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ONUR SOZU

Dog¢. Dr. Alper YILMAZ’in danismanliginda yiiksek lisans tezi olarak
hazirladigim “izleyici Emtias1 Teorisi Baglammda Bir Ampirik Reklam Arastirmas:”
baslikli bu calismanin bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
basvurmaksizin tarafimdan yazildigin1 ve yararlandigim biitiin yapitlarin hem metin
icinde hem de kaynakcada yontemine uygun bicimde gosterilenlerden olustugunu

belirtir, bunu onurumla dogrularim.

Riiveyda Nur Bardakei



ONSOZ

Bu ¢alismanin hazirlanmasinda bir danismandan fazlasi olarak bana destegini ve
inancin hi¢ yitirmeyen, pek ¢ok zorlu siirecten gecerken basariyla tezimi bitirebilmem
icin motivasyonumu korumami saglayan, bazen bir danigsmanin 6tesinde bir abi gibi
bana yon gosteren, bilgisine, ¢aliskanligina ve igtenligine ¢ok biiyiik saygi duydugum
danisman hocam Docgent Doktor Alper YILMAZ’a, hayatimdaki en biiyiik gii¢
kaynagim, hayatin her alaninda 6rnek aldigim sevgili anneme basta olmak {izere tiim
aileme, destegini esirgemeyen tiim arkadaslarima ve saygideger hocalarima, en ¢ok da
hayatima gorece yakin bir zamanda dahil olup bana hedeflerimi ve hayallerimi
hatirlatmak i¢in ¢ok ugrasan ve hayatin yasamaya deger yonlerini gOsteren sevgili

dostum Gizem Kara'ya tesekkiirii borg bilirim.



OZET

Bu arastirmanin temel amaci, medya kuruluslarinin asil {irtiniintin igerik degil,
izleyicilerin dikkati ve zamani oldugu yoniindeki Dallas WSmythe'in Izleyici Metas:
Kurami’n1 gliniimiiz medya ekosisteminde ampirik verilerle sinamaktir. Bu baglamda,
medya igeriklerinin liretim silireclerinde izleyici dikkatinin ekonomik bir metaya
doniisiim big¢imleri, reklam verenlerin igerik iizerindeki etkileri ve izleyicilerin medya
tilketimi esnasinda sergiledigi fark edilmeyen emek tiirleri derinlemesine incelenmistir.
Calismada, medya-reklam-izleyici iliskilerinin giiniimiiz dijitallesen medya ortaminda
nasil sekillendigi ve bu siirecte izleyicinin pasif tiikketiciden aktif iireticiye evrimi,
medya kuruluslarinin isleyisinde reklam verenlerin belirleyici rolii ve reklamlarin
toplumsal-kiiltiirel etkileri ¢cok boyutlu olarak incelenmistir. Arastirmada nitel aragtirma
yaklagimi benimsenmis; veri toplama aracit olarak Smythe’in teorik cergevesinden
hareketle gelistirilen yar1 yapilandirilmis miilakat formu kullanilmigtir. Amach
ornekleme yontemiyle secilen 18 sektdor uzmani ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmis, elde edilen veriler tematik icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Bulgular, medya kuruluslarinin asil {iriiniiniin izleyici dikkati ve zaman1 oldugunu, bu
dikkat ve siirenin reklam verenlere satilabilir bir meta olarak sunuldugunu gostermistir.
Katilimcilar, medya igeriklerinin izleyiciyi ekranda tutacak sekilde dramatik,
sansasyonel ve bagimlilik yaratan bigcimlerde tasarlandigini; izleyicinin ekran basinda
gecirdigi siirenin, reklamin etkinligi ve yatirnm getirisi agisindan belirleyici oldugunu
belirtmistir. Izleyiciler artik yalmzca pasif tiiketiciler olarak degil, igeriklerle
etkilesimde bulunarak ve yeni anlamlar yaratarak aktif treticiler olarak
degerlendirilmistir. Ayrica, medya kurumlarmin asli miisterisinin reklam verenler
oldugu, iceriklerin reklam veren talepleri ve hedef kitle demografisine gore bigimlendigi
tespit edilmistir. Reklamlarin sadece ekonomik bir ara¢ olmadigi, toplumsal degerleri ve
tiiketim aligkanliklarini yeniden iireten ideolojik bir islev tasidigi vurgulanmistir. Bos
zamanin metalagmasi, izleyici emeginin gizli ve Olgllebilir bir ekonomik girdiye
doniismesi ve medya igeriklerinin reklam tasiyiciligi temelinde kurgulanmasi 6ne ¢ikan
diger bulgulardir. Medyanin, egemen ideolojiyi yeniden iireten ve toplumsal
davraniglar1 bicimlendiren bir aygit olarak islev gordiigii de katilimer goriiglerinde ortak
bicimde dile getirilmistir. Calisma, Smythe’1n izleyici metasi teorisinin dijital cagda da
gecerliligini korudugunu, izleyici dikkati ve zamaninin hem ekonomik hem de ideolojik
diizlemde medya ekonomisinin merkezinde yer aldigini1 gostermektedir. Bu arastirma,
medya-politik ekonomi alanina, izleyicinin aktif iiretici roliinii ve reklamin ideolojik
islevlerini 6ne ¢ikararak 6zgiin bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: izleyici metasi, medya ekonomisi, reklam, icerik analizi,
ideoloji, dijitallesme



ABSTRACT

The main purpose of this research is to test Dallas W. Smythe's Audience
Commodity Theory, which argues that the main product of media organizations is not
the content but the attention and time of the audience, with empirical data in today's
media ecosystem. In this context, the ways in which audience attention is transformed
into an economic commodity in the production processes of media content, the effects
of advertisers on content, and the types of “unnoticed labor” exhibited by viewers
during media consumption are examined in depth. The research examines, in a
multidimensional manner, how media-advertiser-audience relations are shaped in
today’s digital media environment, the evolution of the audience from passive consumer
to active producer, the decisive role of advertisers in media operations, and the socio-
cultural effects of advertising. A qualitative research approach was adopted, utilizing a
semi-structured interview form developed based on Smythe’s theoretical framework as
the data collection tool. In-depth interviews were conducted with 18 sector experts
selected through purposive sampling. The findings indicate that the primary product of
media organizations is “audience attention and time,” and this attention is commodified
and sold to advertisers. Participants highlighted that media content is deliberately
designed to keep the audience engaged using dramatic, sensational, and addictive
elements; the time spent in front of the screen is a key determinant for advertising
effectiveness and return on investment. Audiences are no longer regarded merely as
passive consumers but are considered active producers who create new meanings
through their interactions with content. Additionally, it was determined that the true
customers of media institutions are advertisers, and content is shaped by advertiser
demands and the demographic profiles of target audiences. Advertising is not only an
economic tool but also serves as an ideological apparatus that reproduces social values
and consumption patterns. Other significant findings include the commodification of
leisure time, the transformation of audience labor into a hidden and measurable
economic input, and the structuring of media content primarily as a vehicle for
advertising. Participants also commonly expressed that the media functions as an
apparatus that reproduces dominant ideology and shapes social behaviors. The study
demonstrates that Smythe’s audience commodity theory remains valid in the digital age,
with audience attention and time occupying a central position in the media economy at
both economic and ideological levels. This research offers an original contribution to
the field of media political economy by highlighting the active productive role of the
audience and the ideological functions of advertising.

Keywords: Audience commodity, media economy, advertising, content analysis,
ideology, digitalization
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GIRIS

Icinde yasadigimiz dijital ¢agda, medya ve iletisim teknolojilerinin toplum
tizerindeki ekonomik, kiiltirel ve ideolojik etkileri giderek derinlesmekte ve
karmagiklasmaktadir. Ozellikle kitle iletisim araglarmin hizla dijitallesmesi, medya
kuruluglarinin  ekonomik yapilanmasim1i  ve izleyiciyle olan iliskilerini kokten
degistirmistir. Bu doniisiimiin merkezinde ise izleyicinin dikkati ve zamam
bulunmaktadir. Medya igeriklerinin olusturulmasinda, izleyicilerin ekran karsisinda
gecirdikleri siireyi artirmak ve bu dikkati ekonomik bir metaya doniistiirmek temel

hedef olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Dallas W. Smythe tarafindan ortaya konulan izleyici metas: teorisi, medya
iceriklerinin temel {riiniiniin aslinda izleyicilerin dikkati ve zamani oldugunu
savunmaktadir. Bu teoriye gore medya sirketleri, iceriklerini izleyicilerin dikkatini
cekip uzun siire ekranda tutacak bicimde iiretmekte ve bu dikkati reklam verenlere
satilabilir bir deger olarak sunmaktadir. Boylece izleyicilerin ekran basinda harcadiklari
zaman, medya sirketleri i¢in ekonomik anlamda kritik bir varliga doniismekte; reklam
ekonomisinin temel isleyis prensipleri, izleyicinin dikkat ve zamani lizerine insa
edilmektedir. Smythe’in yaklasimi, medya ekonomisinin giiniimiizdeki isleyisini
anlamak acisindan giiclii bir kuramsal c¢erceve sunmaktadir. Bununla birlikte, dijital
teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte, izleyicilerin pasif tiiketici roliinden ¢ikarak
aktif iireticiye doniistiigii yeni bir medya diizeni ortaya ¢ikmustir. Izleyiciler artik medya
iceriklerini sadece tiikketen degil, yorumlari, paylasimlar ve trettikleri igeriklerle aktif
olarak yeniden anlamlandiran bireylerdir. Bu yeni rol, izleyici dikkatinin ekonomik bir
metadan daha fazlasi oldugunu, ayni zamanda ideolojik yonlendirme ve toplumsal
degerlerin ingasinda da énemli bir islev iistlendigini géstermektedir. Izleyiciler, medya
icerikleriyle etkilesime girerek onlart sekillendirmekte, bu siirecte medya ve reklam

sektoriiniin ekonomik ve ideolojik yapisini yeniden iiretmektedir.

Medya kuruluslar1 ile reklam verenler arasindaki iliski, bu ekonomik ve
ideolojik c¢ercevede kritik bir 6nem kazanmaktadir. Medya kuruluslarinin temel
miisterisi, izleyici kitlesinden ziyade reklam verenlerdir ve igerikler reklam verenlerin

beklenti ve taleplerine gore bicimlenmektedir. Reklamlarin yalnizca ekonomik isleviyle



siirli kalmayip, ayni zamanda ideolojik olarak da bireylerin tiiketim aligkanliklarini ve
toplumsal degerlerini yonlendirdigi, bu siiregte kapitalist sistemin temel degerlerini
yeniden Urettigi goriilmektedir. Boylelikle reklamlar, izleyici dikkatini ekonomik degere
doniistiirmenin Otesinde, toplumsal ve ideolojik doniisiimiin temel araglarindan biri

haline gelmektedir.
Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmanin konusu, Dallas W. Smythe’in “izleyici emtias1” teorisi
cergevesinde, medya kuruluslarinin izleyici kitlesini nasil ekonomik bir degere ve
metaya doniistiirdiigiinii incelemektir. Calismada, modern kitle iletisiminde medya
igeriklerinin tiretim, dagitim ve reklam ekonomisi baglaminda nasil yapilandigi; izleyici
dikkati ve zamaninin reklamverenlere sunulan bir {iriin olarak nasil islev gordiigi;
izleyicinin yalnizca pasif bir tiikketici mi yoksa aktif bir iiretim nesnesi olarak mi
konumlandig arastirilmaktadir. Bu kapsamda, medya-reklam-izleyici iliskilerinin temel
dinamikleri, izleyici emeginin metalasma siirecleri ve medya ekonomisinin ideolojik
islevleri, nitel veri toplama ve analiz yontemleriyle biitiinciil bicimde ele alinmaktadir.
Arastirma, ozellikle glinlimiiz dijital platformlarinda izleyici emegi, dikkat ekonomisi
ve medya igeriklerinin sekillenisi gibi giincel tartismalari da Smythe’in kuramsal

perspektifinden degerlendirmeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Dallas Smythe'in ortaya koydugu "izleyici metas1"
kavramini giinlimiiz medya ortaminda ampirik olarak inceleyerek medya igeriklerinin
asil Uriinlinlin izleyici dikkati ve zamani olduguna yonelik derinlemesine yorumlar
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, medya iceriklerinin reklamcilar i¢in trettigi degerin
kokenleri, izleyicinin tliketim pratikleriyle birlikte aktif bir iiretim 6znesi konumuna
gelip gelmedigi ve bos zamanin kapitalist {iretim dongiisii icinde nasil metalastig1 ele

alinmaktadir (Smythe, 1960, s. 117).

