa, ihlale, 

baskıya karĢı mücadele eder. Medya toplum için bekçi köpeği iĢlevi görmektedir. 

Aynı zamanda bir siyasi partinin, örgütün ve bireyin Ģöhretini de etkilemektedir 

(Agrawal vd., 2022). 

Bir kiĢinin çevresindeki diğer insanlarla etkileĢimi, toplumda ve kültürde 

önceki nesillerden aktarılarak günümüze kadar devam eden toplumsal değer ve 

normların aktarılması ve öğretilmesi olarak tanımlanan sosyalleĢme, medyadan 

etkilenen bir diğer alandır. SosyalleĢme yapısı içerisinde bireyler, toplum 

tarafından kendilerine verilen rolleri, bu roller sonucunda kazandıkları statüleri, 

kendilerinden sergilemeleri beklenen davranıĢ türlerini, ayrıca toplumun ve diğer 

bireylerin beklentilerini öğrenir ve içselleĢtirirler (Bilgin, 2003). Medyanın 

sosyalleĢme üzerindeki temel etkisi yapı bütünlüğü, kültürel aktarım, varlığın 

devamlılığı gibi konularda sunduğu hizmetlerden kaynaklanmaktadır. Aslında her 

yaĢtan insanın sosyalleĢme konusunda medyanın yadsınamaz etkisine maruz 

kaldığı bilinen bir gerçektir. Bu bağlamda bilinçli ya da bilinçsiz olarak medya 

araçları yardımıyla bu soruna hizmet edilebilmektedir (Barrett ve Braham, 1995). 

Öte yandan medya insanları istedikleri hedefe doğru harekete geçirir. Dünyanın 
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küresel bir köy hâline gelmesinde etkili rol oynayan ve toplumdaki insanlar 

arasındaki iletiĢim uçurumunu azaltan medyadır. Medyanın iĢitsel ortamı 

toplumdaki insanların hayal gücünün artırılmasında etkili bir rol oynamaktadır. 

Böylece medya sadece Ģehirlerdeki insanları değil, uzak bölgelerdeki insanları da 

birbirine bağlar ve topluma aidiyet duygusunu aĢılar (Agrawal vd., 2022).  

Medyanın getirdiği bir diğer avantaj ise yeteneklerin sergilenmesidir. Artık 

herkes medya aracılığıyla komedi, oyunculuk ve Ģarkıcılık gibi yeteneklerini 

paylaĢabilmeketdir (Hatef ve Cooke, 2020). Kullanıcılar en son haberlerini 

paylaĢabilecekleri ve yeteneklerini sergileyebilecekleri kendi akıĢlarını 

oluĢturabilirler (Al Doieikat, 2022). Modern medya, videoların, sesli notların ve 

resimlerin paylaĢılmasını sağlayan araçlar sunarak yetiĢkinlerin kendi sanatlarını 

oluĢturmalarına yardımcı olur. YetiĢkinler, sunulan bu araçları sanat eserleri 

yaratmak için kolaylıkla kullanabilir, ardından çalıĢmalarını kiĢisel weblerinde 

paylaĢmak için Ġnternet‟i kullanabilirler. Örneğin Ģiir veya hikâye yazmayı seven 

yetiĢkinler, çalıĢmalarını modern medya aracılığıyla daha geniĢ kitlelerle 

paylaĢabilmektedir (Hassoune, 2020). Medya, yetenekli insanların kendilerini 

göstermelerine ve kanıtlamalarına olanak tanıyan yaratıcılığı ve yenilikçiliği 

oldukça desteklemektedir. Öte yandan teknolojinin ilerlemesiyle birlikte sosyal 

medya yeni özelliklerle karĢımıza çıkmaktadır. Sosyal medya bireyler arasındaki 

bağı güçlendirir ve iliĢkilerini derinleĢtirir. Sosyal medya, insanları eğitmesi, 

onlara iĢ fırsatları sunması, iĢi geliĢtirmesi, siyaset hakkında bilgi sahibi 

olmamıza yardımcı olması ve bazı olumlu yönleriyle siber zorbalık, mahremiyet 

riski, bilgisayar korsanlığı gibi bazı olumsuz konuları ele alması nedeniyle 

toplumda etkili bir rol oynamaktadır (Agrawal vd., 2022). 

Medya haber ve bilgileri geniĢ izleyici kitlesine, bir tarafa yanlı diğerine ön 

yargılı davranmadan ulaĢtırır. Özellikle televizyon (TV), görsel-iĢitsel bir araç 

olarak izleyicilerin dikkatini çeker ve genel ilgiyi ilgilendiren bir konuda 

kamuoyunun zihniyetini yaratır. TV, yönetim organları ile halk arasındaki 

boĢluğu kapatır. Topluma yeni bilgiler sağlar, halkı güncel olaylar hakkında 

bilgilendirir, Ģarkı söyleme ve dans etme realite Ģovlarıyla yeni yetenekler 

yetiĢtirilmesine yardımcı olur. Ayrıca bazı dini kanalları ile toplumun çeĢitli 

kültürler ve dinler hakkındaki bilgilerini arttırır (Agrawal vd., 2022). Ek olarak 

TV tartıĢma sürecini kontrol edebilen gazetecilerin huzurunda açık tartıĢma fırsatı 
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verir (Mahdi, 2020). Böylece medya kamuoyunun Ģekillenmesine veya 

etkilenmesine de yardımcı olur. Eğer kamuoyu belirli bir olaya iliĢkin halihazırda 

ĢekillendirilmiĢ bir görüĢe sahipse, bu defa medya daha sonra insanların 

görüĢlerini reform etmeye çalıĢır (Al Hiyari, 2020). Çünkü medya farklı bakıĢ 

açılarının yayılmasına yardımcı olarak izleyiciye tek bir görüĢten fazlasını ve 

seçme özgürlüğünü sunar. BilgilendirilmiĢ bir toplum, olayları düĢünme, analiz 

etme ve iliĢkilendirme yeteneğine sahiptir. 

3. Geleneksel Medya Araçları 

Yazılı ve görsel medya uzun bir geçmiĢe sahip olmasına rağmen 

teknolojinin hızla geliĢmesiyle birlikte ortaya çıkan çeĢitli iletiĢim araçları 

nedeniyle son yıllarda geleneksel olarak kabul edilir hâle gelmiĢtir. Geleneksel 

medya olarak tanımlanan televizyon, radyo, dergi, gazete gibi araçlar tek 

taraflıdır ve genellikle bir düĢünceyi, düĢünceyi veya ideolojiyi kamuoyuna 

aktarmak için kullanılır (Müyesseroğlu, 2017). Geleneksel medya olayların çeĢitli 

araçlarla haber olarak kitlelere duyurulduğu ve bu sayede iletiĢimin kurulduğu bir 

ortam yaratmaktadır. Bu medya organları tek yönlü iletiĢimi destekleyen bir 

yapıya sahip olduğundan, yayınlanan içeriğin izleyiciye ulaĢmasının sonuçlarının 

analiz edilemesi zordur (ġahinsoy, 2017).  

Geleneksel medyanın ürettiği ürünler tekil ürünler olduğundan hedef kitleye 

haber ve bilgi ulaĢtırılırken hedef kitlenin beklentileri, ilgileri ve tercihleri 

dikkate alınamamaktadır. Öte yandan geleneksel medya toplumun genelinin 

tercihlerine ve beğenilerine yön verme gücüne sahiptir (Çakır, 2007). Bu 

bağlamda geleneksel medyanın özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Yüksel, 

2012): 

 Geleneksel medya çok geniĢ bir kitleye hitap etmektedir. 

 Geleneksel medya yalnızca yayın iĢlevi görür ve bu nedenle tek 

yönlüdür. 

 Geleneksel medya yayın maliyetlerinin yüksek olduğu bir alandır. 

 Geleneksel medyadan elde edilen sonuçlar genellikle daha nettir. 

Geleneksel medya denildiğinde akla gazete, telefon, radyo, TV ve telgraf 

gibi medyalar gelmektedir (ġahinsoy, 2017). Gazete, geleneksel medya denince 
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akla ilk gelen türlerden biridir. Gazeteler, güncel siyasi, sosyal ve ekonomik 

olaylar hakkında kamuoyunu bilgilendirmek amacıyla günlük veya haftalık olarak 

baskı teknolojisi kullanılarak üretilen haber, reklam ve bilgilerin yer aldığı 

yayınlardır (Eker, 1993). Yazılı bir ortam olarak dergiler, çeĢitli edebi türlerin 

örneklerini içermenin yanı sıra çeĢitli kamu çıkarlarına hitap etmek amacıyla 

düzenli aralıklarla yayınlanan makaleler, araĢtırmalar, incelemeler ve eleĢtiriler 

içeren daha resmi olarak basılı yayınlar olarak tanımlanmaktadır (Çitacı, 2019).  

Günümüzde sadece ülkemizde değil tüm dünyada insanların hayatlarının 

önemli bir kısmını karĢısında geçirdikleri bir cihaz olan TV, ticaretten siyasete 

kadar pek çok sektörü etkilemektedir. Bu özellikleri sayesinde televizyon bir 

iletiĢim aracı olmanın yanı sıra farklı anlamlara da sahiptir (CoĢar, 2011). Teknik 

olarak televizyon, hareketli görüntüleri sesle senkronize elektrik sinyallerine 

dönüĢtürerek alıcıya iletme ve alıcı tarafından tekrar sese ve görüntüye 

dönüĢtürme iĢlevini yerine getiren bir cihazdır (Türkmenoğlu, 2015). Geleneksel 

medya içerisinde toplumsal etki açısından en etkili aracın televizyon olduğu 

söylenebilir. Çünkü TV donanımsal özellikleri nedeniyle daha geniĢ bir içerik 

üretim ortamına sahiptir. Televizyonun bu özelliği sayesinde yansıtma 

yeteneğinin kapsamı diğer geleneksel medyaya göre daha geniĢtir (Çitacı, 2019).  

Görsel ve iĢitsel medya araçlarından biri olan televizyonun özellikleri Ģu Ģekilde 

ifade edilebilir (Çitacı, 2019): 

 Televizyonda ses ve görüntünün eĢ zamanlı sunulması izleyici 

üzerinde daha yüksek düzeyde etki yaratır. 

 Diğer geleneksel medyayla karĢılaĢtırıldığında televizyon, daha 

alakalı ve daha hızlı haber ve bilgi akıĢı sağlar. 

 Televizyondaki haber içerikleri daha çeĢitlidir. 

 Medyanın iĢlevleri televizyon yayıncılığında tam olarak ortaya 

çıkmaktadır. 

Son olarak radyo, kapsama alanı diğer medyalarla kıyaslanamayacak kadar 

geniĢ olan geleneksel medya aracıdır. Olay, haber, müzik ve ses gibi mesajları 

elektromanyetik dalgalar aracılığıyla ses biçiminde kamuoyuna iletmek için 

kullanılan bir cihaz olarak tanımlanan radyo, her yerden kolaylıkla eriĢilip 

kullanılabilen ve dünya çapında yaygın olarak kullanılan bir cihazdır (Çakır, 
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2007). Geleneksel medya, bilgi akıĢını geniĢ kitlelere ulaĢtırmak için uzun 

yıllardır kullanılan güçlü bir araç olmuĢtur. Ancak, dijital medyanın 

yükselmesiyle birlikte geleneksel medyanın etkisi azalmıĢ, birçok kiĢi haberleri 

ve içerikleri dijital platformlardan takip etmeye baĢlamıĢtır. Bu bağlamda 

çalıĢmanın sonraki bölümünde yeni iletiĢim teknolojileri ve yeni medya kavramı 

ele alınmaktadır. 

B. Yeni ĠletiĢim Teknolojileri ve Yeni Medya 

Yeni iletiĢim teknolojileri ve yeni medya, bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki 

geliĢmelerin etkisiyle ortaya çıkan kavramlardır. Bu teknolojiler, iletiĢim 

süreçlerini değiĢtirmiĢ, bilgiye ulaĢımı kolaylaĢtırmıĢ ve toplumların etkileĢim 

biçimlerini dönüĢtürmüĢtür. Bu bağlamda ortaya çıkan dijital kameralar, ses kayıt 

cihazları, yüksek kaliteli görüntü kaydedebilen taĢınabilir dijital kameraların yanı 

sıra, metin ve görüntü gibi farklı türdeki bilgileri iĢleyerek merkeze aktarabilen 

yazılımlar, kablosuz modemlerle donatılmıĢ dizüstü bilgisayarlar ve görüntü 

kaydedebilen cep telefonları gibi dijital ekipman ve teknolojilerin her geçen gün 

çeĢitlenmesi ve yaygınlaĢması iletiĢim sürecini kolaylaĢtırmıĢ ve dönüĢtürmüĢtür 

(Martyn, 2009). ĠletiĢim sürecinde kullanılan geleneksel medya türlerinin 

dijitalleĢmesi ve internetle birleĢmesi sonucu yeni medya teknolojileri ortaya 

çıkmıĢtır. Yeni iletiĢim teknolojileri ve yeni medya, bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerindeki hızlı evrimle birlikte ortaya çıkan önemli bir alanı temsil 

etmektedir. Bu teknolojiler, internet, sosyal medya, mobil cihazlar ve dijital 

yayıncılık gibi unsurları içermektedir. Ġnternet, sosyal medya ve dijital yayıncılık 

gibi unsurlar, iletiĢim alıĢkanlıklarını kökten değiĢtirmiĢtir. Bu bağlamda bu 

bölümde, bu teknolojilerin toplumsal etkilerine ve iletiĢimdeki son geliĢmeleri 

anlamaya odaklanılmıĢtır. 

1. Sanayi Toplumundan Ağ Toplumuna GeçiĢ 

Sanayi toplumunun ekonomik ve sosyal örgütlenme biçimleri, siyasal yapısı 

ve teknolojik ürünleri dikkate alındığında bütün bu unsuruların önemli 

geliĢmelere neden olduğu görülmektedir. Günümüzde neredeyse her Ģeyin ve 

herkesin ağlar aracılığıyla birbirine bağlı olduğu bir çağda, geliĢen teknoloji 

manzarası, organizasyonel yapılar ve iletiĢim süreçleri, ekonomik ve sosyal 
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düzenlemelerden kültürel ve politik davranıĢlara kadar uzanan dönüĢümleri 

beraberinde getirmiĢtir. Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin etkisiyle bu tür değiĢim 

ve dönüĢümlere uğrayan toplumları tanımlamak için modern çağda pek çok tanım 

kullanılmaktadır. ÇağdaĢ toplumları anlamada en önemli ve en yaygın kullanılan 

tanım olan ağ topluluğu, Manuel Castells tarafından açıklanmıĢ ve Jan van Dijk 

tarafından kapsamlı bir Ģekilde kuramsallaĢtırılmıĢtır (Sayan, 2023). Ağ toplumu, 

zaman ve mekân açısından sınırların kalktığı yeryüzünün ağlara bağlı olduğu ve 

ağların bu değiĢimin merkezinde yer aldığı düĢüncesidir. Castells‟e göre ağ 

toplumu, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin dünya çapında yarattığı bir dizi  ağ 

çerçevesinde dünyanın sosyal ve ekonomik olarak yeniden Ģekillendirilmesidir 

(Castells, 2004). Toplumun her alanındaki süreçlerin organizasyonunda ve temel 

yapılarında hiyerarĢilerden ağlara geçiĢle toplumun değiĢtiği bir durumdur. 

Castells‟in ağ toplumu teorisi iki temel varsayımdan oluĢur. Bunlar bütüncülük ve 

çokkültürlülüktür (Castells, 2006). Castells, ağ toplumlarını birbiriyle bağlantılı 

ve etkileĢim içindeki birçok öğeden oluĢan bir bütün olarak tanımlar. Bu bütüncül 

yaklaĢım, teknoloji, ekonomi, kültür ve siyasetin birbirine entegre olduğunu 

vurgular. Diğer yandan, Castells‟in teorisinde önemli bir diğer kavram olan 

çokkültürlülük ağ toplumlarında farklı kültürler, gruplar ve bireyler arasında 

sürekli etkileĢim ve çeĢitliliği ifade eder. Buna göre teknolojinin etkisiyle kültürel 

ifade ve etkileĢimler artarken, bu çeĢitlilik toplumun zenginliğini oluĢturur. 

Castells, ağ toplumlarının bu çokkültürlü yapısının dinamik ve karmaĢık 

olduğunu ifade eder (Castells, 2006). Bütüncülük ve çokkültürlülük kavramları, 

Castells‟in ağ toplumu teorisinde, teknoloji, toplum ve kültür arasındaki derin 

etkileĢimleri anlamaya yönelik bir çerçeve sunar. 

Ağ toplumu fikrine göre ağlar insan yaĢamının en eski biçimlerinden biridir. 

Ancak günümüzde World Wide Web (WWW) ve internet ile birlikte giderek daha 

aktif hâle gelmiĢlerdir. Ağların bilgiyi depolamak, dağıtmak ve iletmek için hızlı 

ve esnek fırsatlar sunma yeteneği, günümüzün ağ topluluğu düĢüncesi dünyasında 

daha büyük önem kazanmıĢtır. Ağ toplumunda, ham madde olarak endüstriyel 

ekonominin aksine, bilgi ekonomisi somut ürünlere değil, bilgiye yöneliktir. 

Bilginin iĢlenmesi artık teknolojik geliĢmelere endeksli olup, yüzyılın 

sonlarından bu yana değiĢen yeni ekonomi, biliĢime, küresel ve ağ 

organizasyonuna dayalı bir yapıya sahiptir (Sayan, 2023). Van Dijk‟in (2006) 
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tanımına göre ağ toplumu, sosyal ve medya ağlarından oluĢan bir altyapının 

toplumun her düzeyinde (bireysel, grup/örgütsel ve toplumsal) örgütlenme tarzını 

belirlediği bir modern toplum türü olarak tanımlanmaktadır. Bu ağlar, bu 

toplumun her birimini veya bölümünü (bireyler, gruplar ve kuruluĢlar) giderek 

daha fazla birbirine bağlamaktadır. Batı toplumlarında ağlarla birbirine bağlanan 

bireyler, ağ toplumunun temel birimi hâline gelir. Van Dijk‟e (2006) göre 

pozitivist bir anlayıĢla inĢa edilen sanayi toplumundan sonra bilgi toplumunda 

bilgi yoğunluğu; bilime, akılcılığa ve düĢünceliliğe; tarım ve sanayi sektörleri de 

dâhil olmak üzere tüm değer ve sektörlerin giderek daha fazla bilgi üretimiyle 

tanımlandığı bir ekonomi; bilgi ve ileri eğitim gerektiren bir iĢgücü piyasası, 

fonksiyonlarının çoğu veya tamamı bilgi iĢleme görevlerine dayanmaktadır (Van 

Dijk, 2006). Doğadaki en küçük unsurların kümelenmesine benzer Ģekilde, bir 

toplumu oluĢturan bireyler de bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin sağladığı küresel 

bir ağ içerisinde birleĢmektedir. Bilgi toplumunun bu çok merkezli özelliğinin 

sosyal ve politik alanda ise iki sonucu vardır. Öncelikle bilgi teknolojilerinin 

sınırsız özelliği, geleneksel yapı ve değerleri eriterek bireysel zevk ve deneyimi 

merkezileĢtirmektedir. Ġkinci olarak, bu „çokmerkezcilik‟ veya „merkeziyetçilik‟, 

ulus-devleti ve onun tüm toplumsal/siyasi bağlamlarını içeriden ve dıĢarıdan 

kuĢatmaktadır (Meder, 2001).  