Calismada oncelikli olarak, medya iceriklerinin reklamcilar i¢in iirettigi degerin
kokenleri ile izleyicinin giiniimiiz medya ortaminda yalnizca pasif bir tiiketici mi, yoksa
ayni zamanda aktif bir Uretim O6znesi mi oldugu sorusuna yanit aranmaktadir.
Dijitallesme ve platform kapitalizminin hizlandig1 bu c¢agda, izleyicinin ekran basinda

gecirdigi zaman ve veri Uretimi gibi eylemlerinin, reklam ekonomisinin temel girdisi



haline gelmesi; bos zamanin da kapitalist {iretim donglisiine dahil edilerek nasil sistemli
bicimde metalastirildigi analiz edilmektedir (Smythe, 1960, s. 117; Smythe, 1977, s. 3-
6). Arastirmanin bir diger amaci, reklamlarin medya ekonomisindeki roliiniin yalnizca
ekonomik bir islevle sinirli olup olmadigini, yoksa toplumsal degerlerin ve bireysel
davranig kaliplarinin yeniden iiretiminde ideolojik bir aygit olarak da islev goriip
gormedigini sorgulamaktir. Bu kapsamda, reklam igeriklerinin toplumsal normlari,
tikketim aligkanliklarin1 ve kiiltiirel kimlikleri bi¢imlendirme giicli, Smythe’1in izleyici

metast yaklasiminin ¢cagdas medya ortamina uyarlanmasiyla birlikte ele alinmaktadir.

Son olarak, aragtirma, medya ve reklam iliskilerinin bugilinkii dinamiklerini,
izleyici emegi, dikkat ekonomisi, veri iiretimi ve igerik tiiketimi ekseninde niteliksel
veri ile agiklamayi; boylece Smythe’in klasik kurammi dijital medya gergekligiyle
ampirik olarak test etmeyi hedeflemektedir. Bu sayede hem medya politikas1 ve
ekonomi politigi tartismalarina kuramsal bir katki sunmak, hem de reklamci-izleyici
iligkisinin dijitallesen medya ortaminda nasil doniistiiglinii ¢ok boyutlu bi¢cimde ortaya

koymak amaglanmaktadir.
Onem

Smythe’in (1977) izleyici metas1 kavrami, giiniimiiz medya politik ekonomisi
literatiirtinde 6nemli bir kuramsal temel sunmaktadir (Yaylagiil, 2018, s. 65). Medya
kuruluglarinin en degerli {iriiniiniin, reklam verenlere satilan izleyici dikkati olduguna
vurgu yapan bu yaklagim, medya-reklam-endiistri iliskisini anlamak isteyen
arastirmacilara carpici bir ¢erceve saglamaktadir. Ne var ki, izleyicinin pasif bir tiiketici
olmaktan ziyade aktif bir {iretim 6znesi oldugu (Fuchs, 2011, s. 295; Bayraktar, 2022, s.
338) yoniindeki yeni tartismalar, Smythe’in modelinin ¢agdas dijital medya ortamina
nasil uyarlanabilecegi sorusunu giindeme getirmektedir. Bu c¢aligma, dijitallesme ve
yeni medya pratikleriyle birlikte doniisen izleyici emegi ve bos zamanin metalagsmasi
konularim1 Smythe’in geleneksel modelinin 15181inda tartisarak alana 6zgiin bir katki
sunmaktadir (Kocabay Sener, 2020, s. 29). Arastirmada elde edilen bulgular hem
geleneksel medya sektoriinde hem de dijital platformlarda reklamci-izleyici iligkisine
dair yeni bir anlayis gelistirilmesine olanak saglamasi bakimindan 6nemlidir (Akcaoglu

Erdem ve Erdem, 2021, s. 163).



Bu aragtirmanin alana 6zgii 6nemi, Dallas W. Smythe’in klasik izleyici emtiasi

kuramini giiniimiiz dijital medya ortamina, platform ekonomisine ve yeni reklamcilik

pratiklerine nitel veriyle uyarlayarak ampirik olarak sinayan c¢alismalardan biri

olmasidir. Literatiirde Smythe’in yaklasimi genellikle teorik diizeyde tartisilmis; ancak

izleyici emeginin metalasmasinin giiniimiiz dijital platformlarinda nasil bi¢imlendigi ve

bu doniisimiin medya-reklam-izleyici iliskisini nasil yeniden yapilandirdigi ampirik

olarak sistemli bi¢imde incelenmemistir. Calismanin farklilastigi baslica noktalar

asagida 6zetlenmistir:

Bu caligma, geleneksel medya izleyiciliginden farkli olarak dijitallesme caginda
izleyici emeginin ¢oklu bigimlerini niteliksel olarak analiz etmektedir. Boylece
izleyicinin pasif bir tiiketiciden, etkilesimli ve iiretken bir 6zneye evrilmesinin
reklam ekonomisine, program igeriklerine ve medya kurumlarinin isleyisine

etkisi biitlinliiklii olarak agiklanmaktadir.

Arastirmada reklamin yalnizca ekonomik degil, ideolojik bir aygit olarak nasil
isledigi, reklam igeriklerinin toplumsal degerleri ve tiiketim aligkanliklarim
yeniden tiretmedeki rolii derinlemesine ¢ozlimlenmistir. Burada, giincel dijital
platformlarda reklamlarin toplumsal yonlendirme ve deger insasi islevinin nitel
verilerle desteklenmesi, bu arastirmayr alandaki kuramsal tartismalardan

farklilagtirmaktadir.

2% ¢

Smythe’1n izleyici emtiast modelinin “bos zamanin metalagsmasi”, “aktif izleyici
emegi” ve veri ekonomisi gibi dijitallesmeye 0Ozgii yeni kavramlarla
genisletilerek ampirik olarak test edilmesi, hem teorik hem de uygulamali alana
katki sunmaktadir. Boylece, reklamci-izleyici iligkisinin ve medya igeriklerinin
bugiinkii dinamikleri yalmizca klasik medyada degil, sosyal medya, video

platformlar1 ve dijital reklamecilik ekosisteminde de agiklanabilmektedir.

Bu caligma, Tiirkiye medya sektorii ve dijital platformlarindaki giincel aktorler,
uygulamalar ve izleyici davraniglarint Smythe’in ekonomi politik bakisiyla yerel
Ozglnliikler ve giincel 6rnekler ilizerinden degerlendirmis; bdylece uluslararasi
literatiirdeki biiylik kavramlarin yerel diizeyde ampirik karsiliklarin1 da ortaya

koymustur.



Bu arastirma, izleyici emtias1 kuramini, gliniimiiz medya ortaminin ¢ok katmanl
gercekligine uygulayarak; reklamin hem ekonomik hem de kiiltiirel/ideolojik
boyutlarini nitel ve derinlemesine veriyle agiklamasi bakimindan literatiirde 6zgiin bir
boslugu doldurmaktadir. Boylece, medya ve iletisim ekonomi politigi alaninda,
dijitallesmenin, reklamciligin ve izleyici emeginin doniisiimiinii ¢cok boyutlu bigimde

kavramsallastiran ve ampirik olarak belgeleyen 6zgiin bir ¢erceve sunmaktadir.
Kapsam ve Simirhihik

Bu aragtirmanin teorik kapsami, Dallas W. Smythe’1in izleyici emtias1 kurami
ekseninde medya ekonomisinin giincel dinamiklerini analiz etmeye yoneliktir.
Calismada, medya kuruluslarinin ve reklam endiistrisinin izleyici dikkati ve zamanini
nasil bir ekonomik degere doniistiirdiigii, medya iceriklerinin reklamcilar i¢in tasidigi
islevler, reklamin ideolojik ve ekonomik boyutlar ile izleyici emeginin metalagmasi
kuramsal olarak tartisilmistir. Teorik ¢ergevede, hem geleneksel kitle iletisim araglar
(televizyon, radyo, basili medya) hem de dijital platformlar (sosyal medya, dijital
yayincilik ve online reklam ekosistemi) dikkate alinmistir. Ayrica, reklamciligin
kiiltiirel/ideolojik etkileri, bos zamanin metalasmasi ve dijitallesme ile birlikte ortaya

¢ikan yeni izleyici emegi bicimleri ele alinmistir.

Ampirik kapsam ise, Tiirkiye medya ve reklam sektoriinde aktif olarak caligan
ya da bu alanda akademik uzmanliga sahip 18 sektor profesyoneliyle gerceklestirilen
yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerden elde edilen nitel verilerle sinirhidir.
Katilimcilar, igerik iiretimi, reklam planlama, dijital pazarlama, medya stratejisi ve
akademik iletisim c¢aligmalar1 gibi farkli uzmanlik alanlarini temsil etmektedir.
Gortismelerde, Smythe’in izleyici emtiast yaklagiminin hem geleneksel medya
ortamlarinda hem de dijital platformlarda nasil bigimlendigi; reklamveren, icerik iiretici

ve izleyici arasindaki iliskilerin hangi dinamikler {izerinden sekillendigi arastirilmistir.

Zamansal sinirhlik olarak, aragtirmada elde edilen ampirik veriler 2023-2024
yillar1 arasinda toplanmis ve analiz edilmistir. Dolayisiyla bulgular, bu donem itibariyle
medya ve reklam sektorii uygulamalarimi ve glincel dijital doniisiim siireglerini

yansitmaktadir.

Kuramsal ve yontemsel olarak, Smythe’in izleyici emtiasi teorisinin dijitallesme

baglamindaki yeni formlarina odaklanilmis; ancak medya sahipligi yapilari, devlet



politikalari, medya diizenleme pratikleri ya da kiiresel medya tekelleri detayli olarak
analiz edilmemistir. Ayrica, calismada yer alan goriismelerde katilimci sayisit ve
orneklemin cesitliligi, nitel arastirma ilkeleriyle uyumlu olmakla birlikte, bulgularin

genellenebilirligini sinirlayabilecek bir unsurdur.

Bu aragtirmanin kapsami ve bulgulari, belirli sinirhiliklar dahilinde ele alinmagtir.
Calismada, yalnizca katilimci beyanlarina dayali nitel veri analizine bagvurulmus;
sektorel raporlar, istatistiksel tiraj/reyting verileri veya diger nicel gostergeler
arastirmanin kapsami disinda birakilmistir. Ayrica, medya sahipligi yapilari, devlet
politikalar1 veya uluslararast medya tekelleri gibi yapisal unsurlar derinlemesine analiz
edilmemis; bulgular yalnizca medya ve reklam sektoriinde aktif ¢alisan veya akademik

uzmanliga sahip kisilerin deneyim ve goriisleriyle sinirlandirilmistir.
Yontem

Bu caligma, nitel arastirma yaklasimi gercevesinde yapilandirilmis olup, veri
toplama ve analiz siire¢lerinde derinlemesine goriisme teknigi ile tematik icerik analizi
yonteminden yararlanilmistir. Neuman’a (2006:120) gore nitel aragtirmalar, sosyal
diinyanin karmagik yapisini anlamak, aktorlerin anlam diinyalarim1 ¢6ziimlemek ve
olaylarin baglamsal niteligini ortaya koymak amaciyla arastirmacinin dogrudan
etkilesim kurdugu yontemlerdir. Bu yaklasim, arastirmacinin yorumlayict bir perspektif
gelistirerek olgulara iligkin derinlikli ve baglama duyarli bir analiz yapmasina imkan
tanimaktadir. Yorumlayic1 yaklasim, yiliz yili askin tartigmalarda gliglii azinlik
konumunu korumustur. Elestirel sosyal bilim, daha nadir goriiliir. Tartismanin tiim
alanim1 gostermek i¢in ve Oteki yaklasimlari elestirdigi ve onlarin Otesine gegmeye

calistig1 icin dahil edilir.

Calismanin ¢ikis noktasi, medya ve reklam siireglerinin ardindaki giic
iligkilerini, emek siireclerini ve ideolojik yonlendirmeleri elestirel bir bakis agisiyla
goriinitir kilmaktir. Elestirel metodoloji, toplumsal yapilari, iiretim iligkilerini ve iktidar
odaklarin1 sorgulama esasina dayanmaktadir (Kincheloe ve McLaren, 2011).
Arastirmanin ampirik asamasinda ise nitel arastirma deseni olarak fenomenolojik
yaklasim tercih edilmistir. Fenomenoloji, bireylerin belirli bir olguya iliskin yasant1 ve
deneyimlerini anlamlandirmaya ve bunlarin 6ziinii ortaya koymaya odaklanir (Creswell,

2013). Bu aragtirmada, medya ve reklam alaninda uzman katilimcilarin “izleyici



emtiasi”’na dair deneyim, algi ve yorumlari, tasvir-yorumlayici fenomenolojik yontemle
cozlimlenmistir. Nitel aragtirma, belirli bir sorunu veya olguyu, katilimcilarin bakis
acilartyla derinlemesine incelemek ve anlamak i¢in uygundur (Creswell ve Creswell,
2017). Arastirmada, medya-politik ekonomi iligkilerini ve reklam siireglerinde
izleyicinin konumunu daha ayrintili bigimde analiz etmek amaglandigindan, Creswell’in
(2013) wvurguladigr gibi, karmasik toplumsal dinamikleri anlamaya odaklanan

derinlemesine bir yaklagim tercih edilmistir.

Arastirmanin  temel yoOntemi olarak yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler uygulanmistir. Yart yapilandirilmis goriismeler, 6nceden belirlenmis temel
sorularla yiiriitiilen, ancak katilimcilarin fikir ve deneyimlerini esnek bigimde ifade
etmelerine izin veren bir yontemdir (Patton, 2014). Bu yontem, oOzellikle konu
hakkindaki detayli bilginin elde edilmesinde, uzman goériislerinin derinlemesine
anlagilmasinda ve farkl katilimcilarin goriislerini karsilastirmada son derece etkilidir

(Yildirim ve Simsek, 2018).

Gorligme formu, Dallas W. Smythe’in (1977) izleyici metas1 teorisi temel
alinarak ve Smythe’in bu kurami gelistirdigi onceki calismalar1 (1951, 1952, 1960,
1983) dikkate alinarak tasarlanmistir. Smythe’in modelinde, medya endiistrisinin temel
triintiniin  icerik degil, reklamverenlere satilan izleyici dikkati ve zamani oldugu
vurgulanir (Smythe, 1951, s. 109-110; 1960a, s. 117; 1977, s. 3-4). Izleyicinin ekran
basinda gecirdigi zaman, medya kuruluslart i¢in dogrudan ekonomik bir degere
doniistiiriilmekte ve bu siirecte izleyici, pasif bir tiiketici olmaktan ¢ikip aktif bir liretim

Oznesi haline gelmektedir (Smythe, 1952, s. 25-26; 1977, s. 5-6; 1983, s. 17).

Bu kuramsal temel dogrultusunda, yar1 yapilandirilmis miilakat sorular izleyici
emeginin, dikkatin ve zamanmin metalagsmasi; izleyicinin medya tretimindeki aktif
rolii; reklamcilar ic¢in izleyici verisinin nasil ekonomik bir degere doniistiigli; bos
zamanin kapitalist sistemde nasil metalastirildigi; reklamlarin ekonomik ve ideolojik
islevleri ve medya igeriklerinin reklamveren odakli bigimlenmesi gibi ¢ok boyutlu
temalar etrafinda yapilandirilmistir (Smythe, 1951, s. 109-110; 1952, s. 25-26; 19604, s.
117; 1977, s. 3-6; 1983, s. 17-18). Ayrica, Smythe’in medya igeriklerinin yalnizca

ekonomik degil, ideolojik islevine iliskin analizleri, goriisme formunda reklamlarin



toplumsal degerleri, tiikketim kaliplarin1 ve izleyici davranislarini nasil sekillendirdigine

dair sorularin yer almasini saglamistir (Smythe, 1977, s. 6-7; 1983, s. 18).

Creswell (2013), gorlisme sorularmin aragtirmanin kuramsal ¢ergevesi ile
uyumlu bigimde gelistirilmesinin, arastirmanin kuramsal gegerliligini artiracagini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda, Smythe’in izleyici metast modelinde 6ne ¢ikan “izleyici
dikkati ve zamanimin metalagsmas1”, “izleyicilerin medya iiretimindeki aktif roli”,
“medya igeriklerinin reklamveren merkezli yapisi” ve “bos zamanin ekonomik bir
degere donistiiriilmesi” gibi konular, gériigme formunda belirgin sekilde ve Smythe’in
¢ok katmanli yaklasimiyla ele alinmigtir. Bdylece, miilakat sorulart hem kuramsal
biitiinliighi hem de Smythe’in medya-politik ekonomi elestirisinin giincel medya

ortamlarina uygulanabilirligini en iist diizeyde yansitacak bi¢imde hazirlanmistir.

Arastirmanin ~ katilimcilari, amaclhi  ornekleme  yontemi  kullanilarak
belirlenmistir. Patton’a (2014) gore amagli ornekleme, arastirma amacina uygun ve
ilgili alanda zengin bilgiye sahip olan bireylerin bilingli olarak seg¢ilmesini ifade eder.
Bu dogrultuda, medya ve reklam sektoriinden toplam 18 uzman ile gorligmeler
yapilmustir. Segilen katilimeilar, konuyla ilgili uzman bilgi ve deneyim sahibi olmalari
sebebiyle arastirma agisindan zengin veri sunma potansiyeline sahiptir. Elde edilen nitel
veriler, tematik igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Creswell ve
Poth’un (2016) ifade ettigi lizere, tematik icerik analizi, verilerin anlamli pargalara
ayrilmasi, kodlanmasi ve temalar altinda sistematik bicimde siniflandirilmasi siireglerini
icermektedir. Bu siiregte, goriigmeler yazili hale getirilmis, ardindan Smythe’1n teorisi
dogrultusunda belirlenen temalar temelinde kodlama yapilmistir. Kodlama sirasinda,
arastirmanin glivenirligini artirmak adina birden fazla arastirmacinin ¢apraz kontrolleri
ve uzlast toplantilar1 gergeklestirilmis; boylece analizin gilivenilirligi desteklenmistir

(Patton, 2014).

Bu arastirma, fenomenolojik desen esas alinarak yiiriitiilmiistiir. Fenomenoloji,
bireylerin belirli bir olguyu nasil deneyimledigini, nasil anlamlandirdigimi ve bu
yasantinin 0ziinii ortaya koymayi amaglayan bir nitel arastirma desenidir (Creswell,
2013; Smith, Flowers ve Larkin, 2009). Bu c¢aligmada, medya ve reklam sektoriindeki
uzmanlarin, “izleyici emtias1” olgusuna iliskin kisisel ve mesleki deneyimlerini,

algilarmi ve anlam diinyalarin1  derinlemesine betimlemek ve yorumlamak



hedeflenmistir. Arastirmada, tasvir-yorumlayici fenomenolojik yaklagim
benimsenmistir. Katilimcilarin anlatilarindan elde edilen veriler, dncelikle betimleyici
olarak ele alimmis, ardindan bu deneyimlerin anlam katmanlar1 ve olgusal Ozleri
yorumsal bir bakis agisiyla analiz edilmistir. Boylece, izleyici emtias1 olgusunun hem
sektorel pratikte hem de katilimcilarin bireysel anlam diinyasinda nasil bicimlendigi ¢ok

boyutlu olarak incelenmistir.
Literatiir Taramasi

Ekonomi politik yaklasim, medya calismalar1 alaninda kiiresel 6l¢ekte farkli
baglamlarda uygulanmis ve ozellikle dijitallesme, platform ekonomisi, devlet—piyasa
iligkileri ve toplumsal hareketler ekseninde yeniden yorumlanmistir. Kuzey Amerika ve
Avrupa literatliriiniin yan1 sira, Afrika, Asya, Latin Amerika ve Orta Dogu gibi
cografyalarda yiiriitiilen arastirmalar, medya- toplum iligkilerinin farkli bi¢imlerde
kuruldugunu ve bu iliskilerin bolgesel kosullarin 6zgiin dinamiklerinden beslendigini
ortaya koymaktadir. Asagida hem wuluslarast hem de ulusal literatiir

degerlendirilmektedir.

Uluslaras1 Calismalar

Kuzey Amerika ve Avrupa disindaki ¢alismalarda, ekonomi politik yaklagimin
medya-toplum iligkilerini a¢iklama giiciiniin 6zellikle dijitallesme, diizenleyici rejimler
ve toplumsal hareketler ekseninde belirginlestigi goriilmektedir. Bu boliimde Afrika,
Asya, Latin Amerika ve Orta-Dogu dahil olmak ftizere farkli cografyalardan giincel

ampirik arastirmalar 6zetlenmektedir.

Castagno (2012, s. 338), Arjantin’de medya demokratiklesmesi stirecini
Marksist gecis kuramlariyla iligskilendirmistir. Tarihsel-yapisal ¢oziimleme yontemiyle
yiriitilen g¢alismada, post-neoliberal donemde medya tekellerinin demokratiklesme
talepleriyle catistig1 ortaya konmustur. Bulgular, Latin Amerika’da medyanin yalnizca
ideolojik degil ayni zamanda ekonomik g¢ikarlarla da derinden bagli oldugunu
gostermistir. Bu nedenle medya, demokratiklesme girisimlerinde belirleyici bir engel

olarak degerlendirilmistir.