Ağ toplumunda biliĢim teknolojileri toplumsal yaĢamın her alanında bilgiyi 

uygulama ve bilgilenme, aynı zamanda bu bilgiyi kullanabilme zorunluluğunu da 

yüklemektedir. Sonuç olarak bilgi teknolojileri, bilgiyi ve onu kullanabilme 

becerisini zorunlu kılan bir içerik ve mantıkla düzenlemiĢtir. Bilgi teknolojileri 

artık toplumun ve toplumsal yaĢamın vazgeçilmez bir aracıdır. Bu durum 

bireylerin toplumsal hayatla bağlantı kurdukları her düzeyde ve ortamda biliĢim 

teknolojilerinin yarattığı yeni gerçeklikle yüzleĢmesine yol açmıĢtır (Sayan, 

2023). Ġnternet ve yeni medya unsurları ise bilgiye hızlı ve kolay eriĢime ve 

çevrim içi platformlarda diğer bireylerle etkileĢimli iletiĢime olanak tanıyarak 

sivil toplumun geliĢmesine ve mevcut toplumsal alanın yeniden Ģekillenmesine 

katkıda bulunmaktadır (Atilla ve Ün, 2018). ÇalıĢmanın sonraki baĢlığında 

internet ve yeni medya ile ortaya çıkan yeni iletiĢim süreci ana hatları ile 

açıklanmaktadır. 
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2. Ġnternet ve Yeni ĠletiĢim Süreci 

Günümüzde iletiĢim araçları söz konusu olduğunda yeni iletiĢim 

teknolojileri, özellikle internet ve dijital iletiĢim neredeyse dikkate alınan tek 

araçtır. Ġnternetin tüm iletiĢim araçlarının özelliklerini tek çatı altında toplaması 

ve multimedya özelliğine sahip olması onu tüm iletiĢim teknolojileri içerisinde 

ayrı bir yere yerleĢtirmektedir. Ġnternet, TV, radyo, telefon, fotoğraf vb. iletiĢim 

araçlarının iĢlevlerini birleĢtirerek toplumun her kesiminin bu araçlara daha ucuz, 

daha kolay ve daha hızlı bir Ģekilde eriĢebildiği bir ortam hâline gelmesine büyük 

katkı sağlamıĢtır (Sayan, 2023). Bu kullanım kolaylığı, zaman ve mekân 

engellerini adeta ortadan kaldırmıĢ, yeni iletiĢim teknolojilerinin ve bu 

teknolojilerin sunduğu fırsatların daha geniĢ kitlelere benimsenmesini sağlamıĢtır 

(Gordon, 2003).  

KiĢilerarası iletiĢime getirilen bu yeniliklerin bir sonucu olarak internet, bir 

iletiĢim aracı hâline gelmiĢtir. Bugün yaklaĢık dört milyar insanı birbirine 

bağlayan küresel ölçekte bir kitle iletiĢim aracıdır. Ġnternetin tek merkezli 

olmayan anonim karakteri sayesinde, zaman ve mekândan bağımsız olarak 

insanların kolaylıkla bir araya gelmesinin önünü açmıĢtır. Aynı zamanda farklı 

kültürlere, topluluklara mensup kiĢilerin ve hiçbir zaman bir araya gelmemesi 

gereken kiĢilerin birbirlerini tanıma fırsatı bulmasını da sağlamıĢtır. Ayrıca sanal 

iliĢkilerden gerçek iliĢkilere geçiĢlerin yaĢanması ve insanların her türlü 

düĢünceyi daha özgürce ifade edebilmesi mümkün hâle gelmiĢtir (Sayan, 2023). 

Ġnsanların daha iyiyi ve daha hızlıyı arama dürtüsü, internetten beklentileri ve 

arayıĢları artırmıĢ ve sadece sosyal hayatta değil, hayatın hemen her alanında yeni 

arayıĢlar ve yeni çözümlerle hayatın bambaĢka bir zeminde ilerlemesini 

sağlamıĢtır. Dolayısıyla internet, bireyler arası ve geniĢ kitleler için iletiĢim 

açısından tamamen yeni bir deneyimdir. Yeni bir iletiĢim ortamının oluĢmasına 

neden olmuĢtur. Ġnternet bireylere iletiĢimin ötesinde fırsatlar da sunmaktadır. 

Yeni bir iletiĢim ortamının yaratılması, bir iletiĢim aracı olmanın yanı sıra, 

bireylere günlük yaĢamın fiziksel sınırlamalarından kurtulma gücü vermekte ve 

onlara alternatif bir yaĢam alanı sunmaktadır (Josef ve Hossein, 2007). Artık 

kullanıcılar güncel olayları basından izleyebilir, randevularını ayarlayabilir, 

röportajlarını gerçekleĢtirebilir, alıĢveriĢ yapabilir, banka ödemelerini yapabilir, 

eğitim faaliyetlerini takip edebilir, resmi, bürokratik iĢlerini vb. takip edebilir 
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hâle gelmiĢtir. Bu faaliyetlerin tamamı internet üzerinden 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Daha da önemlisi bireyler günlük yaĢamlarının çoğunu 

burada geçirmeye baĢlamıĢ; cep telefonları ve internet üzerinden pek çok kiĢisel, 

özel, kamusal ve ticari iĢlem gerçekleĢtirilirken, bu ağlar insanların varlığının 

doğal bir uzantısı olarak kabul edilmektedir (Green, 2010). Sonuç olarak yüz 

yüze iletiĢim günlük yaĢamdaki hâkim konumunu önemli ölçüde kaybederken, 

internette kurulan kiĢilerarası iliĢkiler de gün geçtikçe önemini artırmıĢtır. Artık 

bireyler bir yandan günlük yaĢamlarını sürdürürken bir yandan da Facebook, 

Twitter gibi sosyal medya platformlarında daha fazla vakit geçirmeye baĢlamıĢtır 

(Sayan, 2023). Ġnsanların bu yeni teknolojiyi sosyal alanlarını geniĢletmek veya 

sosyal hayata katılımlarını artırmak için bir araç olarak kullandıklarını söylemek 

daha doğru olur. Dolayısıyla interneti, kullanıcıların birbirini göremediği ancak 

bir araç aracılığıyla sosyal hayata bağlandıkları, fiziksel olmayan, anonim bir 

sosyal alan olarak da düĢünmek mümkündür (Castells, 2002). Böylece internet, 

yeni bir bağlantı ve etkileĢim çağını baĢlatarak iletiĢim ortamını önemli ölçüde 

değiĢtirmiĢtir.  

3. Yeni Medya   

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 20. yüzyılın sonlarına doğru coğrafi ve 

faydalı bir Ģekilde yaygınlaĢmasıyla birlikte, geleneksel medyanın bugüne kadar 

alıĢık olduğu sisteme alternatif sayılabilecek bir “rakip” ortaya çıkmıĢtır 

(Bulunmaz, 2015). Altyapısı internet teknolojisine dayanan, geleneksel medyanın 

tüm özelliklerini bünyesinde barındıran ve aynı zamanda teknolojinin tüm 

imkânlarından yararlanan yeni medya, sahip olduğu özellikler nedeniyle 

geleneksel medyaya göre önemli ve etkili bir “rakip” medya olarak yerini almıĢtır 

(Gane ve Beer, 2008). Bu bağlamda yeni medya kavramsallaĢtırması hayatımızın 

her alanında sıklıkla kullandığımız, günlük yaĢam tarzımızı bilinçli olmasak da 

değiĢtiren, sosyal hayatımızdaki bazı ihtiyaçlar nedeniyle kullanım alanı artan 

akıllı telefonlar, bilgisayarlar, internet ve tüm sanal teknolojiler yeni medya 

olarak tanımlanmaktadır (Binark, 2007).  

Yeni medya insanların birlikte etkileĢimde bulunduğu bir ortamı ifade 

etmektedir. EtkileĢim kalitesi, yeni medyanın farklı kullanıcılar tarafından 

birlikte iletiĢim kurarak kullanılmasını sağlamaktadır. Bu iletiĢim aynı anda ya da 
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farklı zaman dilimlerinde gerçekleĢebilir (Binark ve Bayraktutan, 2013). 

EtkileĢim aynı zamanda kullanıcıların medya ortamında daha aktif hareket 

etmelerini de sağlamıĢtır. EtkileĢim iki farklı Ģekilde gerçekleĢir: seçilebilir veya 

kapsanabilir. EtkileĢimin seçilebilir olması, kiĢinin verilere hiper metin yoluyla 

eriĢmesine neden olur. Kapsanabilir etkileĢimde kiĢi kendisini üç boyutlu sanal 

bir ortamda bulur. Kapsanabilir ve seçilebilir kanallar arasında bireylerin hedefi 

ve medyanın sunumu açısından farklılıklar bulunmaktadır. Bu kuĢatılmıĢ ortamda 

insanlar tercih ettikleri içeriklere yönelir ve bu dijital ortamdan diledikleri gibi 

yararlanabilir. Ġnsanların eriĢmek istediği verinin içerikleri seçilebilir 

etkileĢimlerde ortak bir konu üzerinde bir araya gelmelidir (Nalbant ve Boston, 

2006). BaĢka bir ifade ile geleneksel medyanın (gazete, radyo, televizyon, 

sinema) aksine, dijital kodlama sistemine dayalı, özneler arasında eĢ zamanlı ve 

çok düzeyli etkileĢimin gerçekleĢtiği multimedya formatlı iletiĢim araçlarını ifade 

etmektedir (Binark, 2007).  

4. Yeni Medya ve Özellikleri 

Yeni medya, geleneksel medyadan farklı olarak çeĢitli belirgin özelliklere 

sahiptir. Bu özellikler, iletiĢim ve bilgi paylaĢımında daha interaktif ve dinamik 

bir deneyim sunmayı amaçlamaktadır. Yeni medyanın özelliklerinden birisi olan 

dijitalleĢme insanlara üretme olanağı sağladığı için yeni medya araçlarında 

üretmek ile tüketmek arasındaki fark da ortadan kalkmaktadır (Kırçuval, 2022). 

AraĢtırmacılar, yeni medyanın dijital yapısı sayesinde üretici ve tüketici 

arasındaki ayrımın bulanıklaĢtığını, ortadan kalktığını, tüketicilerin birbirlerinin 

bilgisine katkıda bulunabilecekleri bir ortamda bulunduğunu bu nedenle yeni 

medyada bilginin tek bir kiĢiye ait olamayacağını belirtmektedir (Binark ve 

Löker, 2011). Gönderilmeye hazır mesajın birden fazla kiĢiye iletilmesi 

gerekiyorsa ve mesajı alan herkes yorumlayıcı nitelikteyse o zaman onu tüketen 

kiĢi de üretici olabilir (Kürkçü, 2015).  

Yeni medyanın en önemli özelliklerinden bir diğeri de sanallıktır. Gerçeğin 

kopyası olarak tanımlanan sanallık sayesinde insanlar gerçek ortamdan 

olabildiğince uzaklaĢmaktadır. BaĢka bir ifadeyle yeni iletiĢim kanallarının 

günlük durumları çeĢitlendirerek sanal bir ortam oluĢturmaya çalıĢtıkları 

belirtilmektedir (Yengin, 2012). Bir baĢka bakıĢ açısına göre sanallık, dijital 
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uzaydaki simülasyon kavramıyla aynı anlama gelmektedir (Lister vd., 2009). 

Yeni medyanın teknolojik özelliklerinden biri olan sanallık, sanal dünyalar, sanal 

iliĢkiler, sanal roller gibi benzer fikirlerin oluĢmasına neden olmuĢtur. Ayrıca 

sanal gerçeklik, insanların çeĢitli yetkinliklere sahip bilgisayar grafikleri ve sanal 

videolar aracılığıyla birbirleriyle iletiĢim kurması olarak da tanımlanmaktadır 

(Kırçuval, 2022). Bu durumda insanlar tercihleri doğrultusunda çevrim içi 

medyadaki varlıklarını sürdürmektedirler. Sanallık, kiĢiye daha önce görülmemiĢ 

bir var olma fırsatı sunar (Lister vd., 2009). Kullanıcıların dijital olmaları, 

sanallık, her türlü nesne ve kanalla bağlantı ve iletiĢim kurmaları yoluyla 

sağlanmaktadır. Yani internet bağlantısı ile uzaktan iletiĢim kurabiliyor, aynı 

zamanda 3G, 4G, 4.5G ve 5G özellikleri sayesinde uzaktaki kiĢilerle görüntülü 

görüĢme yapabiliyorlar (Aygül, 2013). Günümüzde insanlar sanal kanallar 

sayesinde sadece çevrelerindeki olaylara değil, tüm dünyadaki olaylara istedikleri 

zaman ve istedikleri Ģekilde ulaĢabilmektedir. 

Yeni medyanın diğer özelliği olan ve ilk kez 1945 yılında V. Bush 

tarafından ortaya atılan hiper metinsellik kavramı, metinsel bilgi türleri 

arasındaki bağlantı ve bu bağlantıyı kuran fiziksel yapılar içerisinde insanların 

metinler arasında sınırsız geçiĢlerinin basitleĢtirilmesi olarak tanımlanmaktadır 

(Yengin, 2012). Bir ağ üzerinden çeĢitli kanallara ulaĢmanın basit yolu hiper 

metinsellik olarak açıklanmaktadır (Binark, 2007). Hipermetinsellik özelliği ile 

kullanıcılar okuma fiilini monotonluktan kurtararak daha geniĢ Ģekillere 

ulaĢmalarını sağlar. Bu sayede okuyucu kendi istek ve ihtiyaçlarına göre hareket 

edebileceği mecralarda daha aktif ve kendi istekleri doğrultusunda hareket 

edebilir (Turan, 2014). Örneğin Twitter uygulamasında kullanıcılar, takip ettikleri 

diğer kullanıcıların “tweetlerini” okurken kendilerini farklı sayfalardaki farklı 

içeriklerde bulabiliyorlar. Bu gibi durumlarda ilgili metindeki benzer özelliklere 

sahip diğer metne eriĢim daha hızlı olur (Aygül, 2013). Yeni medya, bu 

özellikleriyle geleneksel medyadan ayrılarak daha etkileĢimli, çeĢitli ve hızlı bir 

iletiĢim ortamı sağlar. 

5. Yeni Medya Araçları 

Yeni medya, iletiĢim araçlarını ve teknolojilerini içeren geniĢ bir yelpazeyi 

kapsamaktadır. Bu araçlar, bilgi alıĢveriĢi, etkileĢim ve içerik paylaĢımını 
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kolaylaĢtırmak amacıyla geliĢtirilmiĢtir. AĢağıda yeni medya araçlarının baĢlıca 

örnekleri açıklanmaktadır. 

a. Sanal Gerçeklik (VR) ve ArtırılmıĢ Gerçeklik (AR) 

Sanal gerçeklik (VR) ve artırılmıĢ gerçeklik (AR), yeni medya kategorisine 

dâhil olan teknolojik geliĢmelerdir. Bu teknolojiler, kullanıcılara etkileĢimli ve 

zengin deneyimler sunarak iletiĢimi daha derinleĢtirmekte ve içerik üretimini 

çeĢitlendirmektedir. Bilgisayar bilimi, mühendislik ve sosyal bilimler de dâhil 

olmak üzere çeĢitli disiplinlerden araĢtırmacılar onlarca yıldır VR teknolojisi 

üzerinde çalıĢmaktadır (Wohlgenannt vd., 2020). VR teknolojisi, teknoloji 

kullanılarak oluĢturulan kurgular ile gerçek ve hayalin birleĢtirilmesidir. Bu 

teknoloji, bireylerin bilgisayarlarla doğrudan etkileĢimde bulunarak üç boyutlu 

gerçeklikte deneyim yaĢamalarını sağlar (LaValle, 2023).  

VR teknolojileri üç özelliğe göre tanımlanmaktadır: (tele-)varlık, etkileĢim 

ve içine girme (Walsh ve Pawlowski 2002). Varlık genellikle kiĢinin fiziksel 

olarak bulunduğu yerden farklı bir yerde olma hissi olarak anlaĢılır (Sanchez-

Vives ve Slater 2005). EtkileĢim, varlığı etkiler ve kullanıcıların sanal ortamlarını 

gerçek zamanlı olarak ne ölçüde değiĢtirebildiklerini ifade eder (Steuer vd., 

1995). AraĢtırmacıların varlık ve etkileĢim anlayıĢları büyük ölçüde uyumlu olsa 

da, yoğunlaĢtırma kavramı araĢtırmalarda farklı Ģekilde tanımlanmıĢtır (Nilsson 

ve ark. 2016). Ġçine girme nesnel olarak ölçülebilen teknolojik yeteneklere 

(Sanchez-Vives ve Slater 2005) dayalı olarak tanımlamıĢtır. Örneğin kapsayıcılık 

(yani gerçekliğin ne ölçüde dıĢlandığı), kapsam (yani ele alınan duyusal 

modalitelerin aralığı), çevreleme gibi (Slater ve Wilbur 1997). Varlık, etkileĢim 

ve içine girme kavramları arasına keskin çizgiler çekmek zordur. Sonuç olarak, 

VR‟nin mevcut tanımları farklılık göstermektedir. Örneğin, bir tanıma göre VR 

insanların gerçekliğin ötesinde bir dünyayı sürükleyici bir Ģekilde 

deneyimlemelerini sağlayan bir dizi teknoloji olarak tanımlanmaktadır (Berg ve  

Vance 2017).   

ArtırılmıĢ gerçeklik (AR) ise fiziksel bir gerçek dünya ortamının, bilgisayar 

tarafından üretilen sanal bilgilerin eklenmesiyle geliĢtirilmiĢ/artırılmıĢ, gerçek 

zamanlı doğrudan veya dolaylı görünümü olarak tanımlanmaktadır. AR hem 

etkileĢimli hem de üç boyutlu (3D) olarak kaydedilmiĢ olup gerçek ve sanal 
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nesneleri birleĢtirir (Carmigniani ve Furht, 2011). AR, gerçek dünyadaki çevreyi, 

bilgisayar tarafından üretilen ses, görüntü, grafik ve GPS verileriyle 

zenginleĢtirerek canlı veya dolaylı fiziksel bir ortamda sunan bir teknolojidir. Bu, 

gerçek dünyayı değiĢtirip artırarak kullanıcılara zengin bir deneyim sunar. AR, 

eğitim, endüstri, eğlence ve sağlık gibi çeĢitli alanlarda kullanılmaktadır (Furht, 

2011). Bu teknolojiler, yeni medyanın özelliklerini daha da güçlendirmekte ve 

kullanıcıların içerikleri daha etkileĢimli ve özelleĢtirilmiĢ bir Ģekilde 

deneyimlemelerine olanak tanımaktadır. VR ve AR, kullanıcıların içerikleri 

sadece tüketmekle kalmayıp aynı zamanda etkileĢimde bulunmalarına ve içerik 

üretmelerine olanak tanıyarak iletiĢimi daha derin bir seviyeye taĢımaktadır. Bu 

teknolojilerin giderek daha yaygın hâle gelmesi, yeni medya alanında daha fazla 

yenilik ve geliĢme beklentisi yaratmaktadır. 

b. Mobil Uygulamalar 

Mobil uygulamalar, günümüzde yaygın olarak kullanılan yeni medya 

araçları arasında önemli bir yer tutmaktadır. Mobil uygulamalar, taĢınabilir 

cihazlar üzerinde çalıĢan yazılımlardır ve çeĢitli alanlarda kullanıcı ihtiyaçlarını 

karĢılamak, bilgiye eriĢimi kolaylaĢtırmak veya eğlence sağlamak amacıyla 

geliĢtirilmiĢtir (Hoehle ve Venkatesh, 2015). Mobil cihazlar giderek daha 

popülerleĢiyor ve günlük yaĢamlarımızla bağlantılı hâle geliyor. Bu cihazların her 

yeni sürümü, onları daha kullanıĢlı ve uygun fiyatlı duruma getiren yenilikçi 

özellikler sunuyor. Hayatımızı kolaylaĢtıran yeni uygulamalar sürekli olarak 

kullanıma giriyor (Zydney ve Warner, 2016). Mobil uygulamalar, modern 

yaĢamın bir parçası hâline gelmiĢtir ve kullanıcıların çeĢitli ihtiyaçlarını 

karĢılamak için önemli bir araçtır. ĠĢletmeler, markalar ve hükûmet kurumları da 

mobil uygulamalar aracılığıyla kullanıcılarla etkileĢim kurma ve hizmet sunma 

stratejilerini geliĢtirmektedir. 

c. Sosyal Medya  

Sosyal medya terimi, sanal ağlar ve topluluklar aracılığıyla fikir, düĢünce ve 

bilgilerin paylaĢımını kolaylaĢtıran bilgisayar tabanlı teknolojileri kullanıcıların 

çevrim içi ortamda iletiĢim kurduğu elektronik iletiĢim biçimlerini ifade 

etmektedir (Karaoğlu, 2022). Sosyal medya araçları toplulukların bilgi, fikir, 

kiĢisel mesajlar ve diğer içerikleri (videolar gibi) paylaĢmalarına olanak tanır. 
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Temel özelliği, kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin hızlı ve iki taraflı 

paylaĢımına olanak sağlamasıdır. Çoğu ücretsiz ve kullanımı kolay olan sosyal 

medya uygulamaları, çağın baskın iletiĢim aracı olarak gazetecinin temel çalıĢma 

aracı olurken, okuyucunun da ilk haber kaynağı hâline gelmeketedir (Laor ve 

Galily, 2020).  