Johori, Adzharuddin ve Yasin (2014, s. 456), Malezya’daki seriata uygun reklam

uygulamalarini incelemistir. Arastirmada dini normlarin televizyon reklamciliginda



hiyerarsik bir diizen olusturdugu tespit edilmistir. Bulgular, ekonomik kaygilar ile dini
otoritenin kurallar1 arasindaki iligkinin medya endiistrisini bi¢imlendirdigini ortaya
koymustur. Boylece medya ekonomisinin yalnizca piyasa giicleriyle degil, aym

zamanda kiiltiirel ve dini yapilarla sekillendigi gosterilmistir.

Garcia ve Treré (2014, s. 500), Meksika’daki #YoSoy132 hareketini nitel
yontemlerle incelemistir. Universite dgrencilerinin medya reformu talebini kamusal
giindeme tagimasina ragmen, televizyonlardaki siyasal temsil esitsizliklerinin siirdiigi
saptanmigtir. Calisma, toplumsal hareketlerin medyada smirli bir doniisiim
yaratabildigini gostermektedir. Bu baglamda medya, genglik hareketlerinin taleplerini

yansitmak yerine statiikoyu koruyan bir aktor olarak konumlanmastir.

Garza ve arkadaslar1 (2015, s. 754), Meksika televizyon kanallarindaki siyasal
ve toplumsal aktorlerin temsilini icerik analizi ile incelemistir. Bulgular, haberlerin
cogunlukla iktidar yanlis1 bir ¢ercevede kurgulandigini ortaya koymustur. Bu durum,
medya iceriklerinin demokratik temsil yerine siyasal iktidarn pekistirdigini
gostermektedir. Dolayisiyla medya, tarafsiz bilgi aktaran bir kurum olmaktan ziyade

iktidarin ideolojik aygit1 olarak islev gérmektedir.

Sanger ve Warin (2018, s. 250), 2014 Quebec se¢imlerinde Twitter’daki siyasal
tartismalar1 incelemistir. Igerik analizi bulgulari, algoritmalarin partizan yanki odalar
ireterek kamuoyunun kutuplasmasina yol actigini gostermistir. Calisma, sosyal
medyanin siyasal katilimi tesvik etmesine ragmen bilgi ¢esitliligini sinirlayan bir etki
yarattigini ortaya koymustur. Bu nedenle dijital platformlarin siyasal ekonomi

baglaminda denetlenmesinin gerekliligi vurgulanmistir.

Rendon (2018, s. 100), Kolombiya’da aktivist medyanin kentsel alan temsillerini
yeniden kodladigim1 etnografik bir yaklasimla belgelemistir. Arastirmada gorsel
hiikiimetlilik stratejilerinin aktivist medya pratikleriyle doniistiiriilebildigi gosterilmistir.
Bulgular, kentsel alanlarin yalnizca fiziki degil ideolojik olarak da yeniden tiretildigini
ortaya koymustur. Boylece alternatif medyanin sehir temsillerinde direnis alani

yaratabildigi vurgulanmistir.
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Chiumbu ve arkadaglart (2019, s. 962), Giiney Afrika’da sosyo-ekonomik
haklarin medya tarafindan nasil cercevelendigini incelemistir. Icerik analizi bulgulari,
piyasa odakli medya modellerinin yoksul gruplarin hak taleplerini marjinallestirdigini
ortaya koymustur. Bu durum, medya ckonomisinin esitsizligi yeniden iireten bir
mekanizma islevi gordiigiinii gostermektedir. Calisma, sosyal adalet perspektifiyle

medyanin roliinii elestirel bicimde degerlendirmistir.

Chitanana ve Mutsvairo (2019, s. 70), Zimbabve’de yurttas gazeteciligini nitel
saha arastirmasiyla incelemistir. Calisma, yurttas gazeteciligine baglanan “demokrasi
temettiisii” beklentisinin, platformlarin reklam algoritmalarima bagimlilik nedeniyle
ertelendigini ileri siirmistiir. Bulgular, dijital platformlarin demokratiklesmeye katki
saglamak yerine ticari baskilara hizmet edebildigini gostermistir. Boylece yurttas

gazeteciliginin kapitalist platform mantigina bagimlilig: elestirilmistir.

Halkort (2019, s. 320), Filistin miilteci kamplarinda veri paylasimini niteliksel
yontemlerle incelemistir. Arastirmada veri paylasiminin somiirgesizlestirici bir ahlak
ekonomisi baglaminda ele alindig1 belirtilmistir. Bulgular, alternatif bilgi rejimlerinin
ekonomi politik agidan 6nemli bir direng alani sundugunu gostermistir. Boylece veri
ekonomisinin yalnizca piyasa iligkileriyle degil, etik ve toplumsal boyutlariyla da analiz

edilmesi gerektigi ortaya konmustur.

Crettaz (2019, s. 103), Arjantin’de hiikiimet ilanlari1 2000-2017 donemi igin
incelemistir. Calismada reklam gelirlerinin se¢imsel rant bi¢ciminde kullanmildigi ve
bunun medya Krizini derinlestirdigi ortaya konmustur. Bulgular, medya-siyaset
iliskilerinin ekonomik temelli bir bagimlilik iirettiini goéstermistir. Bu baglamda medya

krizlerinin siyasal-ekonomik yapilarla dogrudan iligkili oldugu vurgulanmstir.

Nieborg, Young ve Joseph (2020, s. 3), Kanada App Store’unu “uygulama
emperyalizmi” baglaminda ele almistir. Aragtirma, Apple ve Google’in uygulama
dagitiminda kurdugu tekelin yerel gelistiricilerin deger yaratma kapasitesini
sinirladigin1 géstermistir. Bulgular, yazilim dagitimmin kiiresel kapitalizmin merkez
aktorleri lehine toplulagtigim1 ortaya koymustur. Bu durum, dijital platform

ekonomisinin somiiriicti yoniinii goriiniir kilmistir.
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Mabweazara ve digerleri (2020, s. 2156), Sahraalti Afrika’da medya—devlet—
sermaye iligkilerini nitel saha ¢alismalariyla analiz etmistir. Calisma, patronaj aglarinin
medya yapilarinda kurumsallagtigin1 ortaya koymustur. Bulgular, medya kurumlarinin
bagimsizlik iddiasinin politik ve ekonomik baskilarla smirl kaldigimi gostermektedir.

Bu nedenle medya, kamu yarar1 yerine patronaj iliskilerini yeniden tiretmektedir.

Mazeikien¢ ve arkadaslar1 (2021, s. 153), Litvanya’da ¢evrimigi niikleer enerji
tartismalarini incelemistir. SOylem ¢ozlimlemesiyle yiiriitiillen calismada, devlet—6zel
sektor ittifaklarinin  kamuoyunu belirli yonelimlerde sekillendirdigi bulunmustur.
Bulgular, enerji politikalarinin medya sOylemleri {iizerinden toplumsal mesruiyet
kazandigin1 gostermistir. Bu durum, medya ile sermaye arasindaki bagin enerji gibi

stratejik alanlarda belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Nurlatifah ve Mutmainnah (2021, s. 185), Endonezya’da dijital haber
kuruluglarint incelemistir. Calisma, toplumsal sorumluluk sdylemlerinin esnek emek
siiregleri ve sponsor baskilart altinda ikili bir belirsizlik yarattigini gostermistir.
Bulgular, medya kuruluslarmin etik ytikiimliiliikkleri ile piyasa gereklilikleri arasinda
sikistigini ortaya koymustur. Bu baglamda medya politik ekonomisinin ikili bir baski

altinda isledigi vurgulanmistir.

Muslikhin ve arkadaslart (2021, s. 114), Endonezya’da sosyal medya haber
sitelerini  Mosco’nun kavramlariyla analiz etmistir. Arastirma, metalastirma,
mekansallagtirma ve yapisallastirma siireclerinin dijital haber sitelerinde belirgin
bigimde igledigini ortaya koymustur. Bulgular, dijital haber sitelerinin ekonomi politik
acidan ¢ok katmanli yapilar irettigini gostermistir. Boylece Mosco’nun kuramsal

cercevesi Asya baglaminda yeniden dogrulanmistir.

Benchenna ve Marchetti (2021, s. 670), Fas’taki dijital haber odalarini
incelemistir. Caligmada ticari baskilarla otosansiir pratiklerinin “kirmizi ¢izgiler”
arasinda i¢ ice gectigi gosterilmistir. Bulgular, dijital medyanin ekonomik kaygilarla
ifade ozglrliiglinii sinirlayan yapilar tirettigini ortaya koymustur. Bu nedenle medya
sisteminin politik baskilarla oldugu kadar piyasa dinamikleriyle de sekillendigi

gorilmiistir.
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King (2021, s. 322), toplumsal hareket medyasin1 Chiapas’tan Filistin’e uzanan
aglarda incelemistir. Tarihsel analiz yontemiyle yiiriitiillen ¢alismada, karsi-kamusallik
iiretiminin altyap1 kosullar tartistlmistir. Bulgular, toplumsal hareket medyasinin
yalnizca Arap ayaklanmalar1 baglamiyla sinirli olmadigini géstermistir. Bu baglamda

medya, kiiresel dayanisma aglarinin énemli bir pargasi olarak degerlendirilmistir.

Yilmaz (2021, s. 30), Brezilya’daki Globo grubunu tarihsel yoOntemle
incelemistir. Calisma, medya—siyaset biitiinlesmesinin Brezilya’da kurumsal bir yap1
kazandigin1 gostermistir. Bulgular, Globo grubunun politik siireclerde dogrudan etkili
bir aktor oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle medya, yalnizca haber aktaran degil

siyasal kararlar1 yonlendiren bir gii¢ olarak degerlendirilmistir.

Liang (2022, s. 1115), Cin’de Douyin Ornegini incelemistir. Caligmada veri
¢cekim modelinin dikkat ekonomisini algoritmik bicimde yeniden iirettigi
kavramsallastirilmistir. Bulgular, kullanici dikkatinin stirekli bir g¢ekim ve itme
dongiisiiyle yonlendirildigini gostermistir. Boylece Douyin, dijital kapitalizmin dikkat

sOmiiriisiinii kurumsallastiran bir model olarak tanimlanmustir.

Steinberg, Mukherjee ve Punathambekar (2022, s. 1408), Asya’daki siiper
uygulamalar (Tencent, Grab vb.) incelemistir. Calisma, finans, haber ve eglencenin tek
ekosistemde biitiinlestirilerek dikey entegrasyon yoluyla pazar egemenligi saglandigini
ortaya koymustur. Bulgular, mega-sirketlerin dijital ekosistemde c¢ok katmanli gii¢
iligkileri kurdugunu gdostermistir. Bu durum, medya ekonomisinin platform

kapitalizmiyle i¢ ice gectigini kanitlamaktadir.

Kwode ve Selekane (2023, s. 57), Gana’da sahte haber olgusunu gazetecilerle
yapilan saha c¢alismasiyla incelemistir. Bulgular, reklam gelirlerindeki yetersizlik ve
politik patronajin sahte haber iiretimini besledigini gostermistir. Calisma, medya
ekonomisinin zayif yapisinin bilgi dogrulugunu tehdit ettigini ortaya koymustur.
Boylece medya, hem ekonomik hem politik baskilarla sekillenen bir yapi olarak

degerlendirilmistir.