Sosyal medya, internet üzerinde kullanıcıların bağlantı kurdukları, içerik 

paylaĢtıkları ve etkileĢimde bulundukları çeĢitli platformları ifade eder. Bu 

platformlar, bireylerin, iĢletmelerin ve toplulukların geniĢ kitlelere eriĢimini 

sağlar. Sosyal medya izleyici kitlesi oluĢturma ve geniĢletme, coğrafi eriĢimi 

artırma, haber olaylarına ve sorunlara her zamankinden daha hızlı yanıt verme ve 

haber tüketicileriyle daha hızlı ve doğrudan etkileĢime geçme fırsatları sağlar 

(Bowd, 2016). 

 

  



 

23 

III. GELENEKSEL YAYINCILIKTAN DĠJĠTAL YAYINCILIĞA 

GEÇĠġ VE DÖNÜġÜM 

A. Geleneksel ve Dijital Televizyon Yayıncılığı 

Televizyon hem görsel hem de iĢitsel iĢlevlere sahip olması nedeniyle 

kitleleri etkilemek için önemli bir araçtır. Dijital medya sektörü televizyon, 

sinema, internet, ticari uygulamalar ve dijital platformlar aracılığıyla kamusal 

yaĢamın vazgeçilmez bir parçası hâline gelmiĢtir. 2000‟li yıllardan sonra tüm 

dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de dijital dönüĢümün doğal bir sonucu olarak 

geleneksel televizyon izleyicilerini kaybetmeye baĢlamıĢtır. Ancak internette 

dijital içerik sağlayıcıların ortaya çıkıĢı, dijitalleĢmede yeni bir çağın habercisi 

olmuĢtur (Kuyucu, 2021). Bu anlamda geleneksel televizyon yayıncılığı ve dijital 

televizyon yayıncılığı, farklı teknolojik yaklaĢımlarla bilgi ve eğlence içeriklerini 

izleyicilere sunan iki temel medya türüdür.  

B. Geleneksel Medyada Ġçerik Üretim Stratejileri ve Yayın Süreci 

Medya araçlarının ürettiği içerikler, kullanılan araçların farklılaĢmasına 

paralel olarak farklı Ģekillerde kullanıcılarıyla buluĢmuĢtur (Chayko, 2018). Bu 

bağlamda içerik; medyanın sunduğu sözcükleri, görüntüleri, sesleri ve diğer her 

Ģeyi içerir. Ġçerik, televizyon için bir eğlence veya haber programı veya bir gazete 

için yazı ve fotoğraflar, radyo için bir müzikli oyun veya radyo programı olabilir 

(Duran ve Yeniceler, 2019). Geleneksel medya, içerik üretimi ve yayın sürecinde 

belirgin stratejilere sahiptir. Bu stratejiler, genellikle bir düzen içinde sürdürülen 

bir dizi adımdan oluĢur ve içerik üreticilerin hedef kitleleriyle etkileĢim 

kurmalarını amaçlar. Geleneksel medya olarak ifade edilen televizyon, radyo ve 

gazeteden oluĢturulan içerikler araçların yapısından ilham alınarak geleneksel bir 

Ģekilde hazırlanmaktadır. Bu nedenle gazetenin içeriği görsel ve yazılıdır; 

radyonun sunduğu içerik sestir; televizyonun sunduğu içerik görsel, yazılı ve 

iĢitsel formlarda sunulmaktadır (Duran ve Yeniceler, 2019).  
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Geleneksel medyada içerik üretim stratejileri, genellikle belirli bir yayın 

akıĢı ve programlama çerçevesinde yürütülmektedir. Bu stratejiler, hedef kitleye 

yönelik içerik oluĢturmayı, yayın akıĢını planlamayı ve izleyiciyi belirli bir süre 

boyunca kanalda tutmayı amaçlar (Dönmez, 2019). Televizyon, radyo, gazete, 

dergi gibi geleneksel medya kanallarında içerik üretimi, her biri hiyerarĢik bir 

yapıda yer alan çalıĢanlar tarafından kontrol edilmektedir. Bu dört medya aracının 

içeriğini “ekip” oluĢturur. Ġlgili ekip, iĢ birimlerinin belirlediği mesleki tanımlar 

dâhilinde, ilgili medya platformuna ve o platformda faaliyet gösteren medya 

markasının konusuna, amacına, önemine, kavramına ve amacına uygun içerik 

oluĢturur. Bu medya kanallarında bir ekip olmadan kiĢiye özel içerik üretip hedef 

kitleye ulaĢtırmak neredeyse imkansızdır (Duran ve Yeniceler, 2019). Diğer 

taraftan, teknolojik geliĢmeler ve dijital medyanın yükseliĢi, bu sürecin bazı 

aĢamalarında değiĢikliklere neden olmuĢ ve medya Ģirketlerini çeĢitli 

platformlarda içeriklerini sunma konusunda yeni stratejiler geliĢtirmeye 

yönlendirmiĢtir. 

C. Yeni Medyada Ġçerik Üretim Stratejileri ve Yayın Süreci 

Ġnternetin insan yaĢamında giderek artan kullanımı günlük pratiğin birçok 

alanını kapsamaktadır. Dijital iletiĢim ve bilgi teknolojilerine geçiĢ içerik üretim 

alanında da devrim niteliğinde bir dönemin kapısını açmıĢtır (Karaoğlu, 2022). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler radyo ve televizyon 

yayınlarının internet ortamına taĢınmasına yol açmıĢtır (Kırık ve KarakuĢ, 2013). 

Ġnternet tabanlı yeni medya teknolojileri içerik üretimi uygulamalarını ve içerik 

tüketim kalıplarını Ģekillendiren bir faktör olarak hem içerik üreticilerini hem de 

hedef kitleyi üretim, dağıtım, tüketim ve katılım açısından etkilemiĢtir (Karaoğlu, 

2022).  

Yeni medyanın bireye hitap eden bir mecra olması nedeniyle e-posta, sosyal 

medya gibi alanlar aracılığıyla her alıcıyla bireysel olarak iletiĢime geçilmektedir. 

Örneğin TV tüm insanlara aynı yayını sunarken, internet üzerinden yayın imkânı 

sunan YouTube adlı uygulamada kullanıcı birden fazla videodan veya benzer 

uygulamalardan birçok videoya anında ulaĢıp izleyebilmektedir (Mazoo, 2008). 

Bu anlamda yeni medya, dijital platformların yükselmesiyle birlikte içerik üretimi 

ve yayın sürecinde farklı stratejilere odaklanmıĢtır. Bu stratejiler, dijitalleĢme, 
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sosyal medya ve interaktif iletiĢim araçlarına dayanır. Bu açıdan yeni medya, 

medya ortamını demokratikleĢtirmiĢtir; tüketicilerine kendi içerik yollarını 

Ģekillendirme gücü ve araçları sunmuĢtur. Medya tüketimi, farklı platformlardan 

farklı cihazlardaki içeriğin paylaĢılmasıyla parçalanmıĢtır (Kant, 2014). 

Tüketiciler kendi programlarını hazırlamıĢ, haberlerini düzenlemiĢ ve kendi 

aralarında içerik oluĢturarak bunları paylaĢmıĢtır (Bright ve Daugherty, 2012). 

Yeni medyada içerik üretimi ve yayın süreci, daha hızlı, etkileĢimli ve veri odaklı 

bir yaklaĢımı benimser. Ġçerik üreticileri, teknolojik geliĢmeleri ve izleyici 

alıĢkanlıklarını dikkate alarak sürekli olarak stratejilerini günceller ve optimize 

eder. 

D. Yeni Medya Çağında Televizyon Yayıncılığı 

Yeni medyanın geliĢimi geleneksel yayıncılık düzenini de değiĢtirmiĢtir. 

Özellikle internetin televizyon yayıncılığına etkisi oldukça fazladır. Bu yeni 

ortamın özellikleri aynı zamanda yayın tarzı ve izleme tercihlerinde de 

değiĢikliklere yol açmıĢtır. Geleneksel TV yayıncılığında birey yalnızca alıcı iken 

internetteki yayın tarzında bu özellik değiĢmiĢ ve dolayısıyla izleyici ile yayıncı 

arasındaki etkileĢim artmıĢtır (Kandemir, 2013). Tüm bu geliĢmelerin temelinde 

televizyon içeriklerinin daha fazla izleyiciye ulaĢtırılması için yayıncıların yeni 

medya ortamındaki faaliyetlerini geliĢtirmeleri ve izleyiciyle yeni etkileĢim 

biçimlerine uyum sağlamaları önem kazanmıĢtır. Ġzleyicinin içeriği 

değerlendirme, paylaĢma ve yayıncılarla doğrudan etkileĢimde bulunma olanağını 

artıran bu yeni medya ortamları, aynı zamanda yayıncılara izleyici türlerini daha 

iyi belirleme olanağı da sağlamıĢtır (Kırık ve KarakuĢ, 2013). Bu dönemin 

iletiĢim çalıĢmalarında TV yayıncılığının yeni medya teknolojilerinin yarattığı 

temel özellikler ve değiĢimler çerçevesinde incelenmeye baĢlandığı ifade 

edilmiĢtir. Yeni medyanın etkileĢimli yapısı kullanıcılar arasında veri alıĢveriĢine 

olanak sağlamaktadır. Bir kullanıcının çevrim içi bir haber sitesinde yer alan bir 

habere yorum yapması ve baĢka bir kullanıcının bu yoruma yorum yapması buna 

örnek olarak verilebilir (Binark ve Bayraktutan, 2013).  

TV yayıncılığının geliĢmesiyle birlikte yayın ağları da söz konusuyken, 

günümüz internet tabanlı yayıncılık ile birlikte yeni yayın biçimleri ve yeni 

medya ağları üzerinde kurulan yeni yayın kuruluĢları ortaya çıkmıĢtır. 
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Dolayısıyla bu durum, TV yayıncılığının değiĢen doğasını yeni medya temelinde 

açıklayan bir baĢka özellik olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ağ düzeni en az üç öğe 

gerektiren somut ve soyut bir eklemlenme sistemidir. Zamanın ve mekanın bir ağ 

sistemi ile kontrol edilmesi küreselleĢme olarak tanımlanmaktadır. Bu durumun 

en açık örneği olarak “kablolu Ģehir” ya da “ağ toplumu” olarak tanımlanan 

olgular yeni medya ortamını açıklamaktadır (Castells, 2004). Ağ sistemi, 

mesajların elektrik ve elektronik kullanarak kısa sürede uzun mesafelere 

gitmesini sağlamakla kalmaz, aynı zamanda TV yayıncılığının mekân ve 

zamandan uzaklaĢtırılarak kontrolünün geliĢtirilmesine de yardımcı olur (Törenli, 

2005). Yeni medya bağlamında yayıncılıkta da karĢılığını bulan bir diğer özellik 

kitlesellikten arındırmadır. Mesaj kaynağının göndericiden alıcıya doğru 

değiĢmesi olarak açıklanan kitleselleĢtirme ile TV yayıncılığının kontrolü alıcıya 

geçer (Timisi, 2003). Yeni iletiĢimde bu durum alıcıyla sıradan bir iletiĢimi değil, 

özel bir iletiĢimi ifade etmektedir. Bu durumun nedeni yeni medya iletiĢiminin 

subjektif olmasıdır. Böylece alıcı sosyal ağlar üzerinden özel iletiĢim ayrıcalığına 

sahip olur (Kırçuval, 2022). Bu durum insanların istedikleri her türlü veriye 

ulaĢmalarına ve kullandıkları medyayı subjektif hâle getirmelerine olanak 

sağlamaktadır. Bütün bu durumlar TV yayıncılığının kitlesellikten arındırıldığını 

göstermektedir (Mazoo, 2008).  

E. Türkiye’de Yeni Medya Teknolojileri ve Televizyon Yayıncılığı 

Türkiye‟de TV yayıncılığının, radyo ve sinema yayıncılığına göre dünyaya 

göre daha geç baĢladığı özellikle 1980‟li yıllarda TV yayıncılığı alanında hem 

teknik hem de mali geliĢmelerin yaĢandığı, bu dönemden itibaren TV 

yayıncılığının büyük bir değiĢim sürecine girdiği belirtilmektedir (Kırçuval, 

2022). Özellikle teknolojik geliĢmeler ve TV yayıncılığında tekelci anlayıĢın sona 

ermesi, TV yayıncılık anlayıĢını hızla değiĢtirmiĢtir. 1990‟lı yıllarda ülkemizde 

internet kullanımı hızla artmıĢtır. Bu durum yeni medya teknolojilerinin 

yaygınlaĢmasına ve yeni medya ortamlarının daha fazla kullanılmasına yol 

açmıĢtır. Ġlk internet altyapısının ve ilk özel TV kanallarının kurulması nedeniyle 

1990‟lı yıllar Türkiye için önemli geliĢmelerin yaĢandığı bir zaman dilimi olarak 

ifade edilir. Yeni medya teknolojilerinin teĢvik ettiği bu dönemde özel televizyon 

kanallarının da yayına baĢlamasıyla birlikte internet üzerinden bu televizyon 
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kanallarına ait web siteleri kurulmaya baĢlamıĢtır. Ġlk etapta amatörce sitelerle 

baĢlayan bu süreç daha sonra birçok içeriğin yer aldığı sitelere dönüĢmüĢtür. 

2000‟li yıllarda bilgisayar ve internet teknolojisinin artan kullanımı bu tür medya 

kanallarının oluĢmasına ve geliĢmesine katkıda bulunmuĢtur (Dikmen, 2017).  

Yeni medya alanındaki değiĢimler sonucunda TV yayıncılığında da yaĢanan 

değiĢimler izleyici kalitesini de değiĢtirmiĢtir. Ayrıca televizyon ile televizyon 

izleyicisi arasındaki iliĢki de değiĢmiĢtir (Özsoy, 2011). 2000‟li yıllarda internet 

kullanım sayısında ciddi bir artıĢ yaĢansa da ülkemizdeki insanların büyük bir 

kısmının interneti kullanmasının ve yeni medya platformlarının TV yayıncıları 

tarafından kullanılmasının belli bir süre alacağı ve buna bağlı olarak kullanım 

için de belli bir zamana ihtiyaç olduğu belirtilir (Dikmen, 2017). Ġnternetin hızla 

yayılması ve TV yayıncılığı alanında öne çıkması, bunun TV‟nin etkisini kırdığı 

veya kırabileceği yönünde farklı söylentilerin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. 

Bu bağlamda TV‟nin öneminin azaldığı düĢünülse de geliĢen teknolojiyle birlikte 

geliĢimi devam etmektedir (Proulx ve Shepatin, 2012). Ġnternetin ortaya çıkıĢı 

televizyonun sonunu getirmemiĢ, aksine onunla bütünleĢerek geleneksel 

yayıncılık anlayıĢının değiĢmesine neden olmuĢtur. GeçmiĢten günümüze 

televizyon teknolojik geliĢmelere bağlı olarak geliĢmiĢ ve çağa uyum sağlamıĢtır 

(Akcan, 2017). Türkiye‟de bu anlamda öne çıkan platformlardan biri de 

Exxen‟dir. Türkiye‟nin önde gelen medya Ģirketlerinden biri olan Exxen, Acun 

Medya tarafından oluĢturulan bir dijital yayın platformudur. Bu platform, özgün 

içerikler, diziler, talk show‟lar ve yarıĢma programları gibi çeĢitli içerikler 

sunmaktadır. Exxen, abonelik tabanlı bir model kullanarak izleyicilere özel 

içeriklere eriĢim imkânı sunmaktadır. TV8 ise aynı medya grubuna bağlı olan ve 

Türkiye‟de yayın yapan bir televizyon kanalıdır. Kanal, genellikle yarıĢma 

programları, reality show‟lar, diziler ve haber programları gibi çeĢitli içeriklerle 

tanınır. 

F. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasındaki Farklar 

Yeni medya araçları sunulan içerik, içerik formatı ve içerik üretim süreci 

açısından geleneksel medya araçlarından farklılık göstermektedir. Yeni medyayı 

geleneksel medyadan ayıran en önemli özelliklerden biri kullandıkları kanallar ve 

sundukları içeriklerdir (Duran ve Yeniceler, 2019). Yeni medya ortamın sunduğu 
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çoklu içerik, hız, arĢivleme ve etkileĢim özellikleri nedeniyle dijital içerik üretimi 

birçok açıdan geleneksel içerik üretime göre daha avantajlı bir alandır. Yeni 

medya ile sunulan içerikler metin, ses, resim, grafik, video gibi çeĢitli medya 

unsurlarını barındırdığı gibi farklı metinler arasında geçiĢ de sağlamaktadır 

(Karaoğlu, 2022). Buradan açıkça görülmektedir ki, iletiĢim araçlarının 

özellikleri aynı zamanda içeriğin oluĢturulma sürecini ve hedef kitleye ulaĢtırılma 

Ģeklini de belirlemektedir; yeni medyada içerik üretimi, geleneksel medyadan 

farklı bir dizi strateji ve beceri gerektirmektedir. Ġçerik üretim stratejilerine dair 

bu farklılıklar yeni medya platformlarının yayınlarında görülmektedir. 

Geleneksel ve yeni medya arasındaki farklardan biri dijital doğasıdır. Yeni 

medya kanalları sayısal kodlama sistemleriyle formatlandığı için birden fazla 

veriyi aynı anda birden fazla kiĢiye taĢıyabilmekte ve kiĢilerin geri bildirimde 

bulunmasına olanak sağlamaktadır. Bu nedenle verilerin doğrudan aktarımında 

multimedyaya geçmek mümkündür (Binark, 2007). Yeni medya operasyonlarında 

tüm veriler sayısal verilere dönüĢtürülmektedir. Sayısal kodlama, verilerin 

saklanmasını ve Ģekillendirilmeye hazır hâle getirilmesini sağlamaktadır. Bu 

kodlamalar verilere eĢ zamanlı çevrim içi eriĢim olanağı sağlamaktadır (Aygül, 

2013). Verinin sayısal kodlara dönüĢmesiyle birlikte verinin daha küçük yerlerde 

saklanması ve veri ağının kat etmediği mesafelere ulaĢması daha hızlı ve basit 

hâle gelmektedir. Ağ destekli yapıların temeli sayısal kodlamaları ve bu 

kodlamaların bir kopyasını taĢıyabilme yeteneğidir (Aygül, 2013). Bu özellikler, 

yayıncıların daha fazla içeriği daha hızlı ve aktif bir Ģekilde sunmalarına olanak 

sağladığı gibi, izleyicilerin veya yeni medya kullanıcılarının aynı kanallar 

üzerinden farklı içeriklere eriĢmesine de olanak sağlamaktadır. Bu özelliklerin 

bilginin saklanma sınırını artırması ve veri üzerinden farklı içerik oluĢturabilme 

ihtimali TV yayın kalıplarının değiĢmesine neden olan temel özelliklerden biridir 

(Binark ve Bayraktutan, 2013).  
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IV. TV8 KANALI VE EXXEN DĠJĠTAL PLATFORMU ÜZERĠNE 

BĠR KARġILAġTIRMA: YAYINCILIK VE ĠÇERĠK ÜRETĠMĠ 

ANALĠZĠ 

A. AraĢtırmanın Kapsamı ve Amacı 

Bu çalıĢmanın temel amacı, geleneksel medya ve yeni medya platformları 

arasındaki içerik üretme stratejilerini incelemek ve TV8 ile Exxen gibi örnekler 

üzerinden bu farklılıkları analiz etmektir. Bu iki platform, geleneksel medya ve 

yeni medya platformları arasındaki geçiĢ sürecini temsil eden önemli örneklerdir. 

TV8, 1996 yılında kurulan bir televizyon kanalıdır. Acun Ilıcalı‟nın sahibi olduğu 

kanal, eğlence, yarıĢma, reality show, haber ve spor gibi farklı türlerde içerikler 

yayınlamaktadır. Exxen, 2021 yılında kurulan bir dijital içerik platformudur. 

Ilıcalı‟nın sahibi olduğu platform, dizi, film, belgesel, yarıĢma, spor, çocuk ve 

komedi gibi farklı türlerde içerikler sunmaktadır. Her iki marka da Türkiye‟de 

medya sektöründe etkili olan önemli oyunculardır. 

B. AraĢtırmanın Önemi 

Bu araĢtırma, medya sektöründeki geleneksel ve yeni medya arasındaki 

önemli dönüĢümleri anlamak, bu değiĢimlerin içerik üretme stratejilerine olan 

etkilerini değerlendirmek ve sektördeki paydaĢlara bilgi sağlamak amacıyla 

önemlidir. Ġki farklı medya formatını TV8 ve Exxen gibi örnekler üzerinden 

karĢılaĢtırarak geleneksel medyanın uzun yıllara dayanan stratejilerini ve yeni 

medyanın dijital platformlarda benimsediği yenilikçi yaklaĢımları inceleyen bu 

çalıĢma, çeĢitli açılardan alanyazına önemli katkılar sunmaktadır. Geleneksel 

medya ve yeni medya arasındaki içerik üretimi stratejilerini karĢılaĢtırmak, 

medya endüstrisindeki evrimi anlamak ve iĢletmelerin iletiĢim stratejilerini etkili 

bir Ģekilde yönlendirmelerine yardımcı olması açısından önemlidir. Bu 

karĢılaĢtırmalar, iĢletmelerin ve içerik üreticilerin stratejilerini belirlerken hangi 

medya türlerini kullanacaklarına karar vermelerine yardımcı olabilir. Öte yandan 
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geleneksel medya ve yeni medyanın avantajlarını ve zorluklarını anlamak, etkili 

bir iletiĢim stratejisi oluĢturmak için önemlidir. 

Ayrıca bu çalıĢma ile medya türlerinin evrimini ve içerik üretme 

stratejilerinin geçmiĢini irdeleyerek sektördeki değiĢimlerin kökenlerini anlamak 

mümkün olacaktır. Bu, geleneksel medyanın geçmiĢten gelen güçlü yönlerini ve 

yeni medyanın ortaya çıkıĢını açıklamak için temel bir zemin sağlayacaktır. 

Bunun yanında TV8 ve Exxen gibi örnekler üzerinden yapılan karĢılaĢtırmalı 

analiz, geleneksel medya ile yeni medya platformları arasındaki stratejik 

farklılıkları vurgulayarak her iki formun avantajlarını ve zorluklarını ortaya 

koyacaktır. Bu, medya Ģirketlerine, reklamcılara ve içerik üreticilerine, değiĢen 

tüketici tercihlerine uygun stratejiler geliĢtirmelerine yardımcı olacak önemli 

bilgiler sunacaktır. Son olarak, bu araĢtırma geleneksel medyanın yeni medya 

trendlerine adapte olma sürecindeki zorlukları ele alacak ve medya sektöründeki 

geleceğe yönelik öneriler sunacaktır. Bu, sektörde faaliyet gösteren kuruluĢlar 

için stratejik planlamada rehberlik sağlayarak sürdürülebilirliklerini artırma 

potansiyeli taĢımaktadır. Bu nedenle, bu araĢtırma medya sektöründeki 

değiĢimlere adapte olmak isteyenler için önemli bir referans kaynağı olma 

potansiyeline sahiptir. 

C. AraĢtırmanın Yöntemi 

TV8 ve Exxen yayınları örneğinde geleneksel medyadaki içerik üretme 

stratejileri ile yeni medya içerik üretme stratejileri arasındaki farklılığı 

incelemeyi amaçlayan bu çalıĢma nitel araĢtırma kapsamındadır. Bu amacın 

gerçekleĢtirilebilmesi için, içerik üretme stratejilerinin derinlemesine ve ayrıntılı 

bir Ģekilde incelenmesi gerekmektedir. Nitel araĢtırma, bu tür derinlemesine ve 

ayrıntılı incelemeler için ideal bir yöntemdir. Nitel araĢtırma, bir olguyu doğal 

ortamı içinde derinlemesine anlamaya çalıĢan bir sorgulama sürecidir (Haven ve 

Van Grootel, 2019). Nitel araĢtırma, bireylerin tutumlarını, inançlarını ve 

motivasyonlarını anlamak da dâhil olmak üzere sosyal gerçekliğine dair bir 

anlayıĢ kazanmak için sayısal olmayan (betimleyici) verileri toplamayı ve analiz 

etmeyi amaçlayan bir araĢtırma türüdür. Bu tür araĢtırmalar genellikle ayrıntılı ve 

bağlam açısından zengin veriler toplamak amacıyla derinlemesine görüĢmeleri, 

odak gruplarını veya gözlemleri içermekledir (Tenny vd., 2022). 
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Nitel araĢtırma yöntemi, mantıksal veya istatistiksel prosedürlerden ziyade 

daha çok iletiĢime dayalı veri toplama yöntemlerine dayanır. Bu bağlamda bu 

çalıĢmada da nitel veri toplama yöntemi takip edilmiĢ ve veriler yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme formu ile elde edilmiĢtir. Bu bağlamda öncelikle ilgili 

literatür taranmıĢ ve bir soru havuzu oluĢturulmuĢtur. Ardından bu soru 

havuzundan sorular seçilerek taslak form oluĢturulmuĢtur. Bu taslak form alanın 

uzmanının (akademik danıĢman) görüĢüne sunulmuĢtur. Alan uzmanının görüĢleri 

doğrultusundan taslak forma son Ģekli verilmiĢtir. GörüĢme formu iki bölümden 

oluĢmaktadır. Ġlk bölümde katılımcıların demografik bilgilerini belirlemeye 

yönelik sorular yer alırken ikinci bölümde içerik üretme stratejilerini belirlemeye 

yönelik sorular yer almıĢtır.  

D. AraĢtırmanın ÇalıĢma Grubu ve Verilerin Toplanması 

AraĢtırma, TV8 ve Exxen gibi örnekler üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

iki platform, geleneksel medya ve yeni medya platformları arasındaki geçiĢ 

sürecini temsil eden önemli örneklerdir. Bu nedenle, bu platformların içerik 

üretme stratejilerini anlamak için içerik üreticileri ile görüĢmeler yapmak ve 

içerikleri analiz etmek gibi nitel araĢtırma yöntemlerine ihtiyaç duyulmuĢtur. Bu 

bağlamda araĢtırmanın çalıĢma grubu her iki platformda içerik üretim sürecinde 

yer alan 8 uzmandan oluĢmaktadır. ÇalıĢma grubu üyeleri, araĢtırma konusu olan 

geleneksel medya ve yeni medya platformları arasındaki içerik üretme stratejileri 

konusunda bilgi sahibi olan uzmanlardan seçilmiĢtir. Ayrıca çalıĢma grubu, farklı 

disiplinlerden ve farklı deneyimlere sahip kiĢilerden oluĢmaktadır. Bu çeĢitlilik, 

araĢtırmanın kapsamlı ve tarafsız bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesine yardımcı 

olacaktır. 

Katılımcılarla görüĢme yapmadan önce hem TV8 hem de Exxen 

yönetiminden gerekli izinler alınmıĢ ve etik ilkelere riayet edilmiĢtir. GörüĢmeler 

katılımcıların çalıĢtıkları kurumlarda yapılmıĢtır. GörüĢmelere baĢlamadan önce 

katılımcılara çalıĢmanın amacı anlatılmıĢ ve istedikleri zaman görüĢmeye ara 

verebilecekleri hatırlatılmıĢtır. Katılımcılardan yazılı ve sözlü onay alındıktan 

sonra yüz yüze görüĢmelere geçilmiĢtir. Her bir görüĢme 30-40 dakika sürmüĢtür. 

GörüĢmeler katılımcıların onayı da alınarak ses kayıt cihazı ile kaydedilmiĢ daha 

sonra araĢtırmacı tarafından metin belgesine dönüĢtürülmüĢtür. ÇalıĢmanın teorik 
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aĢamasında ise kullanılacak kaynaklar belirlenirken Ġstanbul Aydın Üniversitesi 

Kütüphanesi‟nin kayıtlı olduğu veri tabanları üzerinden literatür taraması yöntemi 

kullanılmıĢtır. Literatür taraması yapılırken Türkçe kaynaklar için “geleneksel 

medya”, “yeni medya”, “içerik üretimi” gibi anahtar kelimeler kullanılmıĢtır. 

Yabancı dilde yazılı kaynaklar için “traditional media”, “new media”, “content 

production” gibi anahtar kelimeler kullanılmıĢtır. UlaĢılan kaynaklar sistematik 

bir Ģekilde incelenmiĢ ve araĢtırmanın kavramsal ve kuramsal çerçevesi 

oluĢturulurken bu kaynaklardan yararlanılmıĢtır. 

E. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Her bilimsel araĢtırmada olduğu gibi bu araĢtırma çalıĢmasının da bazı 

sınırlamaları vardır. Bu sınırlamalar, araĢtırmanın sonuçlarının yorumlanmasında 

dikkate alınmalıdır. 

Örneklem Büyüklüğü: AraĢtırma, TV8 ve Exxen gibi iki platform üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle, araĢtırmanın sonuçlarının genellenebilirliği 

sınırlı olabilir. 

Veri Toplama Süreci: AraĢtırma kapsamında, içerik analizi ve görüĢme 

yöntemleri kullanılmıĢtır. Bu yöntemler, araĢtırmanın amacına ve kapsamına 

uygun olsa da, bazı sınırlamalara sahiptir. Örneğin, içerik analizi yöntemi, 

içeriklerin sadece yüzeysel özelliklerini incelemeye olanak tanır. GörüĢme 

yöntemi ise içerik üreticilerinin görüĢlerinin subjektif olmasına neden olabilir.  

Zaman Sınırlamaları: AraĢtırma, sınırlı bir zaman diliminde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle, araĢtırmanın kapsamı sınırlı olabilir.  

F. Verilerin Çözümlenmesi 

Katılımcılarla yapılan görüĢmeler sonucunda elde edilen verilerin 

çözümlenmesinde içerik analizi tekniği kullanılmıĢtır. Ġçerik analizi, metin, 

görüntü veya ses gibi medya içeriklerini sistematik bir Ģekilde inceleyen bir 

araĢtırma yöntemidir (Drisko ve Maschi, 2016). Ġçerik analizinde öncelikle 

katılımcı cevapları detaylı Ģekilde okunmuĢ ve bu cevaplar üzerinden eğilimler 

saptanmaya çalıĢılmıĢtır. Analiz süreci dört aĢamadan oluĢmuĢtur: 
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Verilerin Kodlanması: Ġlk aĢamada, araĢtırma kapsamında elde edilen 

veriler, kodlama sistemi kullanılarak kodlanmıĢtır. Kodlama sistemi, araĢtırmanın 

amacına ve kapsamına uygun olarak tasarlanmıĢtır. Bu araĢtırmada, içeriklerin 

tür, içerik türü, hedef kitle, içerik kalitesi gibi özellikleri kodlanmıĢtır.  

Kodların Kategorize Edilmesi: Ġkinci aĢamada, kodlar kategorilere 

ayrılmıĢtır. Bu iĢlem, araĢtırmanın sorularını cevaplamak için gerekli olan temel 

temaları belirlemeye yardımcı olmaktadır.  

Kategorilerin Karşılaştırılması: Üçüncü aĢamada, kategoriler 

karĢılaĢtırılarak, araĢtırma sorularına cevap verilecek bulgular elde edilmiĢtir. Bu 

araĢtırmada, geleneksel medya ve yeni medya platformları arasındaki içerik 

üretme stratejilerindeki farklılıklar açısından karĢılaĢtırılmıĢtır.  

Bulguların Yorumlanması: Dördüncü aĢamada, elde edilen bulgular 

yorumlanarak araĢtırmanın sonuçları ortaya konmuĢtur. Bu araĢtırmada, elde 

edilen bulgular, medya sektöründeki geliĢmeler ve içerik üretme stratejileri 

açısından tartıĢılmıĢtır. Ayrıca elde edilen bulguları destekleyici nitelikte 

katılımcıların görüĢlerinden doğrudan alıntılara yer verilmiĢtir. Katılımcı 

görüĢlerinden alıntılar verilirken gizliliğe dikkat edilmiĢ ve her bir katılımcı için 

K1, K2 gibi kodlar kullanılmıĢtır. 

G. Bulgular ve Yorum 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, geleneksel medya ve yeni medya platformları 

arasındaki içerik üretme stratejilerini karĢılaĢtıran bulgular sunulacaktır.  

1. Yeni Medya Ġçerik Üretim Stratejileri 

AraĢtırmada ilk olarak yeni medya içerik üretim stratejileri hakkında 

katılımcı görüĢleri incelenmiĢtir. Bu bağlamda içerik üreticilerinin hedef 

kitlelerini, içeriklerini nasıl oluĢturduklarını ve dağıttıklarını belirlemeye yönelik 

sorular yöneltilmiĢtir. Ġçerik üretim stratejileri belirlenirken, hedef kitlenin ilgi 

alanlarına odaklanmak önemlidir. Yeni medya içerikleri genellikle hedef kitlenin 

ilgisini çekecek, eğlendirecek veya bilgilendirecek Ģekilde tasarlanmalıdır. Bu 

nedenle izleyicilerin ilgi gösterdiği konuları belirleyerek, içerikler bu doğrultuda 

oluĢturulmaktadır. Bununla iliĢkili olarak katılımcıların yeni medya içeriklerinde 
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hangi konulara odaklandıklarını belirlemek için “Yeni medya içeriklerinde hangi 

konulara odaklanmayı tercih ediyorsunuz?” sorusu yönelitilmiĢtir. Ġçerik 

planlaması, düzenli ve tutarlı içerik üretimi için önemlidir. Stratejik bir planlama, 

belirli temalar etrafında içerik oluĢturmayı, hedef kitlenin ihtiyaçlarına 

odaklanmayı ve içerikleri çeĢitlendirmeyi içerebilir. Örneğin, bir içerik planlama 

stratejisi, belirli günlerde veya haftalarda belirli konulara odaklanmayı, sezonluk 

kampanyaları içermeyi ya da izleyici etkileĢimini artırmak için yarıĢmalar veya 

soru-cevap seansları düzenlemeyi içerebilir. Bu bağlamda katılımcıların içerik 

oluĢturma sürecini nasıl organize ettiklerini belirlemek için “İçeriklerinizi 

planlarken hangi stratejileri kullanıyorsunuz?” sorusu yöneltilmiĢtir. Öte yandan 

yeni medya, sürekli olarak değiĢen bir alan olduğu için trendlere ayak uydurmak 

önemlidir. Sosyal medya platformlarında, video içeriklerde veya diğer yeni 

medya formatlarında ortaya çıkan trendleri takip etmek, içerik üretim stratejilerini 

güncel tutmak için kritiktir. Bu bağlamda katılımcıların yeni medya alanındaki 

trendlere dair bilgi edinme stratejilerini belirlemek için “Yeni medya trendlerini 

takip etme stratejiniz nedir?” sorusu yönelitilmiĢtir. Katılımcıların bu sorulara 

verdikleri yanıtların kod ve tema dağılımı Çizelge 1‟de sunulmaktadır.  

Çizelge 1.  Yeni Medya Ġçerik Üretim Stratejileri Hakkında Katılımcı 

GörüĢleri 

Tema Kod f 

Ġçerik konuları Popüler kültür ve trendler 7 

Eğlence ve mizah 1 

Ġçerik planlama stratejileri Hedef kitlenin ilgisini çekmek 8 

Trendleri takip etme stratejisi Yenilikçi teknolojileri kullanma 6 

AraĢtırma raporları 1 

Birim çalıĢmaları 1 

Yeni medya içerik üretim stratejileri hakkında katılımcı görüĢleri 

incelendiğinde katılımcılar, dijital medyanın televizyondan farklı bir izleyici 

kitlesi ve dinamiklere sahip olduğuna vurgu yapmaktadır. Televizyon ve dijital 

medya arasındaki yaĢ ortalaması, alıĢkanlıklar ve fenomenlerin iĢleyiĢi 

konularında değerlendirmeler yapılmaktadır. Katılımcılar yeni medya 

içeriklerinde popüler kültür ve trend konulara odaklanmaya daha fazla önem 

vermektedirler. Bu konular yeni medya kullanıcılarının ilgi alanlarını ve ilgi 

çekici buldukları konuları yansıtmaktadır. Çünkü bu konu, izleyicilerin güncel ve 
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popüler olanı takip etmelerini sağlayarak içeriği daha ilgi çekici hâle getirebilir. 

Bununla iliĢkili katılımcı görüĢleri aĢağıda yer almaktadır: 

 “Şöyle hatırlarsın sen de geçen sezon Survivor’da çok fenomen kullandık. 

Onun amacı aslında dijitali takip ettiğimizden dolayıydı. Ama o da bize 

biraz şeyi gösterdi. Yani dijitalde fenomen ne televizyondaki fenomen çok 

işlemiyor yani. Çünkü televizyonun izleyicisi dijitale çok alışkın değil. Bir 

de yaş ortalaması dijitalin çok daha düşük. Ama geleneksel medyanın yaş 

ortalaması daha yüksek. Aslında onları bir deniyoruz. Ama dediğim gibi 

yürümedi tabii o. Bunun stratejiyi böyle belirliyoruz diyebiliriz.” (K1) 

 “Yeni medya içeriklerinde bir tercih söz konusu olduğunda bizim için 

konunun güncelliği çok önemli. Kurgucu gözüyle değerlendirdiğimde 

gerek Exxen gerek Tv8 olsun ikisinde de temel hedefimiz izleyiciyi ekran 

karşısında tutabilecek popüler konular bulabilmek.” (K6) 

 “Genel olarak programımızda program öncesinde sosyal medya 

mecralarında insanların konuştuğu trend olan bizim içeriğimize uygun 

popüler konuları seçmeye çalışıyoruz.” (K7) 

Diğer taraftan bir katılımcı ise yeni medya içeriklerinde eğlence ve mizah 

konularına odaklandıklarını belirmektedir. Bu konudaki katılımcı görüĢü aĢağıda 

yer almaktadır.  