Yen-Khanh (2023, s. 18), Vietnam’da medyanin annelik ve otizm temsillerini

incelemistir. S6ylem ¢oziimlemesi bulgulari, bu temsillerin eugenik ideolojiye dayali bir
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mirast yeniden iirettigini gostermistir. Calisma, medya igeriklerinin toplumsal normlari
giiclendirme ve yeniden iiretme islevini aciga ¢ikarmistir. Boylece medya sdylemlerinin

yalnizca kiiltiirel degil biyopolitik etkiler tasidig1 da ortaya konmustur.

Zorin (2023, s. 492), Rusya’daki yerel medyay1 nitel yontemlerle incelemistir.
Arastirma, yerel medyanin fraktal yapilar olusturarak ¢ogulcu goriiniimler yarattigini
ileri siirmistiir. Bulgular, medya sisteminin merkeziyet¢ilik ile yerellik arasinda ¢eligkili
bir yapt sundugunu gostermistir. Bu baglamda medya, toplumsal temsilin parcali

dogasini yansitan bir kurum olarak degerlendirilmistir.

Apejoye ve Simpson (2024, s. 52), Nijerya’da ¢evrim i¢i haber sitelerinin yorum
alanlarm1 incelemistir. Calismada reklam temelli finansman modelinin ifade
Ozglrliigiinii metalastirdig1 gosterilmistir. Bulgular, ticari baskilarin kullanici katiliminm
sinirlayict bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bu nedenle ¢evrim i¢i yorum alanlarinin

demokratiklesmeden ¢ok ticarilesmeye hizmet ettigi vurgulanmaigtir.

Yoon (2024, s. 3), Giliney Kore’de webtoon endiistrisini incelemistir. Arastirma,
kullanict  etkilesimlerinin  tek tarafli  de8er transferi yoluyla sermayeye
doniistiiriildiiglinii géstermistir. Bulgular, yaratict emegin platform sermayesi lehine
asimetrik bigimde somiriildiigiinii ortaya koymustur. Boylece kiiltiirel tiretimin dijital

ekonomi i¢inde nasil yeniden yapilandigr agiklanmistir.

Bu c¢ok katmanli arastirma sonuglari, elestirel ekonomi politik perspektifin
medya sahipligi, veri soOmiiriisii, reklam finansmani ve toplumsal hareketler gibi farkl
baglamlarda gegerliligini korudugunu gostermektedir. Bununla birlikte bdlgesel
kosullar analizlerin 6zgiin yonelimlerini belirlemektedir. Dolayisiyla ekonomi politigin
kiiresel tek tip bir model liretmekten ziyade, yerine ve zamanina 6zgii iktidar bigimlerini

haritalandiran esnek bir arastirma c¢ergevesi sundugu sdylenebilmektedir.

Ulusal Calismalar

Tirkiye’de kitle iletisiminin ekonomi politigi alani, 2000’11 yillardan itibaren hiz
kazanmis ve 6zellikle dijitallesme siirecinin ivmesiyle ¢esitlenen aragtirma glindemleri

dogurmustur.
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Kars (2013), Ag Toplumu Ekonomi Politigi baslikli doktora tezinde 1990-2010
yillart arasinda Tiirkiye’de medya sektoriintin sahiplik yapisini incelemistir. Calismada
tic model One ¢ikarilmistir: lineer belirleme modeli, zorunlu uyum modeli ve ideolojik
sahiplik modeli. Bu analiz, medya sektoriindeki ekonomik c¢ikar iliskilerinin siyasal
alanla nasil i¢ ige gectigini ortaya koymustur. Boylece medya sahipliginin yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda politik mesruiyetin de yeniden iiretiminde belirleyici

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yaylagiil (2013) bilgisayar ve internet teknolojilerini, kiiresel kapitalizmin
enformasyonel altyapist olarak nitelendirmistir. Tarihsel bir inceleme yontemiyle
gelistirilen calisma, internetin kapitalist tiretim ve bagimlilik iligkilerinde oynadig1 rolii
vurgulamistir. Internetin, ¢ok uluslu sirketlerin ihtiyaglarina gore bicimlendigi ve
kapitalizmin bilgi altyapisinin temelini olusturdugu o6ne siiriilmiistiir. Bu bakis agisi,
bilgi toplumu kavramiin kapitalist sermaye birikiminden bagimsiz olamayacagini

gostermistir.

Berkman (2014) yeni medya ve teknoloji sdylemlerini ekonomi politik baglamda
¢coziimlemistir. Calismada liberal ve neoliberal sdylemlerin Gtesine gegilerek, iiretim
giicleri ve iuretim iligkileri ekseninde bir degerlendirme yapilmistir. Bu yaklasim,
dijitallesmenin yalnizca teknolojik bir ilerleme degil, ayn1 zamanda sermaye birikimi
icin stratejik bir alan oldugunu ortaya koymustur. Arastirma, medya alanindaki

yogunlagmanin kar mantigina dayali yapisini agiga ¢ikarmustir.

Bulut ve Karlidag (2015) dijital gazetelerin ekonomik isleyisini incelemistir.
Calismada, kullanicilarin igerik i¢in 6deme yapmaktan kacinmalari nedeniyle dijital
gazetelerin reklam gelirlerine bagimli hale geldigi gosterilmistir. Icerik analizi
yontemiyle yapilan arastirma, editoryal 6zerkligin bu bagimliliktan dolay1 zayifladigini
ortaya koymustur. Boylece dijital gazetelerin, e-ticaret aglarinin mantigina eklemlendigi

sonucuna ulagilmistir.

Yozkat (2017) Instagram’daki etkin kullanicilarin tiiketici davranislarini nasil
etkiledigini arastirmistir. Calismada perakende satin alma kararlarinin sosyal medya
paylasimlariyla yeniden sekillendigi tespit edilmistir. Farkli jenerasyonlarin sosyal

medya kullanim aligkanliklar1 karsilastirilarak, kusaklar arasi farkliliklarin tiiketim
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davraniglarina nasil yansidigi gosterilmistir. Bu bulgular, sosyal medyanin tiiketici

aligkanliklarin1 doniistiiren yeni bir ekonomik alan oldugunu ortaya koymustur.

Yaylagiil (2018) Dallas Smythe’in izleyici emtiasi teorisini Tiirkiye baglaminda
yeniden ele almistir. Nitel tarihsel analiz yontemiyle yiiriitiillen ¢alismada, medya
igeriklerinin kapitalist sistem iginde emtialagma siireci incelenmistir. Smythe’in izleyici
metasinin reklamcilarin temel satin alma nesnesi oldugu goriisli, Tiirkiye medyasi
acisindan somutlastirilmistir. Boylece emtialasma olgusu, yerel medya analizlerinde

kullanish bir kavram olarak konumlandirilmistir.

Kocabay Sener (2020) izleyici metast kavramini sosyal medya baglamina
uygulamistir. Calismada sosyal medya kullanicilarinin  yalnizca igerik tiliketicisi
olmadiklari, ayn1 zamanda reklamcilar i¢in liretken emek islevi gordiikleri tartigilmistir.
Bu yaklasim, medya kuruluslarinin tiiketiciyi iiretim siirecine dahil ederek sermaye
birikimini giiclendirdigini gostermistir. Boylece Smythe’in goriisleri dijital platformlara

tasiarak yeniden yorumlanmaistir.

Berkant Yilmaz (2020) reklamlarin medya ekonomi politigindeki roliinii
incelemistir. Icerik analizi yontemiyle yapilan galigmada, kiiresel ve yerel markalarin
reklamlarinda kiiltiirel gostergelerin nasil aktarildigi ortaya konmustur. Hofstede’in
kiltirel boyutlar kurami  c¢ercevesinde  degerlendirilen reklam  Grnekleri,
reklamverenlerin medya zamanimi satin alma bi¢imlerinin kiiltiirel aktarimi nasil
sekillendirdigini gdstermistir. Bu bulgular, reklamlarin yalnizca ekonomik degil kiiltiirel

bir islev de iistlendigini kanitlamistir.

Narin (2021) Christian Fuchs’un sosyal medya analizini Tirkge literatiire
tasimistir. Calismada sosyal medya platformlarinin  gozetim, somiiriic ve smif
esitsizlikleriyle nasil baglantili oldugu tartisilmistir. Elestirel teori ¢ercevesinde yapilan
degerlendirme, sosyal medyanin goriiniirde demokratik bir alan olmasina ragmen
kapitalist {iiretim 1iliskilerinin yeniden iretildigini gostermistir. Bdylece Fuchs’un

yaklasimi Tirkiye baglamina uyarlanmistir.

Durmusahmet (2021) propaganda modelini sosyal medya baglaminda sinamistir.

Betimleyici yontemle yliriitiilen arastirma, sosyal medyada goézetim verilerinin
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metalastirilmasini “gézetimin tiikketimi” kavrami ile agiklamistir. Calisma, kullanicilarin
sosyal medya etkilesimlerinin reklamcilar agisindan nasil deger iiretimine doniistigilinii
gostermistir. Bu bulgular, propaganda modelinin gilinlimiiz dijital platformlarinda

gecerliligini slirdiirdiigiinii ortaya koymustur.

Olcay Yaman (2022) dijital pazarlama pratiklerini neoliberal donemle
iliskilendirmistir. Literatiir taramas1 yontemiyle yapilan ¢aligmada, dijital pazarlamanin
medya ekonomi politiginin ayrilmaz bir pargasi haline geldigi vurgulanmistir. Calisma,
esnek emek slirecleri ve sponsorluk baskilariyla birlikte dijital pazarlamanin
neoliberalizmin temel araglarindan biri oldugunu gostermistir. Boylece pazarlama ve

medya ekonomi politigi arasindaki bag ortaya ¢ikarilmistir.

Demirel (2022) YouTube gazeteciligini ekonomi politik baglamda incelemistir.
Calismada, YouTube’un igerik lireticilerini “is ortagi” olarak tanimlamasina ragmen
onlarin emegini sermaye birikim siirecine tabi kildig1 sonucuna ulasilmistir. Gorlisme ve
betimsel analiz yontemleriyle elde edilen veriler, bagimsiz gazeteciligin kapitalist
iligskilerden bagimsiz olamayacagini gostermistir. Bu durum, dijital platformlarin yeni

sOmiirii bi¢imlerini agiga ¢ikarmaktadir.

Gokmen (2023) ozel televizyon kanallarindaki reklam dilini sdylem analiziyle
incelemistir. Arastirma, reklamlarin tiiketim ideolojisini yeniden iireten dilsel stratejiler
kullandigin1 gostermistir. Calismada, televizyon reklamlarinin yalnizca {iriin tanitimi
yapmadig1, ayn1 zamanda toplumsal degerleri yeniden sekillendirdigi ortaya konmustur.
Bu bulgular, reklam dilinin kapitalist ideolojiyi gii¢lendiren bir ara¢ oldugunu

gostermektedir.

Aydm (2023) yeni medyanin neoliberal kiiresellesme siirecindeki roliinii
incelemistir. Calisma, yeni medya endiistrisinin kapitalizmin ekonomik ve ideolojik
yeniden {retimini Ustlendigini ortaya koymustur. Literatiir taramasi yOntemiyle
gelistirilen arastirma, yeni medyanin sermaye birikimi siireclerinin merkezinde yer
aldigim1 vurgulamistir. Bu baglamda yeni medyanin, oOzgiirliik vaatlerinden c¢ok,

kapitalist liretimin giliglendirilmesinde islev gordiigii sonucuna ulagilmistir.
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Ozkogak (2024) netnografi ydntemini medya ekonomi politigi baglaminda
incelemistir. 3133 makale arasindan 141 calisma secilerek gerceklestirilen tarama,
netnografi yonteminin ekonomi politik aragtirmalar i¢in sagladig1r katkilar1 ortaya
koymustur. Arastirma, kullanici topluluklarinin sdylemlerinin dijital ortamda nasil
incelenebilecegine dair metodolojik bir ¢ergeve sunmustur. Bu yoniiyle netnografi,

Tiirkiye’de medya arastirmalarina yeni bir boyut kazandirmistir.

Bendas (2024) geleneksel medya ile yeni medyayr ekonomi politik agidan
karsilastirmistir. Calismada, geleneksel medya igeriklerinin ekonomik kaygilarla
sekillendigi, yeni medyanin ise gorece daha “gercekei” igerik potansiyeli sundugu 6ne
striilmiistir. Bu karsilastirma, yeni medyanin toplumsal algi {izerindeki etkilerini
tartismaya agmistir. Boylece medya tiirlerinin ideolojik ve ekonomik islevleri arasindaki

farklar ortaya konmustur.

Kurtulus ve Inci (2024) sosyal girisimlerin ekonomi politigini Foucaultcu bir
perspektifle analiz etmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerle elde edilen veriler, sosyal
girisimlerin ticari mantik ile sosyal amaglar arasindaki gerilimli iliskilerini gostermistir.
Caligsma, sosyal girisimlerin ¢ogunlukla ticari sirket kimliginin godlgesinde kaldigini
ortaya koymustur. Bu bulgular, sosyal ekonomi alaninin da ekonomi politik baglamda

¢Ozlimlenebilecegini kanitlamaktadir.

Cereci (2024) iletisimin ekonomi politigini tarihsel ve cagdas baglamlarda ele
almistir. Caligmada, ekonomi politik kavraminin disiplinlerarasi niteligi vurgulanmis ve
tarihsel olarak farkli donemlerdeki uygulama bigimleri agiklanmistir. Marksist mirasin
yant sira cagdas gii¢ iliskilerinin de medya ekonomi politigini sekillendirdigi ileri

stiriilmiistiir. Boylece kavramin giincelligi ve stirekliligi ortaya konmustur.

Ayan (2024), 2013-2023 yillar1 arasinda yayimlanan 62 makaleyi incelemis ve
elestirel ekonomi politik yaklasimin Tiirkiye’de hizla yayginlastigini gostermistir. igerik
analizi yontemiyle yapilan arastirma, makalelerin kuramsal ¢esitlilik tasidigin1 ancak
elestirel ekonomi politik yaklasimin son yillarda baskin hale geldigini ortaya
koymustur. Calisma, literatiirlin artan ivmesini ve metodolojik zenginligini géstermesi

bakimindan énemli bir katki sunmustur.
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Literatiir genel olarak degerlendirildiginde, iletisimin ekonomi politigi alaninda
kapsamli bir bilgi birikimi olustugu goriilmektedir. Uluslararasi diizeyde Smythe’in
(1977) izleyici metas1 yaklasimiyla baglayan tartismalar, Liang’in (2022, s.1115) dikkat
ekonomisini algoritmik ¢ekim dongiisii lizerinden kavramsallastirmasi, Yoon’un (2024,
s.3) webtoon endiistrisinde tek tarafli deger transferlerini gostermesi ve Chiumbu
vd.’nin (2019, 5.962) Giiney Afrika’da yoksulluk haberlerinin marjinallestirilmesini
ortaya koymasiyla farkli baglamlara tasinmistir. Benzer bicimde, Latin Amerika
literatiiri medya-siyaset biitlinlesmesi ve toplumsal hareketlerin medyayla iliskisini
vurgularken (Garcia & Treré, 2014, s.500; Crettaz, 2019, s.103; Rendén, 2018, s.100),
Orta Dogu’da Halkort (2019, s.320) veri paylasimini somiirgesizlestirici ahlak
ekonomisiyle iligskilendirmistir. Tiirkiye’de ise Yaylagiil’iin (2013, s.91; 2018, s.66)
enformasyon toplumu ve emtialagma tartismalari, Kocabay Sener’in (2020, s.30)
izleyici metasint sosyal medya kullanicilarina uygulamast ve Aydin’in (2023, s.203)
neoliberal baglamda yeni medya analizleri, dijitallesme ve gozetim temalarinin
merkeziligini gostermektedir. Ancak bu zengin literatiire ragmen hem ulusal hem de
uluslararas1 diizeyde sosyal medya platformlarinin ekonomik isleyisi ile ideolojik
islevlerinin kullanict deneyimi temelli ampirik verilerle birlikte analiz edildigi kapsamli
karsilastirmali calismalar simirlidir. Bu arastirma boslugu, izleyici metasinin yalnizca
reklamcilar acisindan degil, aynm1 zamanda kullanicilarin giindelik pratikleri, dikkat
yonetimi ve veri Uretimi lizerinden nasil yeniden iiretildigini biitiinsel bi¢imde ortaya

koyacak disiplinlerarasi1 yaklagimlara duyulan ihtiyaci agikca gostermektedir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin temel amaci, medya kuruluglarini Smythe'in izleyici
emtiast kuramini giinlimiiz medya ekosisteminde ampirik verilerle sinamaktir. Bu
aragtirmanin  bulgularinin, medya ve iletisim c¢aligmalarina yeni bir perspektif
kazandirmasi ve sektdrdeki uygulamalara dair elestirel bir anlayis gelistirilmesine katki

saglamasi beklenmektedir.
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BIiRINCIi BOLUM
ELESTIREL ILETiSIM KURAMLARI

1.1. Elestirel Teori

Elestirel teori, ozellikle 20. yiizyilin basinda Frankfurt Okulu tarafindan
gelistirilen, toplumun ve toplumsal kurumlarin elestirel analiziyle ilgilenen felsefi ve
sosyolojik bir yaklagimdir. Bu teori, geleneksel toplumsal diizenlerin, gii¢ iligkilerinin
ve ideolojik yapilarin sorgulanmasi gerektigini savunarak, bu yapilarin birey ve toplum
tizerindeki tahakkiim bi¢imlerini ortaya koymayi1 amaclar (Ekici, 2021, s. 177). Bu
baglamda elestirel teori, toplumsal pratiklerin ve kurumlarin yalnizca anlasilmasini

degil, ayn1 zamanda degistirilmesini hedeflemektedir.

Frankfurt Okulu olarak adlandirilan diisiince gelenegi, Marksist temeller lizerine
kurulmakla birlikte, ekonomik belirlenimciligi asarak kiiltiir ve ideolojiye de dnemli bir
yer vermektedir. Ozellikle Max Horkheimer, Theodor W. Adorno ve Herbert Marcuse
gibi diisiiniirlerin ¢alismalari, modern kapitalist toplumun yarattig1 sorunlar1 ve bireyin
yabancilagsmasini derinlemesine incelemektedir (Odabas, 2018, s. 215). Bu baglamda
elestirel teori, kapitalist liretim bigimlerinin elestirisini yaparak, kapitalizmin neden

oldugu toplumsal ve kiiltiirel geliskileri vurgulamaktadir (Karaca, 2024a, s. 95).

Elestirel teorinin 6nemli kavramlarindan biri olan taninma kavrami, Axel
Honneth tarafindan ileri siiriilmiistiir. Honneth'e gore, bireyin ve toplumun gelisiminde
karsilikli taninma siiregleri temel bir rol oynamakta, bu taninma iligkileri sosyal adalet
ve ahlaki gelisimin 6n kosulunu olusturmaktadir (Aritiirk, 2022, s. 42). Taninma
iliskilerindeki bozulmalar ve eksiklikler ise toplumsal catisma ve yabancilagsmanin
temelini teskil etmektedir. Ayrica, elestirel teorinin bir bagska boyutu olan kiiltiirel
caligmalar, toplumsal pratiklerin ideolojik islevlerini sorgulamak ve kiiltlirel metinlerin
elestirel yorumlarin1 yapmak suretiyle toplumun ideolojik yapisim1 ¢Oziimlemeyi
amaclamaktadir (Bourse ve Yicel Bourse, 2023, s. 52). Bu alan, medya ve popiiler
kiiltiir tiriinlerinin toplum {tizerindeki etkisini analiz ederek elestirel teorinin uygulama

alanimi genisletmistir.

Sonug olarak elestirel teori, toplumsal gercekligin elestirel analizi araciligiyla

toplumu doniistiirmeyi amaglayan kapsamli bir diisiince sistemidir. Bu gergevede,
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toplumun yapisal sorunlarini ortaya koymayr ve bireyin oOzgiirlesmesi igin gerekli

kosullar1 saglamay1 hedeflemektedir.
1.2. Frankfurt Okulu

Frankfurt Okulu, 1920'1i yillarda Almanya'nin Frankfurt sehrinde bulunan
Sosyal Arastirmalar Enstitlisii'nde ortaya ¢ikmis, elestirel teorinin felsefi ve sosyolojik
temellerini atan diisiince ekoliidiir. Bu okul, geleneksel teori anlayisindan farkli olarak
toplumsal, ekonomik ve politik yapilar elestirel bir bakis acisiyla incelemis; kapitalist
toplum diizeninin elestirisi ve aydinlanma aklinin sorgulanmasi gibi konulara
odaklanmigtir (Odabas, 2018, s. 213-214). Ozellikle kapitalizmin birey iizerindeki
tahakkiimiinii ve bu tahakkiimiin ideolojik araglarla nasil yeniden {iretildigini analiz

etmistir (Karaca, 2024a, s. 95).

Frankfurt Okulu'nun ilk ve énemli temsilcilerinden biri olan Max Horkheimer,
elestirel teorinin felsefi temellerini sistematik bicimde ortaya koymustur. Horkheimer’a
gore, geleneksel teori toplumsal gercekligi tarafsiz bir sekilde anlamaya calisirken,
elestirel teori toplumun doniisiimiine yonelik pratik bir amaca sahiptir (Ekici, 2021, s.
177). Horkheimer, elestirel teoriyi sadece aciklayict degil, ayni zamanda toplumu
Ozgiirlestirme ve doniistiirme hedefi tagiyan bir bilimsel pratik olarak gérmiistiir. Onun
tinlii calismast olan "Geleneksel ve Elestirel Teori" basliklt makalesinde, toplumun

Ozgiirlesimi i¢in elestirel teorinin normatif boyutunun énemine vurgu yapilmistir.

Theodor W. Adorno ise oOzellikle kiiltiir endiistrisi kavrami ile Frankfurt
Okulu’nun kiiltiirel elestirisini sekillendirmistir. Adorno’ya gore, kiiltlir endiistrisi
kapitalizmin ideolojik aygitlarindan biri olarak islev gdérmekte ve bireyin elestirel
diisiinme yetenegini korelterek toplumsal kontrolii saglamaktadir (Odabas, 2018, s.
217). Adorno, Max Horkheimer ile kaleme aldig1 Aydinlanmanin Diyalektigi adl
eserde, modern aydinlanma diigiincesinin insan Ozgiirliigiinii saglamaktan ¢ok, yeni
tahakkiim bi¢imleri yarattigini ileri stirmiistiir. Bu baglamda, kiiltiir endiistrisinin tek
tiplestirici etkisi bireyleri tiiketim kiltliriiniin pasif alicilar1 haline getirmekte ve
ozgirlik illiizyonuyla gercek tahakkiim iligkilerini gizlemektedir (Karaca, 2024b, s.
102).