 “Ne tarz şeyler isteniyor, ne yapılıyor, neler ön planda. Her 

dönemin bir revaçta olan yapım şekli oluyor. İşte bir dönem evlilik 

programları, bir dönem kayıp programları, bir dönem şimdi öğleden 

sonra kuşağına baktığın zaman genelde kayınvalideli, gelinli, 

yarışma programları ama bizim de buna alternatif olarak mesela 

kendi içimizde saat dörde kadar bir şeyimiz var. 12 ile 2 arasında 

işte aramızda kalmasın.” (K4) 

Katılımcılar ayrıca içerik planlama stratejilerinde hedef kitlenin ilgisini 

çekmeye odaklanmaktadır. Bu, içeriğin hedef kitleye yönelik olmasını ve onların 

ilgisini çekecek Ģekilde oluĢturulmasını sağlamaya yardımcı olmaktadır. 

Katılımcılara göre içeriği hedef kitlenin beklenti ve ilgi alanlarına odaklanarak 

planlama stratejisi izleyicilerin ilgisini çekerek içeriğin baĢarısını artırabilir. Bu 

durum aĢağıdaki katılımcı görüĢleri ile ortaya konulmaktadır: 
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 “Biz yaptığımız programlarda seyircilerin en çok ekranda 

kalacağını içerikleri üretmeye çalışıyoruz.” (K2) 

 “Biz içeriklerimizi planlarken seçtiğimiz hedef kitlenin ve 

yayınlanacak platformun doğasına uygun stratejiler belirlemeye 

özen gösteriyoruz. Yani televizyonda reyting ölçümlemesine uygun 

daha uzun süreli stratejiler kullanırken yeni medya mecralarında 

üreteceğimiz içerikler için daha hızlı daha çabuk tüketilecek 

metinlere yer veriyoruz.” (K3) 

 “Yayın öncesinde içerik stratejimizi belirlemek için öncelikle biz 

yayının saatini tanımlayıp bu tanımlamayla birlikte yayının hitap 

ettiği hedef grubu belirliyoruz. Yani ofsetleri, nedir bu ofsetler ? 

+13 +18 genel izleyici diye tabi ettiğimiz gruplar. Bunlara göre 

stratejimizi belirliyoruz. Saatler bizim stratejilerimiz için çok önemli 

yayın televizyonda kuşaklara ayrılır. Çocuk kuşağında çizgi film 

verilir. Hafta sonu sabah saatleri gibi. Gündüz kuşağında ise daha 

çok o saatte evde olan kadınlar için yayınlar. Akşam prime time’da 

ise daha geniş kitleye hitap eden daha büyük prodüksiyonlu daha 

dikkat çeken programlar.” (K5) 

 “Exxen’de ise böylece bundan ziyade seyirci de merak duygusunu 

uyandırmayı hedefliyoruz. Böylece içeriğin devamını izleyicinin 

merak etmesini strateji olarak kullanıyoruz.” (K6) 

Trendleri takip etme stratejisinde ise katılımcılar yenilikçi teknolojileri 

kullanmaya daha fazla önem vermektedirler. Bu yeni medyada içerik 

üreticilerinin yeni medya alanındaki geliĢmeleri takip etmelerini ve içeriklerini 

güncel ve ilgi çekici tutmalarını sağlamaktadır. Trendlere ayak uydurmak için 

yenilikçi teknolojilerin kullanılması, içeriğin modern ve çekici olmasına yardımcı 

olabilir. Ġzleyicilere yeni ve heyecan verici deneyimler sunabilir. Katılımcıların 

bu konudaki görüĢlerinden kesitler aĢağıda yer almaktadır: 

 “Bunu yaparken yeni medyayı sıklıkla takip ediyoruz. Buradan elde 

ettiğimiz dönütleri kullanıyoruz.” (K2) 



 

37 

 “Biz yeni medya ölçümleme araçlara bağlı kalıyoruz, bunun dışında 

sosyal medya platformlarındaki kullanıcı yorumlarına eleştirileri 

dikkate alıyoruz.” (K3) 

 “Yeni medyada ise bunu şöyle yapıyoruz; tabii ki trendleri takip 

ediyoruz o dönemde trend olan seyircinin ilgisini çeken içerikleri 

devam ettiriyoruz. Ona uygun içerikleri hazırlatıyoruz. Örneğin 

sitcom’un çok revaçta olduğu dönemde biz de güzel bir sitcom 

içeriği ile izleyici ile buluşuyoruz.” (K5) 

Çizelge 1‟deki diğer görüĢler ise daha az yaygındır. Örneğin, katılımcıların 

sadece 1‟i araĢtırma raporları ve 1‟i birim çalıĢmaları gibi trend takip etme 

türlerine odaklandıklarını belirtmektedir. Bu stratejiler, içeriğin sağlam bir temele 

dayanmasını sağlar. AraĢtırma raporları ve birim çalıĢmaları, içeriği destekleyen 

güçlü verilere dayanarak kalite ve güvenilirlik sağlayabilir. Bu konudaki katılımcı 

görüĢleri aĢağıdaki gibidir: 

 “Bununla ilgili kurulmuş birimlerimiz, arkadaşlarımız var. Biz 

trendleri yakinen takip etmek zorundayız. Bu takiple birlikte 

içeriklerimizi belirleyip seyircimiz ile buluşuyoruz.” (K1) 

 “Ajansların, reklamverenlerin ve izleyicinin ortak kanısını bir araya 

getirerek bir şeyler bulmaya çalışıyorsun. Bununla ilgili 

araştırmalara bakıyorsun. Zaman zaman yapılan araştırmalar var. 

Ne tarz şeyler isteniyor, ne yapılıyor, neler ön planda. Her dönemin 

bir revaçta olan yapım şekli oluyor.” (K4) 

Genel olarak, bulgular katılımcıların yeni medya içerik üretim 

stratejilerinde popüler kültür ve trendlere, hedef kitleye ve yenilikçi teknolojilere 

odaklandıklarını göstermektedir. Bulgular genelinden çıkan sonuca göre yeni 

medyada içerik üreticilerinin içerik üretim stratejisi, eğlence ve mizah konularını 

kullanarak hedef kitlenin ilgisini çekmek, güncel trendleri takip etmek ve bu 

süreçte yenilikçi teknolojileri kullanmaktır. Ayrıca, içeriğin sağlam bir temele 

dayanması için araĢtırma raporları ve birim çalıĢmalarına odaklanmak gerektiği 

vurgulanmıĢtır. Bu stratejiler, yeni medya içeriklerinin baĢarılı olmasına yardımcı 

olmak için önemlidir. 
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2. Geleneksel ve Yeni Medya Arasındaki Farklar 

AraĢtırmanın ikinci alt problemi kapsamında içerik üretimi açısından 

geleneksel medya ve yeni medya arasındaki farklar hakkında katılımcı görüĢleri 

incelenmiĢtir. Geleneksel medya ile yeni medya türü farklı özelliklerine, iĢleyiĢ 

biçimlerine ve izleyici etkileĢim düzeylerine dayandığı için her iki medyada 

içerik üretim süreci farklı avantajlara de zorluklara sahiptirtir. Bu bağlamda 

geleneksel ve yeni medya arasındaki farkları belirleyerek her iki medya türünün 

içerik üretimiyle ilgili avantajları ve zorlukları anlamak için bir çerçeve 

sağlaması amacıyla “Geleneksel medya ile yeni medya içerik üretimi arasında 

gördüğünüz avantajlar nelerdir?” ve “Her iki medya türüyle ilgili karşılaştığınız 

zorluklar nelerdir?” soruları yöneltilmiĢtir. Katılımcıların bu sorulara verdikleri 

yanıtların kod ve tema dağılımı Çizelge 2‟de sunulmaktadır. 

Çizelge 2. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasındaki Farklar Hakkında 

Katılımcı GörüĢleri 

Tema Kod f 

Avantajlar Özgürlük ve esneklik 6 

Teknolojik olanaklar 2 

Hızlı üretim ve yayın 1 

Daha geniĢ kitlelere ulaĢım 1 

Zorluklar Sansür ve denetim zorlukları 1 

Ġçerik kalitesi 1 

Hedef kitle 1 

Zorluk yok 5 

Katılımcıların görüĢlerine göre yeni medya, geleneksel medyaya göre daha 

fazla özgürlüğe sahip olma imkânı sunar. Bunun nedeni, yeni medyanın daha az 

kural ve düzenlemeye tabi olmasıdır. Geleneksel medyada RTÜK gibi denetleyici 

kurumların olması, içerik üretimini kısıtlarken, yeni medyada (örneğin Exxen gibi 

dijital platformlarda) daha fazla özgürlük ve esneklik bulunmaktadır. Bu durum, 

içerik üreticilerinin daha rahat bir Ģekilde ifade edebilmelerine olanak tanır. 

Bununla iliĢkili katılımcı görüĢlerinden kesitler aĢağıda yer almaktadır: 

 

• .................................................................................................................... “

Şimdi mesela bizim Exxen var. Orada ne gibi bir politika izleniyor? Burada nasıl 

bir politika izleniyor? Dijital medyada herkesin dediği gibi daha rahat 

olabiliyorsun. Çekimlerde insanlar daha rahat şey yapabiliyorlar, kendilerini 
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ifade edebiliyorlar gibi duruyor. Çünkü normal medyada bir RTÜK diye bir 

bağlayıcı bir şey olduğu için herkes onun kurallarına ve şeylerine uymak zorunda 

kalıyor. O yüzden dijital medya bu konuda herkese daha rahat geliyor. Daha ileri 

bir medya gibi geliyor. Bence de öyle gerçekten. Ve daha rahat alanları, 

kullanabiliyorlar.” (K1) 

• .................................................................................................................... “

Tercihi de o yönde oluyor diye düşünüyorum. Canlı yayınlar haricinde yani bir 

Şampiyonlar Ligi maçında yayınlarken tabii ki kimseyi şey çekemezsin, istediğin 

saatte seyrede çekemezsin ama bir maç yayını haricinde Gibi’nin yeni bir bölümü 

çıktığında ya da Hasan Kaya’nın yeni bir bölümü çıktığında, Konuşanlar’ın yeni 

bir bölümü çıktığında sadece Cuma akşamı o yeni bölümün geleceğini bilir 

insanlar. Ama Cuma günü izlemek gibi bir kaygıları yoktur. Pazar da izleyebilir. 

Ertesi gün Cuma’ya kadar vakti olduğunu bilebilir. Ya da biriktir hepsini bir 

izler. Yani o tamamıyla kişinin kendi zaman yönetimine ilgili bir şeydir.” (K4) 

• .................................................................................................................... “

Yeni medya mecralarında bizim için Exxen’in avantajı ise bu çerçevelerin 

olmaması bizim rahatça hareket edebilmemiz. Daha rahat bir kurgu tekniği 

kullanabilmemiz. Yani daha yeni renkler geçiş efektleri, yeni fikirleri Exxen’de, 

yani yeni medya mecralarında rahatça kullanabiliyoruz.” (K6) 

• .................................................................................................................... “

TV8 ve dijital arasındaki farklar açısından baktığımızda yönetmenlik açısından 

çok bir fark yok ama hani Exxen konusunda Exxen daha böyle televizyondan daha 

ayrışmış bir platform olarak değerlendiriyorum ben. Çünkü orada daha özgürce 

yayın yapma imkânım var ama TV’de bir süzgeçten geçirme durumumuzu 

kaynaklı. Exxen’de çok daha özgürce ama televizyonda tabii açıksa olarak çok 

farklılıklar var.” (K7) 

Diğer taraftan katılımcılara göre yeni medya, geliĢmiĢ teknolojik olanakları 

kullanma Ģansı sunar. Yüksek kaliteli görüntüler, ileri düzey kurgu teknikleri ve 

interaktif özellikler gibi teknolojik avantajlar, içeriklerin daha çekici ve 

etkileĢimli olmasına katkı sağlar. Katılımcıların bununla ilgili görüĢlerinden 

kesitler aĢağıda yer almaktadır: 
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• .................................................................................................................... “

Televizyonda VHS kasetler vardı. Onlarla montajlar yaptık. Bildiğin makaralı 

film mantığında, eski Yeşilçam mantığında yayıncılık yaptık. Çok lezzetliydi. Yeni 

medyada teknoloji o yıllarda hayal edemeyeceğimiz seviyeye ulaştı. Eskiden araç 

bulup bir işe, bir röportaja gitmek için binbir uğraş gösterirken, şimdi 

Nişantaşı’nda 14’te yapılan, saat 14’te yapılan bir röportaj, 10 dakikalık bir 

röportaj, 14.30’da yayında oluyor. Hatta 14.20’de bile verebilirsin. Hatta canlı 

bile verebilirsin, 14’te bile verebilirsin onu.” (K2) 

• .................................................................................................................... “

Tabii bu anlamda eskisi gibi televizyondan izleme zorunlu olmadığı için ya da 

bilgisayarından ya da laptopundan bir şekilde çok kolay bir şekilde içeriğe 

ulaşabiliyor ve izleyebiliyor. Tercihi de o yönde oluyor diye düşünüyorum. Canlı 

yayınlar haricinde yani bir Şampiyonlar Ligi maçında yayınlarken tabii ki 

kimseyi şey çekemezsin, istediğin saatte seyrede çekemezsin ama bir maç yayını 

haricinde Gibi’nin yeni bir bölümü çıktığında ya da Hasan Kaya’nın yeni bir 

bölümü çıktığında, Konuşanlar’ın yeni bir bölümü çıktığında sadece Cuma 

akşamı o yeni bölümün geleceğini bilir insanlar. Ama Cuma günü izlemek gibi bir 

kaygıları yoktur. Pazar da izleyebilir. Ertesi gün Cuma'ya kadar vakti olduğunu 

bilebilir. Ya da biriktir hepsini bir izler. Yani o tamamıyla kişinin kendi zaman 

yönetimine ilgili bir şeydir. Dolayısıyla bir zorlama yapamazsınız orada. Ama 

dediğim gibi bir eğer maç varsa canlı onun duyurusunu ve şeyini yapmak 

durumundasınız. Hangi gün olduğunu ki izleyiciyi çekebilirsiniz.” (K4) 

Katılımcılar ayrıca yeni medyanın içeriğin hızlı bir Ģekilde üretilip 

yayınlanmasına imkân tanıdığını belirtmektedir. Katılımcılara göre çekimlerin ve 

montajın daha hızlı yapılabilmesi, içeriklerin hemen paylaĢılabilmesi, geleneksel 

medyaya göre daha dinamik bir üretim süreci sunar. Bunun yanında yeni medya, 

geleneksel medyaya göre daha fazla hedef kitleye ulaĢma imkânı sunar. Bunun 

nedeni, yeni medyanın dünyanın her yerinden insanlara ulaĢma Ģansının 

olmasıdır. Bu durum aĢağıdaki katılımcı görüĢleri ile açığa çıkmaktadır:  

• .................................................................................................................... “

Geleneksel medyada biraz daha hız ne kadar yüksek gibi görünse de yeni medya 

daha elde giden bir hız var. Çünkü neden bizdeki kullanılan ekipmanlar, 

kullanılan programlarda daha kapsamlı, daha yüksek diyelim olduğu için bizim 
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kullanmış olduğumuz montaj programları bile işte büyük kasalı bilgisayarlar 

gerektiren ama sosyal medya için yeni medya için yapılan şeylerde hemen cep 

telefonundan çekip aynı anda böyle kısacık bir küçücük bir uygulamada tık tık 

bağlayabildiği ve daha pratik ürünler elde edebildiği bir ayrım söz konusu.” (K2) 

• .................................................................................................................... “

Yeni medyada teknoloji o yıllarda hayal edemeyeceğimiz seviyeye ulaştı. Eskiden 

araç bulup bir işe, bir röportaja gitmek için binbir uğraş gösterirken, şimdi 

Nişantaşı’nda 14’te yapılan, saat 14’te yapılan röportaj, 10 dakikalık bir 

röportaj, 14.30’da yayında oluyor. Hatta 14.20’de bile verebilirsin. Hatta canlı 

bile verebilirsin, 14’te bile verebilirsin onu. Bant yayıncılık, canlı yayın vesaire, 

teknolojiyle çok ileri seviyeye gitti. Eskiden teknolojik imkânlarımız azdı ama 

medyanın kıymeti daha büyüktü.” (K3) 

Bu avantajlar, yeni medyanın içerik üretiminde daha dinamik, çeĢitli ve 

izleyici odaklı bir yaklaĢım sunmasını sağlar. Katılımcı görüĢleri temelinde, yeni 

medyanın (Exxen gibi dijital platformlar) içerik üretimi açısından geleneksel 

medyaya göre avantajlarına odaklanılmıĢtır. Ancak, bu avantajların yanında bazı 

dezavantajlar da ortaya çıkabilir. Katılımcı görüĢlerine göre içerik üretimi 

açısından yeni medyanın geleneksel medyaya göre dezavantajları Ģunlardır: 

Düşük Kalite: Yeni medya, geleneksel medyaya göre daha düĢük kalitede içerik 

üretmeye daha müsaittir. Bunun nedeni, yeni medyada içerik üretiminin daha 

kolay ve hızlı olmasıdır. Bu durum, içerik üreticilerinin kaliteden ödün 

vermelerine neden olabilir. Sansür: Yeni medya, geleneksel medyaya göre daha 

az sansüre tabidir. Bu durum, yanlıĢ, yanıltıcı veya zararlı içeriğin daha kolay 

yayılmasına neden olabilir. Hedef Kitle: Yeni medya, geleneksel medyaya göre 

daha geniĢ bir hedef kitleye hitap eder. Bu durum, içerik üreticilerinin farklı 

hedef kitlelere hitap edecek içerikler üretmesini zorlaĢtırabilir. Katılımcı 

görüĢlerinden de bu dezavantajlara dair örnekler verilebilir. Örneğin, K2, yeni 

medyanın geleneksel medyaya göre daha düĢük kalitede içerik üretebileceğini Ģu 

Ģekilde ifade eder: 

 “Geleneksel medyada biraz daha hız ne kadar yüksek gibi görünse 

de yeni medya daha elde giden bir hız var. Çünkü neden bizdeki 

kullanılan ekipmanlar, kullanılan programlarda daha kapsamlı, 

daha yüksek diyelim olduğu için bizim kullanmış olduğumuz montaj 
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programları bile işte büyük kasalı bilgisayarlar gerektiren ama 

sosyal medya için yeni medya için yapılan şeylerde hemen cep 

telefonundan çekip aynı anda böyle kısacık bir küçücük bir 

uygulamada tık tık bağlayabildiği ve daha pratik ürünler elde 

edebildiği bir ayrım söz konusu.” (K2) 

K3 ise, yeni medyanın sansür açısından geleneksel medyaya göre daha 

dezavantajlı olduğunu Ģu Ģekilde ifade eder: 

 “Bir kere çalıştığı kurum ister istemez senin yazı şeklini, yayıncılık 

şeklini belirliyor. Peki bu sadece geleneksel medya için mi geçerli, 

yeni medyada mı böyle? Geleneksel medyada da vardı ama yeni 

medyada daha da sert hatlarıyla var.” (K3) 

K4 ise, yeni medyanın hedef kitle açısından geleneksel medyaya göre daha 

dezavantajlı olduğunu Ģu Ģekilde ifade eder: 

 “Canlı yayınlar haricinde yani bir Şampiyonlar Ligi maçında 

yayınlarken tabii ki kimseyi şey çekemezsin, istediğin saatte seyrede 

çekemezsin ama bir maç yayını haricinde Gibi’nin yeni bir bölümü 

çıktığında ya da Hasan Kaya’nın yeni bir bölümü çıktığında, 

Konuşanlar’ın yeni bir bölümü çıktığında sadece Cuma akşamı o 

yeni bölümün geleceğini bilir insanlar. Ama Cuma günü izlemek gibi 

bir kaygıları yoktur. Pazar da izleyebilir. Ertesi gün Cuma’ya kadar 

vakti olduğunu bilebilir. Ya da biriktir hepsini bir izler. Yani o 

tamamıyla kişinin kendi zaman yönetimine ilgili bir şeydir. 

Dolayısıyla bir zorlama yapamazsınız orada. Ama dediğim gibi bir 

eğer maç varsa canlı duyurusunu ve şeyini yapmak durumundasınız. 

Hangi gün olduğunu ki izleyiciyi çekebilirsiniz.” (K4) 

K6 ise, yeni medyanın ölçümleme açısından geleneksel medyaya göre daha 

dezavantajlı olduğunu Ģu Ģekilde ifade eder: 

 “Televizyonda sistemsel olarak bir denetim söz konusu bu denetimde 

hata yapmamak bizi zorluyor. Bunun için bizim ses geciktirici 

olayımız, delay dediğimiz bir sistem var, onu kullanmaya 

çalışıyoruz. Yayında bu denetime bağlı olarak bir sansür söz konusu. 

Bu yüzden özellikle canlı yayınlarda 5-10 saniye daha önden yayını 
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akıtarak bunun önüne geçmeye çalışıyoruz. Öyle bir şey olduğunda 

hemen anında müdahale edebiliriz ama YouTube kanalında ve dijital 

platformlarda hani böyle bir sansür olmadığından dolayı dijital 

platformlar çok daha rahat bir şekilde yayın yapabiliyoruz.” (K6) 

Sonuç olarak, yeni medya içerik üretimi açısından geleneksel medyaya göre 

hem avantajlar hem de dezavantajlar sunmaktadır. Bu dezavantajlar, içerik 

üretiminde kalite, sansür, hedef kitle ve ölçümleme gibi konularda kendini 

göstermektedir. 

3. Yeni Medyada Ġzleyici Profili ve Hedef Kitle 

Yeni medya ve geleneksel medya, izleyici profilleri ve hedef kitle belirleme 

süreçleri açısından farklı dinamiklere sahiptir. Bu durum içerik üretim sürecinde 

belirleyici bir faktör olabilir. Bu bağlamda katılımcılara yeni medyanın izleyici 

profili ve hedef kitle belirleme süreçleri hakkında görüĢlerini belirmek amacıyla 

“Geleneksel medya içeriklerinizi izleyenlerle, yeni medya içeriklerinizi izleyenler 

arasında izleyici profili açısından farklar var mı?”  ve “Hedef kitlenizi 

belirlerken hangi faktörleri göz önünde bulunduruyorsunuz?” soruları 

yöneltilmiĢtir. Katılımcıların bu sorulara verdikleri yanıtların kod ve tema 

dağılımı Çizelge 3‟te sunulmaktadır. 

Çizelge 3. Yeni Medyanın Ġzleyici Profili ve Hedef Kitle Belirleme Süreçleri 

Hakkında Katılımcı GörüĢleri 

Tema Kod f 

Ġzleyici profili YaĢ ve sosyoekonomik farklar 4 

Trend takibi ve değiĢen içerik dinamikleri 3 

Reyting ve sosyal medya etkileĢimi 1 

Hedef kitle YaĢ ve sosyo-demografik özellikler 4 

Yayın saati ve alıĢkanlıklar 4 

Ġçerik türü 2 

Trend takibi   1 

Katılımcı görüĢlerinden hareketle geleneksel medya içeriklerini 

izleyenlerle, yeni medya içeriklerini izleyenler arasında izleyici profili açısından 

çeĢitli farklar göze çarpmaktadır. Katılımcılar, geleneksel medya izleyicilerinin 

genellikle oturmuĢ bir seyirci profiline sahip olduğunu belirtmektedir. Aynı 

zamanda, yeni medya izleyicileri arasında daha genç ve çeĢitli bir kitle olduğunu 

ifade etmektedir. Bununla iliĢkili katılımcı görüĢlerinden kesitler aĢağıda yer 

almaktadır: 



 

44 

 “Gündüz kuşağı sen de biliyorsun daha çok anneler, teyzeler, 

anneanneler, babaannelerin seyrettiği bir kuşak.” (K1) 

 “İzleyici profilleri arasında ilk yeni medya araçları geliştiğinde çok 

büyük uçurum vardı çünkü teknoloji biraz daha ilgi olduğu için daha 

gençler ya da sosyoekonomik durumu daha iyi kitleler ulaşıyordu. 

Bu da iki kitle arasında farklılığa neden oluyordu.” (K5) 

 “Hedef kitle olarak tabi ki ciddi bir seyirci profili farkı söz konusu. 

TV8’in içeriklerine ve televizyon izleyici profiline göre daha oturmuş 

bir seyircisi var. Ve onların beklentileri ya da içeriklerdeki kurgusal 

olarak zevkleri benzer ve oturmuş. Ama yeni medya da yani 

Exxen’de öyle değil orada daha çok gençler olsa da her 

sosyoekonomik grup için içerik üretmeliyiz. Çok çeşitli olmalı.” (K6) 

 “Yani o da şöyle şimdi dijital platformdan bahsedersek daha böyle. 

İşte biz kuşağı dediğimiz genç kesim dediğimiz insanların çok daha 

fazla tercih ettiği bir mecra. Artık herkes zaten cep telefonu 

üstünden her şeyi bir şekilde seyrediyor.” (K7) 

Bu görüĢler, geleneksel medya içeriklerini izleyenlerin yaĢ ortalamasının 

yeni medya içeriklerini izleyenlere göre daha yüksek olduğunu göstermektedir. 

Bu durum, geleneksel medya içeriklerinin daha geleneksel bir izleyici kitlesine 

hitap ettiğinin bir göstergesidir. Öte yandan geleneksel medya içeriklerini 

izleyenlerin sosyoekonomik durumunun yeni medya içeriklerini izleyenlere göre 

daha yüksek olduğunu göstermektedir. Ancak teknolojinin geliĢimi ile birlikte bu 

uçurum kapanmaya baĢlamıĢtır. 

Katılımcılar, yeni medya izleyicilerinin trendlere hızlı adapte olabilen bir 

kitle olduğunu ifade etmektedir. Geleneksel medya izleyicilerinin ise belirli bir 

trendin uzun süre devam etmesini beklediğini belirtmektedir. Ġçerik üreticilerinin 

sürekli olarak trendleri takip etmelerinin önemine vurgu yapmaktadır. 

Katılımcıların bununla ilgili görüĢlerinden kesitler aĢağıda yer almaktadır:  

 “Ancak şimdi seyirci sosyal medyadan dolayı 15 saniyelik bir haber 

bile bana bile bazen uzun geliyor. Bir haber hemen röportaj pat pat 

pat pat pat çat bitiyor. Bu da hızlı tüketen bir dünya oldu.” (K3) 
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 “Yeni medya izleyicisiyle geleneksel arasındaki en büyük fark, yeni 

medya izleyicilerin dinamik olması, yani zamandan bağımsız olması. 

Dijital platformlar üzerinden izlemeyi tercih ediyorlar ve zaman 

sınırı yok. Eğer televizyonda da bir şey izlemek istiyorlarsa onu 

daha sonra ya televizyonun kendi sitesinden ya da YouTube 

üzerinden izlemeyi tercih ediyorlar. Çünkü eski alışkanlıklar artık 

yeni izleyici kitlesinde yok.” (K4) 

 “Geleneksel medya izleyicisin oturmuş bir düzeni var. Belli trendi 

var ve bu trend çok zor değişiyor. Örneğin TV’de yemek 

programlarının gündeme geldiği dönemde çok uzun bir süre yemek 

programları kanallarda uzun süre içerik olarak servis ediliyor. Ama 

yeni medya izleyicisi bu kadar uzun süre bir konu üzerinde kalmıyor. 

Trendler çok çok hızlı değişiyor.” (K8) 

Bu görüĢler, yeni medya içeriklerini izleyenlerin daha çok istedikleri zaman 

içerik tüketmeyi tercih ettiğini göstermektedir. Bu durum, yeni medya 

içeriklerinin daha esnek bir tüketim Ģekline sahip olduğunun bir göstergesidir. Bu 

farklar, geleneksel medya ve yeni medya içeriklerinin farklı hedef kitlelere hitap 

ettiğini göstermektedir. Geleneksel medya içerikleri daha geleneksel ve geniĢ bir 

kitleye hitap ederken, yeni medya içerikleri daha yenilikçi ve belirli bir kitleye 

hitap etmektedir. 

Diğer taraftan katılımcı görüĢlerinden hareketle yeni medya içerik 

üreticileri hedef kitleyi belirlerken göz önünde bulundurdukları en temel faktörler 

yayın saati ve izleyicilerin sosyo-demografik özellikleridir. Buna göre yayın 

saati, içerik üreticileri için kritik bir faktördür. Ġzleyicilerin hangi saatlerde içerik 

tükettiği, televizyon izleme alıĢkanlıkları ve diğer aktiviteleri, içeriğin nasıl 

Ģekillendirileceğini belirlemede etkilidir. Yeni medya içerikleri, geleneksel 

medya içeriklerine göre daha esnek bir yayın saatine sahiptir. Bu nedenle, yeni 

medya içerik üreticileri hedef kitleyi belirlerken yayın saatini dikkate almaktadır. 

Birçok katılımcı, izleyici kitlesinin yaĢına ve demografik özelliklerine dikkat 

çekmeketdir. Bu faktörler, içerik üreticilerine hangi yaĢ gruplarına hitap 

edeceklerini ve hangi demografik özelliklere sahip izleyicilere odaklanacaklarını 

belirlemede önemli bir rol oynamaktadır. Örneğin K1, “Gündüz kuşağı daha çok 

anneler, teyzeler, anneanneler, babaanneler tarafından seyredilen bir kuşak.” 
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diyerek yayın saatinin hedef kitle belirlemede önemli bir faktör olduğunu ifade 

etmektedir. K4, “Yeni medya izleyicisiyle geleneksel arasındaki en büyük fark, 

yeni medya izleyicilerin dinamik olması, yani zamandan bağımsız olması.” 

diyerek yayın saatinin hedef kitle belirlemede önemli bir faktör olduğunu ifade 

etmektedir. K5, “İzleyici profilleri arasında ilk yeni medya araçları geliştiğinde 

çok büyük uçurum vardı çünkü teknoloji biraz daha ilgi olduğu için daha gençler 

ya da sosyoekonomik durumu daha iyi kitleler ulaşıyordu.”  diyerek 

sosyoekonomik durumun hedef kitle belirlemede önemli bir faktör olduğunu ifade 

etmektedir. K7, “Bizim şimdi üç hedef kitlemiz var. Yani total AB ve ABC plus 

dediğimiz üç platform ayrılmış gruplar var. Hani işte yayın planı yaparken 

onlara göre. Ama bizim mesela genellikle bizim izleyicimiz şu anda aramızda 

kalması. Programın yönetmenliğini yapıyorum ama kadın kuşağının daha çok 

fazla izlediği bir kesim olduğu için kadınlara yönelik bir program yapmaya 

çalışıyoruz.” diyerek yayın saatini ve sosyoekonomik durumu birlikte dikkate 

aldıklarını ifade etmektedir.  

Katılımcılara göre yeni medya içerikleri, geleneksel medya içeriklerine göre 

daha çeĢitli bir içerik yelpazesine sahiptir. Bu nedenle, yeni medya içerik 

üreticileri hedef kitleyi belirlerken içerik türünü dikkate almaktadır. Ayrıca yeni 

medya içerikleri, geleneksel medya içeriklerine göre daha hızlı değiĢen trendlere 

ayak uydurmaktadır. Bu nedenle, yeni medya içerik üreticileri hedef kitleyi 

belirlerken trendleri takip etmektedir. Örneğin K2, “Program içeriği ana olarak 

ana konu olarak başlık olarak program içeriği ve saati.” diyerek içerik türünü ve 

yayın saatini birlikte dikkate aldıklarını belirtmektedir. K3, “Ben hem özel bir 

kanalda çalışan yayıncıyım hem de YouTube içeriği üreten bir yayıncıyım. Hedef 

kitle belirlerken YouTube için bahsediyorum. Özellikle huzur merkezli yayınlar 

yapıyorum. İyilik üzerine, pozitif düşünce üzerine içerikler üretiyorum.”  diyerek 

içerik türü ve sosyoekonomik durumu birlikte dikkate aldıklarını ifade 

etmektedir. K6, “Hedef kitle olarak tabi ki ciddi bir seyirci profili farkı söz 

konusu. TV8’in içeriklerine ve televizyon izleyici profiline göre daha oturmuş bir 

seyircisi var. Ve onların beklentileri ya da içeriklerdeki kurgusal olarak zevkleri 

benzer ve oturmuş. Ama yeni medya da yani Exxen’de öyle değil orada daha çok 

gençler olsa da her sosyoekonomik grup için içerik üretmeliyiz. Çok çeşitli 

olmalı.” diyerek trendleri ve sosyoekonomik durumu birlikte dikkate aldıklarını 
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ifade etmektedir. K8, “Geleneksel medya izleyicisin oturmuş bir düzeni var. Belli 

trendi var ve bu trend çok zor değişiyor. Örneğin TV’de yemek programlarının 

gündeme geldiği dönemde çok uzun bir süre yemek programları kanallarda uzun 

süre içerik olarak servis ediliyor. Ama yeni medya izleyicisi bu kadar uzun süre 

bir konu üzerinde kalmıyor. Trendler çok çok hızlı değişiyor.”  diyerek trendleri 

dikkate aldıklarını ifade etmektedir. Bu faktörlerin bir kombinasyonu,  içerik 

üreticilerinin hedef kitlelerini belirlerken daha etkili ve odaklı kararlar almalarına 

yardımcı olabilir. 

4. Yeni Medyada Ġzleyici Talepleri ve DeğiĢen Trendler 

AraĢtırmanın dördüncü alt problemi kapsamında katılımcıların yeni 

medyada izleyici talepleri ve değiĢen trendler hakkında görüĢleri incelenmiĢtir. 

Bu bağlamda katılımcılara “İzleyici taleplerindeki değişiklikleri nasıl 

değerlendiriyorsunuz?” ve “İzleyicilerle etkileşim kurma ve geri bildirim alma 

konusunda kullandığınız stratejiler nelerdir?” soruları yöneltilmiĢtir. 

Katılımcıların bu sorulara verdikleri yanıtların kod ve tema dağılımı Çizelge 4‟te 

sunulmaktadır. 

Çizelge 4. Katılımcıların Yeni Medyada Ġzleyici Talepleri ve DeğiĢen 

Trendler Hakkında GörüĢleri 

Tema Kod f 

Ġzleyici talepleri  Sosyal medya geri bildirimleri 5 

Ġzleyici talepleri 4 

Reyting ve ölçümler 2 

Katılımcı görüĢlerinden hareketle, katılımcılar izleyici taleplerindeki 

değiĢiklikleri genel olarak olumlu karĢılamaktadır. Bu değiĢiklikleri, teknolojinin 

geliĢmesi, yaĢam tarzındaki değiĢimler ve izleyicinin beklentilerinin farklılaĢması 

gibi faktörlere bağlamaktadır. Katılımcılar izleyici taleplerindeki değiĢikliklerin, 

yeni medya mecralarının yaygınlaĢması ve izleyicinin beklentilerinin 

farklılaĢması ile açıklanabileceğini ifade etmektedir. Bu durum aĢağıdaki 

katılımcı görüĢleri ile ortaya konulmaktadır: 

 “İzleyicilerin taleplerindeki değişiklikleri çok makul karşılıyorum. 

Çünkü zamanla çok hızlı değişen teknoloji ile her şeyde olduğu gibi 

içerik tüketimi de arttı. Daha hızlı yaşanan bir hayat var bu hayat 

çerçevesinde buna bağlı olarak içerik tüketimi de hızlandı. Biz 
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izleyiciden geri bildirimi TV8’de reyting üzerinden Exxen’de ise 

uygulama içi ölçümleme ile yapıyoruz. Aynı zamanda sosyal medya 

mecralarıyla izleyicinin nabzını ölçüyoruz.” (K5) 

 “İzleyici teknolojinin gelişmesi yeni medya mecralarının kullanımın 

artması ile hem gelişti hem değişti. Seyircilerin beklentisi 10 yıl önce 

ile kesinlikle aynı durumda değil. İzleyici artık daha hızlı çabuk 

tüketilebilecek, devamı için izleyiciyi beklemetmeyecek aynı 

zamanda istediği zaman tüketebileceği içeriklere yöneldi. Geleneksel 

medyanın tek olduğu dönemde durum böyle değildi, 4 saate varan 

diziler bile vardı. İzleyicideki bu değişimi de çok normal 

karşılıyorum. Telefonları elde, sürekli bu tarz videolara maruz 

kaldığı için her alanda, her ekranda bu tarz içerikler bekliyor. Biz 

bu noktada hem sosyal medya hem bize gelen mesajlar hemde 

retyting üzerinden geri bildirim alıyoruz ve buna göre yayın 

içeriklerimizi düzenliyoruz.” (K6) 

Diğer taraftan katılımcılar, özellikle yeni medya platformlarında, izleyici 

geri bildirimlerini sosyal medya üzerinden anında almanın önemine vurgu 

yapmaktadır. Buna göre sosyal medyada yapılan yorumlar, beğeniler ve 

paylaĢımlar, izleyici memnuniyetini ve taleplerini belirlemede etkili bir araçtır.  

 “Ben mesela şeye yaptığım programın sosyal medyadaki yorum 

sayısının ya da yorumların ne kadar çokluğuyla ya da oradaki 

beğeni sayısıyla çok izlendiğini, yarın için değerlendirme sosyal 

medyada gördüğü şey televizyondaki reyting ile aynı şey olmuyor.” 

(K2) 

 “Çünkü izleyiciler direkt bizim kendi sitemizde yazarak işte 

gördükleri yanlışları ya da istemedikleri şeyi ya da istedikleri şeyi 

bir şekilde bize iletme yolunu artık biliyor, buluyorlar. Yani 

internetin getirdiği kolaylıklardan biri bu. Yayın anında bile 

yazıyorlar. Twitter denilen bir şey var. Bir hata olduğu zaman 

Twitter’da bir anda top oluyorsun ve hani ne oluyor hani gizleme 

saklama durumun olmuyor.” (K4) 
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 “Biz izleyiciden geri bildirimi TV8’de reyting üzerinden Exxen’de 

ise uygulama içi ölçümleme ile yapıyoruz. Aynı zamanda sosyal 

medya mecralarıyla izleyicinin nabzını ölçüyoruz.” (K5) 

 “Biz de özellikle sosyal medya mecralarından izleyicinin bu 

durumunu yakalamaya çalışıyoruz. Aynı zamanda yayınlanan 

içeriklerin izlenme sayıları ile izleyicinin hangi içerikleri talep 

ettiğini bularak bunların üzerine gidiyoruz.” (K8) 

Diğer taraftan katılımcılar, izleyici taleplerini değerlendirmenin en temel 

unsurlarından birinin reytingler ve ölçümler olduğunu belirtiyor. Reytingler, bir 

programın popülerliğini ve izleyici kitlesini gösterir. Bu verilere dayanarak içerik 

üreticileri, hangi tür içeriklere izleyicilerin daha fazla ilgi gösterdiğini 

anlayabilirler. Örneğin K2, “İzleyici tepkisiyle izleyicinin bize vermiş olduğu 

tepkiyle biz programımızın reklam alma durumunu belirleyebiliyoruz. Burada 

izleyici eğer programı izlediyse bunun tek ölçüsü reytingler reyting karşılığı 

olarak da ortaya çıkan rakamı reklamveren görüyor. Buna göre senin programın 

reklam alıp almaması söz konusu oluyor. Eğer programın reklam almıyorsa 

pahalı daha pahalıya reklamı satamıyorlarsa reklam programın o zaman zaten 

belli bir noktadan sonrasında program kendi maliyetini kaldı çıkartıyor 

demektir.” diyerek izleyici taleplerindeki değiĢikliklerin, programların reklam 

alma durumunu da etkilediğini ifade etmektedir. Bu nedenle, izleyici taleplerini 

takip etmenin, programların baĢarılı olması için önemli olduğunu belirtmektedir. 