Frankfurt Okulu’nun bir diger 6nemli temsilcisi olan Herbert Marcuse, 6zellikle

teknolojik toplumun birey lizerindeki baskici etkilerine odaklanmistir. Marcuse, Tek
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Boyutlu Insan adli eserinde, ileri sanayi toplumlarinda bireylerin gergek ihtiyaglari ile
sahte ihtiyaclar arasinda bir ayrim yaparak, kapitalist toplumun yarattigi sahte
ihtiyaclarin bireyin 6zgilirlesmesini engelledigini ileri siirmiistiir. Marcuse’e gore,
teknoloji ve tiikketim kiiltiirii araciligiyla bireyler tek boyutlu hale gelmis, elestirel ve

devrimci potansiyelleri yok edilmistir (Ekici, 2021, s. 178).

Okulun diger onemli isimlerinden biri olan Jirgen Habermas, Frankfurt
Okulu'nun ikinci kusagimin en 6nemli temsilcisidir. Habermas, elestirel teoriyi daha
genis bir sosyal bilimler perspektifiyle ele almis, 6zellikle iletisimsel eylem teorisi ile
toplumdaki iletisim ve miizakere siireglerinin 6nemini vurgulamistir. Habermas’a gore,
modern toplumlarda sistem ile yagsam diinyasi arasindaki ayrim giderek artmis ve yasam
diinyas1 sistemin miidahalesi altinda tehdit altina girmistir. Bu baglamda, rasyonel ve
acik iletisim siireclerinin giiclendirilmesi, toplumun demokratiklesmesi i¢in hayati 6nem
tagimaktadir (Artirk, 2022, s. 57-58). Frankfurt Okulu, kapitalizmin -elestirisini
merkeze alarak modern toplumlarin birey iizerindeki baskici etkilerini elestirel bir

perspektifle ele almig ve gliniimiiz sosyal bilimlerinde derin izler birakmustir.
1.2.1. Frankfurt Okulu’nun Tarihsel ve Felsefi Temelleri

Frankfurt Okulu'nun ortaya c¢ikisi, 1923 yilinda Almanya’da Frankfurt
Universitesi'nde kurulan Sosyal Arastirmalar Enstitiisii’ne dayanir. Enstitii, Marksizm,
psikanaliz ve sosyal bilimleri harmanlayarak toplumun elestirel bir analizini
gerceklestirmeyi amaclamistir. Bu analizlerin odak noktasi kapitalist toplum yapilari ve
bu yapilarin yarattigi tahakkiim iliskileri olmustur. Frankfurt Okulunun ilk dénem
teorisyenleri olan Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno, 6zellikle Aydinlanma
felsefesi iizerine derinlikli elestiriler getirmistir. Horkheimer, elestirel teorinin felsefi
zeminini ¢izerek geleneksel teoriden farklilasan yonlerini agiklamis ve teorinin pratik
doniislim amacin1 vurgulamistir. Adorno ise oOzellikle kapitalist toplumda kiiltiirel
iiretimin endiistriyel hale gelisini incelemis ve "kiiltiir endiistrisi" kavramini literatiire

kazandirmistir (Odabas, 2018, s. 216).

Frankfurt Okulu, totaliter rejimlerin yiikselisi ve II. Diinya Savasi'nin etkisiyle
faaliyetlerini Amerika’ya tagimak zorunda kalmais, bu siiregte Bat1 kapitalizminin daha
derin bir elestirisini gelistirmistir. Okulun felsefi temelleri, Marksist materyalizmin

yeniden yorumlanmasi ve psikanalitik teorilerle birlestirilmesi tizerine kurulmustur. Bu
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stirecte Adorno ve Horkheimer’in yaninda Herbert Marcuse ve daha sonra Jiirgen
Habermas gibi disiiniirler de okulun teorik gelisimine onemli katkilar saglamistir
(Begtimur, 2018, s. 46-49). Marcuse, teknoloji ve tiiketim toplumunun bireyler
tizerindeki baskici etkilerini analiz ederken, Habermas, iletisimsel eylem teorisiyle
toplumun demokratik doniisiimiine yonelik énemli katkilar sunmustur. Okulun temel
diistinsel tavri, toplumun mevcut diizenlemelerinin sorgulanmasi ve daha dzgiirlestirici
bir toplumsal diizenin kurulmasina yonelik normatif bir bakis acis1 gelistirmek olarak

Ozetlenebilir.
1.2.2. Kiiltiir Endiistrisi

Kiiltiir endistrisi kavrami, Frankfurt Okulu'nun elestirel teori yaklasiminin
Oonemli bir unsuru olarak ortaya ¢ikmistir. Adorno’ya gore kiiltiir endiistrisi, kapitalist
toplumlarda kiiltiirel {iretimin endiistrilesmesiyle ortaya c¢ikmis ve kiiltiirel triinlerin
kitlesel tretim ve dagitimi yoluyla toplumun kontrol edilmesini amaglamistir

(Goktepeliler ve Kiipeli, 2024, s. 215).

Kiiltiir endiistrisi, bireyleri elestirel diisiinceden uzaklagtirarak pasif tiiketici
konumuna indirgemektedir. Bu siirecte, bireylerin gergek ihtiyaglar ile kapitalizmin
olusturdugu sahte ihtiyaclar arasinda belirgin bir ayrim yapilmaktadir. Marcuse’nin bu
konudaki goriislerine gore tliketim kiiltiirti, sahte ihtiyaglar1 yayginlagtirarak bireylerin
sisteme olan bagimliligini artirmaktadir (Cosgun Solak ve Yildirim, 2024, s. 25). Bunun
yani sira, dijital ¢agin kiiltlir endiistrisi uygulamalar1 da 6nemli bir doniisiim gecirmistir.
Ozellikle viral reklamlar ve sosyal medya platformlar {izerinden gerceklesen dijital
emek sOmiirtisii, kiiltiir endiistrisinin dijital kapitalizmle birlesen yeni bigimleri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kol ve Eskicumali, 2025, s. 124).

Kiiltiir endiistrisinin etkileri sadece ekonomik degil, kiiltiirel emperyalizm gibi
politik boyutlar da tagimaktadir. Kiiltiir emperyalizmi araciligiyla, egemen Kkiiltiirler
diger toplumlar1 kontrol altina alarak kendi kiiltiirel degerlerini dayatmakta ve bu
stirecte kiiltiirel ¢esitlilik ciddi anlamda zarar gormektedir (Nuriye Akyel Ilgin, 2019, s.
167-168).

1.2.3. Kapitalizm, Reklamcilik ve Toplumsal Yabancilasma

Kapitalizm igerisinde reklamcilik, bireyleri tiiketim odakli yasam tarzlarina

yonlendiren temel araglardan biridir. Reklamlarin amaci, tiikketimi artirmak i¢in sahte
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ihtiyaglar yaratmak ve bu ihtiyaclar1 giderme arzusunu siirekli canli tutmaktir. Bu siireg,
bireylerin gercek ihtiyaglarint gormelerini engelleyerek toplumsal yabancilagmay1

derinlestirmektedir (Aktas, 2024, s. 157-160).

Kapitalist toplumda yabancilagma, bireylerin emeklerinden, iirlinlerinden ve
toplumdan kopusunu ifade eder. Teknolojik degisimlerin hiz kazandig1 ¢cagdas c¢alisma
yasaminda bu durum daha belirgin hale gelmistir. Is yasamindaki dijitallesme ve
otomasyon siiregleri, ¢alisanlarin is stirecleri lizerindeki kontroliinii azaltarak, onlar

sistemin mekanik pargalart haline getirmistir (Y1ilmaz, 2022, s. 58-60).

Dijital kapitalizm, geleneksel kapitalizmin yabancilastirict etkilerini daha da
artirmigtir. Sosyal medya ve dijital platformlar, bireylerin kigisel verilerini ekonomik
deger haline getirerek yeni bir yabancilagsma bi¢imi tiretmistir (Urhan, 2023, s. 440-
442). Bu yeni dijital ekonomik diizen, kullanicilar tiiketici olmaktan iiretiiketici olmaya
dogru itmekte, bu siirecte kullanicilarin aktif katilimimi somiirmektedir (Bayraktar,
2022, s. 338-339). Ayrica, modern disiplin toplumlarinda biirokrasi aracilifiyla
yaratilan yabancilagsma, bireylerin toplumsal siireclerden izole edilmesini artirmaktadir.
Biirokratik yapilanmalar, bireylerin kendi kimliklerini ifade etme ve gelistirme
olanaklarmi1 simirlayarak toplumsal biitiinlesmeyi engelleyen bir mekanizmaya

doniismektedir (Gtiler, 2023, s. 10-11).
1.3. ideoloji, Hegemonya ve Medyanin Rolii

Toplumsal diizenin insasinda ve mevcut gii¢ iligkilerinin siirdiirtilebilirliginde
medya, ideolojik aygitlar arasinda merkezi bir islev iistlenmektedir. Medya, yalnizca
bilgi ve haber akisi saglamakla kalmayip, ayni zamanda egemen ideolojinin ve
hegemonik yapilarin yeniden iiretildigi bir platform olarak da dne ¢ikmaktadir (Unlii
Dalayli, 2022, s. 87; Sancak, 2023, s. 266). Bu ¢ercevede, ideoloji ve hegemonya
kavramlarinin medya ile iliskisini ¢oziimlemek, gilinlimiliz toplumsal siireglerinde
medyanin doniistiiriicli ve belirleyici etkisini anlamak acisindan dnem tasimaktadir. Bu
boliimde, ideoloji ve hegemonya kavramlari, medyanin ideolojik baski aygiti olarak

islevi ve medya igeriklerinde hegemonik kodlarin iiretim siire¢leri ele alinmaktadir.
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1.3.1. ideoloji ve Hegemonya Kavramlari

Ideoloji kavrami, toplumsal gercekligin algilanmasinda ve bireylerin
davraniglarinin bigimlenmesinde temel bir rol listlenmektedir. Althusser’e gore, ideoloji,
bireylerin gergeklikle kurduklari iliskinin “hayali” temsiller biitiiniidiir ve bu temsiller,
toplumsal diizenin mesrulastirilmasinda islevsellik kazanir (Unlii Dalayli, 2022, s. 88).
Althusser’in ideolojik devlet aygitlar1 yaklasimi, medyanin tipki egitim, din veya aile
gibi, bireylerin goniillii rizasini saglayan kurumlardan biri oldugunu vurgulamaktadir.
Ideolojinin, sadece baski yoluyla degil, aym1 zamanda riza iiretimi aracilifiyla da

toplumsal kontrolii sagladig1 belirtilmektedir (Unlii Dalayl, 2022, s. 90).