K4, “Bir kere ölçümleme bizim için çok önemli ve reklamcıların geri dönüşleri 

çok önemli. Ölçümlemede dakika dakika ne yükseliyor, hangi hedef kitleye 

gidiyor ve bu hedef kitlenin reklamdaki karşılığını görmeye çalışıyoruz. Bizim 

gördüğümüz bu verileri ajanslar da görüyor. Reklam ajansları da görüyor. 

Müşterilerin istekleri doğrultusunda aslında ııı şekillendirmeyi yapan onlar.”  

diyerek ölçümlemenin önemini vurgulayarak dakika dakika izleyici davranıĢlarını 

takip ettiklerini ve bu verileri reklam ajansları ve müĢterilerle paylaĢtıklarını 

belirtmektedir. Reklamcıların geri dönüĢleriyle birlikte, içeriği hedef kitlenin 

taleplerine göre Ģekillendirmeye çalıĢtıklarını vurgulamaktadır. Bu faktörlerin bir 

araya gelmesi, içerik üreticilerinin izleyici taleplerini anlamalarına, içerik 

stratejilerini geliĢtirmelerine ve izleyiciyle etkileĢimi artırmalarına yardımcı 

olmaktadır. Katılımcı görüĢleri, bu faktörlerin izleyici taleplerindeki 
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değiĢiklikleri açıklamak için önemli olduğunu göstermektedir. Katılımcılar, 

izleyici taleplerindeki değiĢiklikleri genel olarak olumlu karĢılamakta ve bu 

değiĢikliklerin içerik üreticileri için bir fırsat olduğunu ifade etmektedir.  

5. Yeni Medyada Gelecekteki GeliĢmeler ve Adaptasyon 

AraĢtırmanın beĢinci ve son alt problemi kapsamında katılımcıların yeni 

medya alanındaki gelecekteki olası geliĢmeler ve sürece adaptasyon hakkında 

görüĢleri incelenmiĢtir. Bu bağlamda katılımcılara “Geleneksel medya içerik 

üretim stratejileri gelecekte nasıl bir evrim geçirebilir?” ve “İçerik üreticileri 

olarak, gelecekteki değişimlere nasıl adapte olmayı planlıyorsunuz?”  soruları 

yöneltilmiĢtir. Katılımcıların bu sorulara verdikleri yanıtların kod ve tema 

dağılımı Çizelge 5‟te sunulmaktadır. 

Çizelge 5. Katılımcıların Yeni Medyada Gelecekteki GeliĢmeler ve 

Adaptasyon Hakkında GörüĢleri 

Tema Kod f 

Geleneksel 

medyanın geleceği 

Televizyon önemini yitirmeyecek 5 

DijitalleĢme ve geleneksel medya entegrasyonu 3 

Yeni medyaya 

adaptasyon  

Teknolojik ve üretim geliĢmelerine ayak uydurma 5 

Ġzleyici taleplerini yakından takip etmek ve onlara göre 

içerik üretmek 

2 

Ġlgi çekici içerikler üreterek 1 

Katılımcılar, geleneksel medyanın dijitalleĢme sürecine ayak uydurmak için 

çaba harcadığını belirtmektedir.. Exxen ve benzeri dijital platformlar, geleneksel 

medyanın bu evrime ayak uydurmasına örnek olarak gösterilmektedir. 

Katılımcılar, geleneksel medyanın, dijital medyanın getirdiği çeĢitlilik, zamansız 

yayın süreçleri ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi unsurlardan 

etkilenerek daha esnek ve çeĢitli hâle geleceğini belirtmektedir. Ayrıca 

katılımcılar, teknolojik ilerlemelerin, içerik üretim süreçlerini büyük ölçüde 

etkilediği belirtmektedir. Özellikle prodüksiyon süreçlerinin daha kolay ve 

ekonomik hale gelmesiyle, içerik üretiminde daha fazla çeĢitlilik 

sağlanabileceğini, yeni medyada kullanılan hızlı ve nokta atıĢı haberleĢme 

yöntemlerinin, geleneksel medyanın içerik stratejilerine etki ettiği 

vurgulamaktadır. Bununla ilgili katılımcı görüĢlerinden kesitler aĢağıda yer 

almaktadır: 
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 “Gelecekte bence bu dijital medya diye adlandırdığımız Exxen ya da 

benzeri platformlar nedeniyle bize bundan 15 yıl önce 15 yıl çok 

uzun bir süre değil, televizyonculuğun çok kıymetinin kalmayacağını 

söylediklerinde inandırıcı gelmiyordu ancak şu anda herhangi bir 

sanatçıyı düşün. YouTube’dan içerik üretip herhangi bir dijital 

platforma ya da bir yayın kanalına ihtiyacı olmadan kendi işini 

görebilen birçok aşçı var, şarkıcı var, kliplerini tanıtıyor, 

konserlerini yayınlıyor. Bence 15-20 yıl sonra televizyonun hiç hiç 

önemi kalmayacak. Daha doğrusu birbirini besleyen hibrit yayın 

sistemlerinin gelişeceğini düşünüyorum.” (K3) 

 “Bana göre gelecekte biz dijital ile geleneksel medya hem yayın 

kuşakları olarak hem içerik olarak daha da yaklaşacak ama iki 

kuşağın da doğasını koruyacağına inanıyorum. Yani şu süreçten 

daha büyük kocaman bir değişiklik öngörmüyorum. Aynı şekilde biz 

de kurum olarak bu değişime Exxen’i yayın hayatına başlatarak aynı 

zamanda TV8 içeriklilerini dijital ortama da taşıyarak adapte 

oluyoruz. Böylece dijital medyanın getirdiği çeşitliliğe zamansız 

yayın süreçlerine ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi 

süreçlere adapte olmuş oluyoruz.” (K5) 

Görüldüğü gibi katılımcılar, geleneksel medyanın, dijital medyanın get irdiği 

çeĢitlilik, zamansız yayın süreçleri ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi 

unsurlardan etkilenerek daha esnek ve çeĢitli hâle geleceğini belirtmektedir. Öte 

yandan bazı katılımcılar ise gelecekte içeriklerin tamamen yeni medyaya 

evrilmesinin zor olduğunu televizyonunda öneminin tamamen ortadan 

kalkmayacağını öngörmektedirler. Bu durum aĢağıdaki katılımcı görüĢleri ile 

ortaya konulmaktadır: 

 “Bence yeni medyaya doğru evrilmesi zor. Başta da söylediğim gibi 

RTÜK ile ilerlediği için geleneksel medyanın bence dijitale doğru 

evrilmesi biraz zor gibi görünüyor. Bence evrensel medya bu alanda 

kendini pek geliştiremeyip bu minimalde devam edecek gibi 

gözüküyor. Ama televizyon biter artık her şey dijitale döner lafını da 

ben pek çok doğrucu bulmuyorum.” (K1) 
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 “Gelecekte bence bu dijital medya diye adlandırdığımız Exxen ya da 

benzeri platformlar nedeniyle bize bundan 15 yıl önce 15 yıl çok 

uzun bir süre değil televizyonculuğun çok kıymetinin kalmayacağını 

söylediklerinde inandırıcı gelmiyor…” (K3) 

 “Türkiye’de aslında bu çok mümkün değil. Türkiye’de televizyon 

alışkanlığı yurt dışındaki kadar kolay itilebilecek bir şey değil. Bir 

şekilde meşhur olan televizyonmuş gibi geliyor. Sizin nesil belki 

daha yatkın platformlara ama tutup da Ayşe Teyze’yi oturtup 

platform seyretmekte zorlanıyorsunuz.” (K4) 

Katılımcı görüĢlerine atıfla, teknolojik geliĢme ile birlikte geleneksel 

medyanın gelecekte daha çeĢitli, hızlı ve izleyici taleplerine uygun içerikler 

üretmeye odaklanacağı ve bu süreçte dijitalleĢmenin etkisiyle entegre bir yayın 

sisteminin oluĢacağı ancak televizyonun tamamen önemini yitirmesinin zor 

olduğu söylenebilir. 

Diğer taraftan katılımcı görüĢlerine göre içerik üreticileri gelecekteki 

değiĢimlere adaptasyon konusunda çeĢitli stratejiler ve yaklaĢımlar benimsemeyi 

planlamaktadır. Katılımcılar, teknolojik yenilikleri kullanarak daha kaliteli ve ilgi 

çekici içerikler üretmeyi planlamaktadır. Teknolojik geliĢmeleri yakından takip 

etme ve bu geliĢmeleri içerik üretim süreçlerine entegre etme çabası, içerik 

üreticilerinin gelecekteki adaptasyon planlarının bir parçasını oluĢturuyor. 

Özellikle prodüksiyon süreçlerinin daha kolay ve uygun maliyetli hâle getirilmesi 

önem taĢıyor. Yeni medyanın getirdiği teknik olanakları kullanarak, daha çekici 

ve yenilikçi içeriklerin üretilmesi hedefleniyor. Bu durum aĢağıdaki katılımcı 

görüĢleri ile ortaya konulmaktadır: 

 “Öncesi prodüksiyonu, 20 metre daha kolay bir süreç var. Dediğim 

gibi yeni medyada şimdi küçücük bir, ufacık bir Sony kamerayla 

harikalar yaratabilirsin. Millet şu iPhone’larla film çekiyor artık. 

Prodüksiyonu da ucuzladığı zaman ne oluyor? Oranın avantajı daha 

fazla oluyor. Her yere koyabiliyorsun onu. Bugün YouTube’da 

yayınlanan bir şeyi biz alıp bazı programlarımızı, sen de biliyorsun 

televizyonda kullanıyoruz yani. Cam gibi görüntüler, şeyler. O 
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yüzden o anlamda da dijital medya biraz şey, hızlı dediğim gibi yani. 

Çok hızlı.” (K1) 

 “Biz bu değişimlere medya yapısı olarak Exxen platformunu ortaya 

koyarak adapte olduk. TV8’in yanında dijitalde yeni bir soluk 

getirdik. Yaptığımız Gibi Konuşanlar gibi programlarla yeni medya 

seyircisine adapte olduk. Aynı şekilde adapte olmayı sürdürmeyi 

umuyoruz.” (K3) 

 “Bana göre gelecekte biz dijital ile geleneksel medya hem yayın 

kuşakları olarak hem içerik olarak daha da yaklaşacak ama iki 

kuşağın da doğasını koruyacağına inanıyorum. Yani şu süreçten 

daha büyük kocaman bir değişiklik öngörmüyorum. Aynı şekilde biz 

de kurum olarak bu değişime Exxen’i yayın hayatına başlatarak aynı 

zamanda TV8 içeriklilerini dijital ortama da taşıyarak adapte 

oluyoruz. Böylede dijital medyanın getirdiği çeşitliliğe zamansız 

yayın süreçlerine ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi 

süreçlere adapte olmuş oluyoruz.” (K5). 

Diğer taraftan katılımcılar, izleyici taleplerini yakından takip ederek, onlara 

hitap eden içerikler üretmeyi planlamaktadır. Örneğin K7, “Bence ben yirmi altı 

yıldır bu sektör değil bence evrim geçirdi zaten hani. Çünkü teknolojinin 

gelişmesiyle beraber izleyici de bir şekilde gelişiyor. Çünkü artık izleyici de hani 

eski demode olan şeyleri hani ya da ne bileyim dizi olsun program olsun farklı 

farklı alternatifler istiyor. Çünkü dijital platformun Türkiye’de başta olduğu bir 

süreçte olduğundan kaynaklı. O yüzden dijitaldekileri ekranda da görmek istiyor 

ve o yüzden hani ileriye dönük TV sahip müdürleri ceoları bununla ilgili bir 

çalışma yapıyordur diye düşünüyorum.” diyerek izleyici taleplerini yakından 

takip ederek onlara hitap eden içerikler üretmeyi planladığını belirtmektedir. 

Ayrıca içerik üreticileri, gelecekte rekabet avantajı sağlamak adına yenilikçi 

içerik ve formatlar üzerinde çalıĢmayı planlamaktadır. Ġzleyiciyi ĢaĢırtacak ve 

ilgisini çekecek özgün içerikler, geleneksel medyanın yanı sıra dijital 

platformlarda da baĢarıyı artırabilir. Yaratıcılığı teĢvik eden ve izleyiciyi 

sürükleyen içeriklerin, gelecekteki baĢarı için kritik olduğu katılımcılar tarafından 

vurgulanmaktadır. Örneğin K8, “Biz de sürekli yeni içeriklere yeni fikirlere 

kapımızı açık tutarak bu değişime adapte oluyoruz. Çok çeşitli içeriklere kapımızı 
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açık tutarak yayın havuzu oluşturuyoruz Exxen’de. Elimizdeki içeriklerle de bu 

Exxen’in altyapısını güncel tutarak bu değişimlere adapte oluyoruz.” diyerek 

izleyicilerin taleplerini anlamak ve onlara hitap etmek için eğlenceli ve ilgi çekici 

içerikler üretmeyi planlamaladıklarını ifade etmeketdir. Sonuç olarak, katılımcı 

görüĢleri, içerik üreticilerinin gelecekteki değiĢimlere adapte olmayı planlamak 

için teknolojik yenilikleri kullanmak, izleyici taleplerini yakından takip etmek ve 

ilgiçekici içerikler üretmek gibi stratejileri kullandığını göstermektedir. Bu 

stratejiler, içerik üreticilerinin geleneksel medya ile dijital medya arasındaki 

evrime uyum sağlamak ve izleyicilere çeĢitli platformlarda kaliteli içerik sunmak 

adına geliĢtirdikleri yaklaĢımları yansıtmaktadır. 
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V. SONUÇ, TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

Bu araĢtırma ile geleneksel medya ve yeni medya platformları arasındaki 

içerik üretme stratejileri hakkında içerik üreticilerinin görüĢlerini incelemiĢtir. 

AraĢtırmanın ilk alt problemi kapsamında yeni medya içerik üretim stratejileri 

hakkında katılımcı görüĢleri incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, katılımcıların 

yeni medya içeriklerinde popüler kültür ve trendlere, hedef kitleye ve yenilikçi 

teknolojilere odaklandıkları tespit edilmiĢtir. Katılımcıların görüĢleri, yeni 

medyanın genç ve dijitalleĢmiĢ bir izleyici kitlesine hitap ettiğini ve bu nedenle 

televizyonla karĢılaĢtırıldığında farklı stratejilere ihtiyaç duyduğunu 

göstermektedir. Bu bağlamda katılımcılar yeni medyanın televizyondan farklı bir 

izleyici kitlesi ve dinamiklere sahip olduğunu; bu nedenle popüler kültür ve trend 

konulara odaklanarak izleyicinin ilgisini çekmeye çalıĢtıklarını belirtmiĢlerdir. 

DağtaĢ ve Yıldırım‟a (2017) göre de yeni medya popüler kültür içeriklerinin takip 

edildiği bir alandır. Örneğin Netflix, Hulu, Disney+, Amazon Prime Video gibi 

dijital yayın platformları, popüler televizyon dizileri, filmler ve orijinal içeriklerle 

geniĢ bir izleyici kitlesine hitap eder. AraĢtırma sonucunda ayrıca içerik 

üreticilerinin hedef kitlenin ilgi alanlarına odaklandıkları ve içeriklerini bu 

doğrultuda Ģekillendirdikleri belirtilmiĢtir. Yeni medya içerik konuları genellikle 

izleyiciyi eğlendirmeyi, bilgilendirmeyi veya ilgisini çekmeyi hedeflemektedir. 

Katılımcılar, içerik planlamasının düzenli ve tutarlı içerik üretimi için kritik bir 

öneme sahip olduğunu vurgulamıĢlardır. Katılımcılar, yeni medya içeriklerinde 

eğlence ve mizah konularına odaklanmanın izleyicinin ilgisini çekmeye yardımcı 

olacağını düĢünmektedirler. Bu konular, yeni medya kullanıcılarının ilgi 

alanlarını ve ilgi çekici buldukları konuları yansıtmaktadır. Özdemir‟e (2023) 

göre de eğlence ve mizah konuları yeni medya araçları bağlamında bugünün 

popüler içeriklerindendir. Bu içerikler, yeni medyanın dinamik yapısında popüler 

kültürü Ģekillendirmekte ve gençler arasında hızla yayılmaktadır. Bu platformlar, 

geleneksel medyadan farklı bir etkileĢim ve katılım sağlayarak popüler kültürün 

evrimine katkıda bulunmaktadır.  
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AraĢtırma sonucuna göre katılımcılar güncel trendleri takip ederek içeriğin 

daha ilgi çekici hâle getirilebileceğini düĢünmektedir. Bu amaçla, yeni medyada 

yenilikçi teknolojilerin kullanılması, içeriğin modern ve çekici olmasına yardımcı 

olabilir. Trendlere ayak uydurmak konusunda, katılımcılar yenilikçi teknolojileri 

kullanmaya önem vermektedirler. Sosyal medya platformları ve diğer yeni medya 

formatlarındaki trendleri takip etmek, içerik üretim stratejilerini güncel tutmak 

için kritik bir rol oynamaktadır. Katılımcılar, sosyal medya üzerinden gelen geri 

bildirimleri ve kullanıcı yorumlarını dikkate alarak trendleri belirlemekte ve 

içeriklerini buna göre Ģekillendirmektedirler. Yeniçıktı‟ya (2016) göre sosyal 

ağların çift yönlü iletiĢime olanak sağlayan yapısı, yani etkileĢimli olması bu 

ortamı hem bireyler hem de kuruluĢlar için büyük fırsatlar sağlamaktadır. Sosyal 

medya aracılığı ile kurumlar, hedef kitleleri ve sosyal paydaĢlarıyla doğrudan 

iletiĢim kurabilmekte ve hedef kitlelerinden geri bildirim alabilmektedirler 

(Akyazı ve Aslan, 2013). AraĢtırma sonucuna göre yeni medyada hedef kitlenin 

beklenti ve ilgi alanlarına odaklanan içerik planlama stratejileri, içeriğin 

izleyicilerin ilgisini çekmesine ve baĢarılı olmasına yardımcı olabilir. Nitekim 

katılımcıların, yayın saatlerini belirleyerek ve hedef kitlenin yaĢ,  ilgi alanları gibi 

faktörlere göre stratejiler belirleyerek içeriklerini planladıkları tespit edilmiĢtir. 

Yeni medyada baĢarılı içerik planlaması yapabilmek için hedef kitlenin beklenti 

ve ilgi alanlarına odaklanmak önemlidir. Bunun için hedef kitlenin demografik 

özellikleri, yaĢ aralıkları, coğrafi konumu ve diğer önemli özellikleri belirlenir 

(Bulunmaz, 2015). Bu stratejiler, içerik üreticileri açısından yeni medyada içerik 

planlama sürecini hedef kitlenin talepleri ve ilgi alanları doğrultusunda 

Ģekillendirmesine yardımcı olabilir. AraĢtırma sonucunda çıkan diğer önemli bir 

sonuç ise içeriğin sağlam bir temele dayanması için araĢtırma raporları ve birim 

çalıĢmalarına odaklanılması gerektiğidir. Bu stratejiler, içeriğin kalitesini ve 

güvenilirliğini artırabilir. AraĢtırma raporları, hedef kitlenin demografik 

özellikleri, davranıĢları, ilgi alanları ve ihtiyaçları hakkında detaylı bilgiler 

sağlar. Ayrıca birim çalıĢmaları ve araĢtırma raporları, sektördeki güncel trendleri 

ve değiĢen tüketici ihtiyaçlarının anlaĢılmasına yardımcı olur (Burnard, 2004). 

Ġçerik üreticileri bu bilgilerle içerik stratejilerini hedef kitleye daha etkili bir 

Ģekilde uyarlayabilir. Bu sonuçlar yeni medya içerik üretim stratejilerinin 

önemini göstermektedir. Yeni medya, sürekli olarak değiĢen ve geliĢen bir alan 

olduğu için içerik üreticilerinin trendleri takip etmesi ve yenilikçi teknolojileri 
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kullanması önemlidir. Ayrıca, içeriğin hedef kitleye uygun olması ve sağlam bir 

temele dayanması da baĢarıya ulaĢmak için gereklidir. 

AraĢtırmanın ikinci alt problemi kapsamında geleneksel medya ve yeni 

medya arasındaki içerik üretimi konusundaki farklar ele alınmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda, yeni medya içerik üretimi açısından geleneksel medyaya göre hem 

avantajlar hem de dezavantajlar sunmaktadır. Bu avantajlar, içerik üretiminde 

daha dinamik, çeĢitli ve izleyici odaklı bir yaklaĢım sunmasını sağlar. Yeni 

medya, geleneksel medyaya göre daha fazla özgürlüğe sahiptir. Bu durum, içerik 

üreticilerinin daha rahat bir Ģekilde ifade edebilmelerine olanak tanır. 

Katılımcılar, yeni medyanın geleneksel medyaya göre daha az kural ve 

düzenlemeye tabi olması nedeniyle içerik üreticilerine daha fazla özgürlük 

tanıdığını belirtmiĢtir. Dijital platformlarda, örneğin Exxen gibi, içerik üreticileri 

daha rahat bir Ģekilde ifade edebilmekte ve kendilerini özgürce ifade 

edebilmektedir. Önceki araĢtırma bulgularına göre de yeni medya daha fazla 

özgürlük alanı sunması ile geleneksel medyadan ayrılmaktadır (Chalaby, 2000; 

Kalan, 2016). Diğer taraftan yeni medya, geliĢmiĢ teknolojik olanakları kullanma 

Ģansı sunar. Yüksek kaliteli görüntüler, ileri düzey kurgu teknikleri ve interaktif 

özellikler gibi teknolojik avantajlar, içerikleri daha çekici ve etkileĢimli kılar. 

Ayrıca yeni medya, içeriğin hızlı bir Ģekilde üretilip yayınlanmasına imkân tanır. 

Bu durum, daha dinamik bir üretim süreci sunar. Yeni medya, geleneksel 

medyaya göre daha fazla hedef kitleye ulaĢma imkânı sunar. Bu durum, içerik 

üreticilerinin daha geniĢ bir kitleye hitap etmelerini sağlar. Karaoğlu‟na (2022) 

göre yeni medya ortamın sunduğu çoklu içerik, hız, arĢivleme ve etkileĢim 

özellikleri nedeniyle dijital içerik üretimi birçok açıdan geleneksel içerik üretime 

göre daha avantajlı bir alandır. Yeni medya ile sunulan içerikler metin, ses, resim, 

grafik, video gibi çeĢitli medya unsurlarını barındırdığı gibi farklı metinler 

arasında geçiĢ de sağlamaktadır. Binark‟a (2007) göre de yeni medya gazete, 

radyo, televizyon, sinema gibi geleneksel medya araçlarının aksine, dijital 

kodlama sistemine dayalı, özneler arasında eĢ zamanlı ve çok düzeyli etkileĢimin 

gerçekleĢtiği daha geniĢ kitlelere ulaĢan iletiĢim araçlarıdır. Bu nedenle 

geleneksel medya, sınırlı frekansta yayın yapan televizyon veya belirli bir coğrafi 

bölgedeki gazete gibi ortamlar üzerinden kitlelere eriĢim sağlar. Ancak yeni 

medya, internet tabanlı platformlar aracılığıyla dünya genelinde anında ve 
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etkileĢimli bir Ģekilde milyonlarca izleyiciye ulaĢma Ģansı tanır (Rajendran ve 

Thesinghraja, 2014). AraĢtırma sonucuna göre yeni medya içerik üretimi 

açısından geleneksel medyaya göre avantajlar sunsa da, bazı dezavantajlar da 

ortaya çıkabilir. Bu dezavantajlar, içerik üretiminde kalite, sansür, hedef kitle gibi 

konularda kendini göstermektedir. Buna göre yeni medya, içerik üretiminin daha 

kolay ve hızlı olması nedeniyle daha düĢük kalitede içerik üretmeye daha 

müsaittir. Bu durum, içerik üreticilerinin kaliteden ödün vermelerine neden 

olabilir. Bu sonuç Tam‟ın (2022) Z kuĢağının bir yeni medya aracı olan tiktok 

kullanma pratiklerini incelediği araĢtırmasının sonuçları paralellik 

göstermektedir. Söz konusu araĢtırmada içeriklerin kalitesiz olduğu 

vurgulanmıĢtır. Öte yandan araĢtırma sonucunda göre yeni medya, geleneksel 

medyaya göre daha az sansüre tabidir. Bu durum, yanlıĢ veya zararlı içeriğin daha 

kolay yayılmasına neden olabilir. bu sonuç önceki araĢtırma bulguları ile 

desteklenmektedir. Bu alanda gerçekleĢtirilen çalıĢma sonuçlarına göre yeni 

medyanın sansürsüz ortamı, yanıltıcı bilgiler, yalan haberler ve manipülatif 

içeriklerin Ģiddet ve nefret söyleminin yayılma olasılığı artar. Bu durum, 

izleyicilerin doğru ve güvenilir bilgilere ulaĢma konusunda zorluk yaĢamasına 

neden olabilir (Soydan, 2023; Tunçer, 2020; Vardal, 2015). Bu dezavantajlar, 

sansürsüz bir medya ortamının olumsuz yönlerini temsil etmektedir. Bu nedenle 

içerik üreticileri bu dezavantajları göz önünde bulundurarak içerik üretimi 

yapmalıdır. 

AraĢtırmanın üçüncü alt problemi kapsamında geleneksel medya ve yeni 

medya arasındaki izleyici profilleri ile hedef kitle belirleme süreçleri üzerine 

katılımcı görüĢleri incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgulara göre 

yeni medya ve geleneksel medya, izleyici profilleri ve hedef kitle belirleme 

süreçleri açısından farklı dinamiklere sahiptir. Ġzleyici profili açısından 

bakıldığında, geleneksel medya izleyicileri genellikle oturmuĢ bir seyirci 

profiline sahiptir. Bu kitle, daha yaĢlı ve belirli bir trendi uzun süre devam 

ettirmeyi bekleyen bir izleyici kitlesini içerir. Yeni medya içeriklerinin 

izleyicilerinin ise daha genç ve çeĢitli bir kitle olduğu görülmüĢtür. Yeni medya 

izleyicileri, geleneksel medya izleyicilerine göre daha hızlı trendlere adapte 

olabilen ve istedikleri zaman içerik tüketmeyi tercih eden bir kitledir. Teknolojiye 

daha hızlı adapte olan bu izleyici kitlesi, trendlere daha hızlı  ayak uydurabilir. Bu 
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sonuç Karaduman‟ın (2017) üretim ve katılıma olanak sağlayan yeni medyanın 

özellikle gençler arasında yaygın olduğu yönündeki bulgusu ile tutarlıdır. Kırık‟a 

(2013) göre de yetiĢkinler bilgisayar teknolojisiyle gençlere göre daha geç 

tanıĢtıkları için internette ve internetin bir uzantısı olan yeni medya 

teknolojilerinde gençler kadar aktif olamayabilirler. Benzer Ģekilde baĢka bir 

araĢtırmada ise genç kuĢak izleyicilerin isteğe bağlı dijital video platformlarını 

geleneksel yayıncılığa alternatif olarak konumlandırdıkları tespit edilmiĢtir 

(Bağcı ve Ġlhan, 2023). Hedef kitle belirleme açısından bakıldığında yeni medya 

içerik üreticileri, hedef kitleyi belirlerken yayın saati, izleyicilerin sosyo-

demografik özellikleri, içerik türü ve trendleri dikkate almaktadır. Bu faktörlerin 

bir kombinasyonu, içerik üreticilerinin hedef kitlelerini belirlerken daha etkili ve 

odaklı kararlar almalarına yardımcı olabilir. Sonuç olarak, geleneksel medya ve 

yeni medya arasındaki bu farklar, içerik üreticilerine daha iyi hedef kitle 

belirleme ve izleyici ihtiyaçlarına uygun içerik üretme konusunda rehberlik 

edebilir. Bu farklılıkların bilincinde olan içerik üreticileri, medya tüketim 

alıĢkanlıklarına uygun içeriklerle izleyici kitlesini etkili bir Ģekilde çekebilir. 

AraĢtırmanın dördüncü alt problemi kapsamında yeni medyada izleyici 

talepleri ve değiĢen trendleri katılımcı görüĢleri üzerinden incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgular, katılımcıların izleyici taleplerindeki 

değiĢiklikleri genel olarak olumlu karĢıladığını göstermektedir. Bu değiĢiklikleri, 

teknolojinin geliĢmesi, yaĢam tarzındaki değiĢimler ve izleyicinin beklentilerinin 

farklılaĢması gibi faktörlere bağlamaktadır. Katılımcılar, izleyici taleplerindeki 

değiĢikliklerin, yeni medya mecralarının yaygınlaĢması ve izleyicinin 

beklentilerinin farklılaĢması ile açıklanabileceğini ifade etmektedir. Bu 

değiĢiklikler, izleyicinin içerik tüketim alıĢkanlıklarının değiĢmesine neden 

olmaktadır. Ġzleyiciler, artık daha hızlı, daha kısa ve daha ilgi çekici içerikler 

talep etmektedir. Bu durum, içerik üreticileri için yeni fırsatlar yaratmaktadır. 

AraĢtırma sonucunda çıkan diğer önemli bir sonuç ise sosyal medyanın, izleyici 

geri bildirimlerini anında almak ve izleyici ile etkileĢimde bulunmak için önemli 

bir platform haline geldiğidir. Katılımcılar, sosyal medyada yapılan yorumlar, 

beğeniler ve paylaĢımlar aracılığıyla izleyici taleplerini değerlendirmekte ve 

içeriklerini Ģekillendirmektedir. Sosyal medya sayesinde anında geri dönüĢler, 

içerik üreticilerinin izleyici taleplerini anlamalarına ve içerik stratejilerini 
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geliĢtirmelerine yardımcı olmaktadır. Sosyal medya mecralarının televizyon 

yayıncıları tarafından ikinci ekran olarak etkin bir Ģekilde nasıl 

kullanılabileceğini araĢtıran Van Es (2016) de sosyal medyanın yayıncılık 

açısından izleyici ile etkileĢimi sağladığını belirtmektedir. Uluçay ve 

arkadaĢlarına (2021) göre de çift yönlü iletiĢim özelliğine sahip sosyal ağlar, dizi 

ve film yapımcılarının detaylı analizler yapmalarına olanak tanıyan verileri 

paylaĢmalarına olanak tanıyarak film ve dizi içerikleri ile ilgili olumlu ve 

olumsuz eleĢtirileri takip etmelerine ve gerektiğinde yorumlara göre 

yönlendirmelerine olanak tanımaktadır. Sonuç olarak, katılımcı görüĢleri, izleyici 

taleplerindeki değiĢikliklerin izleyici ile daha etkili bir etkileĢim ve içerik üretim 

stratejilerinin geliĢtirilmesi açısından bir fırsat sunduğunu göstermektedir. Ġçerik 

üreticileri, sosyal medya ve ölçümler gibi araçları kullanarak izleyici taleplerini 

anlamalı ve bu değiĢen dinamiklere hızla adapte olmalıdır. 

AraĢtırmanın beĢinci ve son alt problemi kapsamında yeni medyada izleyici 

talepleri ve değiĢen trendlerin katılımcı görüĢleri üzerinden incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgular, katılımcıların geleneksel medyanın 

dijitalleĢme sürecine ayak uydurmak için çaba harcadığını göstermektedir. 

Katılımcılar, geleneksel medyanın, dijital medyanın getirdiği çeĢitlilik, zamansız 

yayın süreçleri ve daha rahat içeriklerin ortaya çıkması gibi unsurlardan 

etkilenerek daha esnek ve çeĢitli hale geleceğini belirtmektedir. Ayrıca 

katılımcılar, teknolojik ilerlemelerin, içerik üretim süreçlerini büyük ölçüde 

etkilediği belirtmektedir. Özellikle prodüksiyon süreçlerinin daha kolay ve 

ekonomik hale gelmesiyle, içerik üretiminde daha fazla çeĢitlilik 

sağlanabileceğini, yeni medyada kullanılan hızlı ve nokta atıĢı haberleĢme 

yöntemlerinin, geleneksel medyanın içerik stratejilerine etki ettiği 

vurgulamaktadır. Bu sonucu destekler nitelikte bir çalıĢmada Karaduman‟a 

(2011) göre geleneksel medya ve yeni medyanın ürettiği içeriklere dayalı içerik, 

format, gelir ve dağıtım açısından yerel ve küresel bağlamda rekabet ve iĢbirliği 

çerçevesinde var olması beklenmektedir. Bu bağlamda geleneksel medya ve yeni 

medya etkileĢim içinde, iç içe geçerek ve birbirini tamamlayarak geliĢecektir.  

Öte yandan katılımcılar, gelecekte içeriklerin tamamen yeni medyaya 

evrilmesinin zor olduğunu, televizyonun da öneminin tamamen ortadan 

kalkmayacağını öngörmektedirler. Bu durum, televizyonun özellikle yaĢlı ve 
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kırsal kesimde hâlâ önemli bir yere sahip olmasından kaynaklanmaktadır. Diğer 

taraftan katılımcı görüĢlerine göre, içerik üreticileri gelecekteki değiĢimlere 

adaptasyon konusunda çeĢitli stratejiler ve yaklaĢımlar benimsemeyi 

planlamaktadır. Katılımcılar, teknolojik yenilikleri kullanarak daha kaliteli ve ilgi 

çekici içerikler üretmeyi planlamaktadır. Teknolojik geliĢmeleri yakından takip 

etme ve bu geliĢmeleri içerik üretim süreçlerine entegre etme çabası, içerik 

üreticilerinin gelecekteki adaptasyon planlarının bir parçasını oluĢturmaktadır. 

Özellikle prodüksiyon süreçlerinin daha kolay ve uygun maliyetli hâle getirilmesi 

önem taĢımaktadır. Yeni medyanın getirdiği teknik olanakları kullanarak daha 

çekici ve yenilikçi içeriklerin üretilmesi hedeflenmektedir. Ġçerik üreticileri, 

izleyici taleplerini yakından takip ederek onlara hitap eden içerikler üretmeyi 

planlamaktadır. Ġzleyicinin içerik tüketim alıĢkanlıklarının değiĢmesiyle birlikte 

içerik üreticilerinin izleyici taleplerini daha iyi anlamaları ve onlara hitap eden 

içerikler üretmeleri gerekmektedir. Ayrıca içerik üreticileri, gelecekte rekabet 

avantajı sağlamak adına yenilikçi içerikler ve formatlar üzerinde çalıĢmayı 

planlamaktadır. Ġzleyiciyi ĢaĢırtacak ve onların ilgisini çekecek özgün içerikler, 

geleneksel medyanın yanı sıra dijital platformlarda da baĢarıyı artırabilir. 

Yaratıcılığı teĢvik eden ve izleyiciyi sürükleyen içeriklerin, gelecekteki baĢarı 

için kritik olduğu katılımcılar tarafından vurgulanmaktadır. Sonuç olarak, 

katılımcı görüĢleri, içerik üreticilerinin gelecekteki değiĢimlere adapte olmayı 

planlamak için teknolojik yenilikleri kullanmak, izleyici taleplerini yakından 

takip etmek ve ilgi çekici içerikler üretmek gibi stratejileri kullandığını 

göstermektedir. Bu stratejiler, içerik üreticilerinin geleneksel medya ile dijital 

medya arasındaki evrime uyum sağlamak ve izleyicilere çeĢitli platformlarda 

kaliteli içerik sunmak adına geliĢtirdikleri yaklaĢımları yansıtmaktadır. Bu 

sonuçlardan hareketle sektör temsilcilerine ve sonraki araĢtırmacılara aĢağıdaki 

öneriler getirilmektedir: 

Sektöre Yönelik Öneriler 

Teknolojik gelişmeler, içerik üretim süreçlerine entegre edilerek takip 

edilmelidir: Teknolojik geliĢmeler, içerik üretimini büyük ölçüde etkileyen 

önemli faktörlerdir. Ġçerik üreticilerinin, bu geliĢmeleri yakından takip ederek 

içerik üretim süreçlerine entegre etmeleri gerekmektedir. Bu sayede daha kaliteli 

ve ilgi çekici içerikler üretebilirler. 



 

62 

İzleyici talepleri takip edilerek onlara hitap eden içerikler üretilmelidir:  

Ġzleyici taleplerindeki değiĢiklikler, içerik üretimini Ģekillendiren önemli 

faktörlerden biridir. Ġçerik üreticilerinin izleyici taleplerini yakından takip ederek 

onlara hitap eden içerikler üretmeleri gerekmektedir. Bu sayede, izleyici 

memnuniyetini artırabilir ve içeriklerinin baĢarısına katkı sağlayabilirler. 

Yenilikçi içerik ve formatlar üzerinde çalışılarak geliştirilmelidir:  Yenilikçi 

içerik ve formatlar, izleyicileri ĢaĢırtacak ve ilgisini çekecek içerikler üretmek 

için önemli bir fırsattır. Ġçerik üreticilerinin, yenilikçi içerik ve formatlar üzerinde 

çalıĢmaları, rekabet avantajı kazanmalarına ve izleyicilere daha kaliteli içerikler 

sunmalarına yardımcı olabilir. 

Sonraki AraĢtırmacılara Yönelik Öneriler 

İçerik üretiminin geleceği araştırılarak takip edilmelidir: Ġçerik üretimi, 

teknolojik geliĢmeler ve izleyici taleplerindeki değiĢikliklerden önemli ölçüde 

etkilenmektedir. Bu nedenle, içerik üretiminin geleceğini araĢtıran çalıĢmalara 

devam etmek sektör için önemli bir katkı sağlayacaktır. 

İçerik üreticilerinin gelecekteki değişimlere adapte olma stratejileri 

araştırılarak incelenmelidir: Ġçerik üreticileri, gelecekteki değiĢimlere adapte 

olmak için çeĢitli stratejiler geliĢtirmeye baĢlamıĢtır. Bu stratejilerin etkinliğini 

ve verimliliğini araĢtıran çalıĢmalar sektör için önemli bir bilgi kaynağı olacaktır. 

İçerik üretiminin farklı boyutları araştırılarak ortaya çıkarılmalıdır:  Ġçerik 

üretimi sadece içerik geliĢtirmeyi değil, aynı zamanda pazarlama, dağıtım ve 

ölçüm gibi farklı boyutları da kapsamaktadır. Bu boyutları kapsayan araĢtırmalar, 

sektör için daha kapsamlı ve derinlemesine bilgiler sağlayacaktır. 
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