Gramsci’nin hegemonya kavrami ise ideolojinin toplumsal mesruiyet iiretiminde
nasil merkezi bir rol oynadigimi agiklamada belirleyici olmustur. Gramsci’ye gore,
egemen siiflar yalnizca ekonomik ve siyasal giicleriyle degil, kiiltiirel ve ideolojik
liderlik araciligryla da topluma hakim olurlar (Candz vd., 2023, s. 336). Hegemonya, bu
cercevede, rizaya dayali bir egemenlik bigimi olarak tanimlanir ve ideolojinin giinliik
yasam pratiklerinde dogal ve degismez olarak kabul edilmesiyle giic kazanir (Unlii

Dalayli, 2022, s. 90; Katkasyali ve Oguzhan, 2025, s. 56).

Bu siirecte dil, sdylem ve sembolik tliretim, hegemonik yapinin stirekliliginin
saglanmasinda anahtar unsurlardir. Stuart Hall’in kodlama/kod ¢6zme modeli, medya
iceriklerinin hegemonik anlamlarla yiiklii oldugunu ve alicilarin bu anlamlar1 aktif
bicimde yorumladigini 6ne siirmektedir (Basmaci, 2021, s. 1157). Bu yoniiyle ideoloji,
bireylerin goniillii olarak egemen degerlere uyum saglamasimi kolaylastirirken,
hegemonya ise bu ideolojik cergevenin toplum genelinde igsellestirilmesine zemin

hazirlamaktadir.
1.3.2. Medya ve Ideolojik Baski Aygitlari

Althusser’in ideolojik devlet aygitlar1 teorisi cergevesinde medya, toplumsal
rizanin  ve hegemonik diizenin silirdlriilmesinde islevsel bir ara¢ olarak
konumlandirilmistir (Unlii Dalayli, 2022, s. 92). Medya, devletin baskici aygitlarindan
farkli olarak, fiziksel zorlamadan ziyade sembolik ve kiiltiirel manipiilasyonla ¢alisir;

toplumsal normlar1 ve degerleri mesrulastiran bir ¢er¢eve sunar (Candz vd., 2023, s.

341).
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Sancak’in (2023, s. 267) belirttigi lizere medya, kamuoyu olusturma, glindem
belirleme ve toplumsal algilarin sekillendirilmesi gibi gorevlerle ideolojik kontroliin ana
mekanizmasi haline gelmistir. Herman ve Chomsky’nin (1988) propaganda modeli,
medya kurumlarinin ekonomik ve siyasal gii¢lerin etkisiyle, sistematik olarak egemen
ideolojiyi yeniden iireten icerikler sundugunu gostermektedir. Ozellikle ana akim
medya, reklam gelirleri, sahiplik yapisi ve haber kaynaklarma erisim gibi faktorler
tizerinden yoOnlendirilmekte; boylece bagimsiz ve elestirel bir medya ortami olugmasi

biiyiik dl¢iide engellenmektedir (Sancak, 2023, s. 269; Unlii Dalayli, 2022, s. 94).

Glinlimiizde dijital medya ve sosyal medya platformlar1 da bu ideolojik aygit
islevini yeni bigimlerde siirdiirmektedir. Dijitallesmenin hegemonya iiretimi tizerindeki
etkileri, kullanicilarin goniillii katilmiyla hem verilerin hem de ideolojik igeriklerin
yayitlimint hizlandirmistir (Kafkasyali ve Oguzhan, 2025, s. 60). Boylece medya,
yalnizca bir bilgi iletim araci olmaktan ¢ikip, toplumsal yapilarin ideolojik ve kiiltiirel
temellerini yeniden iireten bir iktidar mekanizmasma doniismiistiir (Candz, Irez ve

Kaya, 2023, s. 345).
1.3.3. Medya I¢eriklerinde Hegemonik Kodlar

Medya icerikleri, egemen ideolojinin toplumsal diizlemde yeniden iiretildigi ve
dogal kilindig1 temel alanlardan biri olarak degerlendirilmektedir (Basmaci, 2021, s.
1160). Stuart Hall’in kodlama ve kod ¢6zme modeli, medya metinlerinin hegemonik
anlamlarla yiiklii bigimde {retildigini ve alicilarin toplumsal konumlarina gore bu
anlamlar farklh sekillerde ¢ozdiigiinii savunur. Egemen kod, genellikle toplumsal
statiilkoyu, mevcut gii¢ iligkilerini ve deger sistemlerini destekleyen anlatilarin ve
temsillerin 6ne ¢ikarilmasiyla kurulmaktadir (Basmaci, 2021, s. 1170; Sancak, 2023, s.
272). Ornegin, popiiler dizi ve filmlerde sistem elestirisi izlenimi yaratan dgeler yer alsa
da, genellikle temel toplumsal diizenin ve normlarin sorgulanamaz olarak sunulmasiyla
gercek bir karsi-hegemonya iiretilmez (Basmaci, 2021, s. 1167). Medyada kadin
temsilleri, etnik kimlikler, tiiketim pratikleri ya da otorite figlirlerinin tasviri gibi
Ogelerde de, cogunlukla egemen kiiltiirel kodlar ve mevcut iktidar iliskileri yeniden
retilir (Akyel Ilgm, 2019, s. 169). Dijital ¢agda da algoritmik igerik Onerileri,
kullanicilarin zaten agina olduklar1 ve igsellestirdikleri hegemonik kodlarla bulusmasini

kolaylastirmakta, alternatif ya da muhalif i¢eriklerin goériiniirliiglinii sinirlandirmaktadir
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(Kafkasyali ve Oguzhan, 2025, s. 62). Kars1 hegemonik igeriklerin ortaya ¢ikabilmesi
icin sosyal medya gibi alternatif mecralar olanaklar sunsa da bu mecralarda da
hegemonik normlar ve popiiler kiiltiir kodlar1 siklikla yeniden {iretilmekte; bireysel
direnigler ve alternatif toplumsal anlatilar ise genellikle marjinallestirilmektedir
(Terzioglu, 2024, s. 43). Sonug olarak medya, icerik liretiminden dagitima kadar tim
asamalarda egemen ideolojinin toplumsal alanda yayginlagtirilmasinda ve rizanin

insasinda basat bir rol oynamaktadir.
1.4. izleyici Kavraminin Elestirel Perspektifi
1.4.1. izleyici Cahsmalarinda Pasif-Aktif ikilemi

Izleyici kavraminin pasif ve aktif olarak ayrimi, medya ve iletisim calismalarmnin
onemli bir tartigma alani olusturmustur. Geleneksel yaklagimlar izleyiciyi medyanin
trettigi igerikleri sorgulamadan kabul eden pasif bir tiiketici olarak tanimlamaktadir
(Bayraktar, 2022, s. 336). Bu yaklasim, izleyicinin medya mesajlarini sorgulamadan
igsellestirdigini ve ideolojik kontrol altinda tutuldugunu varsaymaktadir. Buna karsilik,
aktif izleyici yaklagimi ise izleyicinin medya igeriklerini elestirel bi¢imde
yorumlayabilen, anlam iiretebilen ve mesajlar1 kendi toplumsal baglamlar1 icinde
yeniden sekillendirebilen bir aktor olarak kabul eder (Ag¢ikgdz ve Serarslan, 2025, s.
305). Stuart Hall’imm kodlama ve kod ¢6zme modeli bu baglamda 6nemli bir teorik
cerceve sunmaktadir. Hall’a gore izleyici, medya metinlerini egemen, miizakereci ve
karsit pozisyonlar aracilifiyla yorumlayabilir ve bu yorumlama siiregleri izleyicinin
toplumsal baglamindan etkilenir (Bayraktar, 2022, s. 337). Dijital platformlarda
izleyicinin medya igerigi ile etkilesime girme bic¢imleri cesitlenmis ve aktif katilimi
tesvik eden uygulamalar ortaya ¢ikmistir (Ac¢ikgéz ve Serarslan, 2025, s. 310). Bu
platformlarda izleyiciler yalnizca igerik tiiketen bireyler olarak degil, ayn1 zamanda
icerik tliretimine ve dagitimima aktif olarak katilan kullanicilar olarak da islev

gormektedir.
1.4.2. Pasif Tiiketiciden Emtia’ya: Izleyicinin Metalasmasi

Izleyicilerin medyada pasif tiiketiciden ticari olarak pazarlanan bir {iriine
doniismesi, elestirel medya caligmalarinda siklikla incelenen bir olgudur. Dallas
Smythe'n "izleyici metas1" kavrami bu durumu agiklamak i¢in gelistirilmistir. Smythe’a

gore, izleyici aslinda medya kuruluslar1 tarafindan reklamcilara satilan bir {iriindiir;
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izleyicinin dikkati, zaman1 ve ilgisi ekonomik deger tagimaktadir (Bayraktar, 2022, s.
338). Bu siiregte medya, izleyici profillerini olusturmak ve bu profilleri reklamverenlere
satmak suretiyle ekonomik kazang saglar. Dijital teknolojiler, izleyicinin metalagmasi
siirecini daha da derinlestirmistir. Dijital platformlarin kullanict verilerini toplamasi,
analiz etmesi ve reklamcilarla paylasmasi, izleyicinin ticari bir emtia olarak degerini
artirmigtir (Sengiiler, 2023, s. 12). Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik
tilketimini ve etkilesimlerini veri haline doniistiirerek, izleyicileri siirekli gozetim
altinda tutan ve ekonomik olarak degerlendiren sistemler yaratmistir (Sengiiler, 2023, s.
15). Bu baglamda izleyici artik sadece medya igerigi tiiketen degil, tiikketimi {izerinden

deger yaratan ve bu deger iizerinden metalasan bir varliga donlismiistiir.
1.4.3. Dijitallesme Siirecinde Ure tiiketici (Prosumer) ve Dijital Emek

Uretiiketici kavramu, tiiketim ve iiretim faaliyetlerinin bir arada gerceklestigi
dijital cagda izleyicinin aktif roliinii ifade etmek tizere kullanilmaktadir. Alvin Toffler
tarafindan ortaya atilan bu kavram, dijitallesme siireciyle birlikte daha da ©Onem
kazanmistir. Dijital platformlarda kullanicilar, igerikleri tiiketmenin yani sira icerik
tireticisi olarak da faaliyet gostermekte ve boylelikle medyanin iiretim siireclerine
dogrudan katilmaktadir (Kol ve Eskicumali, 2025, s. 125). Ancak iiretiiketicilik pratigi,
izleyicinin ozgiirlestirici potansiyelinin yam sira dijital emek somiiriisii sorununu da
beraberinde getirmistir. Kullanicilarin drettigi igerikler ve veriler, ticari kuruluslar
tarafindan ticretsiz olarak ekonomik degere doniistiiriilmekte ve bu siirecte kullanicilarin
emegi goriinmez kilinmaktadir (Kol ve Eskicumali, 2025, s. 130). Dijital platformlarda
gerceklesen bu goniillii emek bicimi, kapitalist iiretim iligkilerinin yeni bigimlerini
ortaya ¢ikararak, dijitallesmenin birey ve toplum {izerindeki etkilerini
derinlestirmektedir (Urhan, 2023, s. 440). Ure tiiketici kavrami, dijitallesmenin getirdigi
karmasik iligkiler agimi ¢éziimlemek igin kritik bir perspektif sunmakta ve izleyicinin
medya icerisindeki degisen roliinii anlamlandirmak agisindan 6nemli bir kavramsal arag

olarak islev gormektedir.
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IKINCi BOLUM
ILETISIMIN EKONOMI POLITiGi
2.1. Ekonomi Politik Yaklasim

Ekonomi politik yaklasim, medyanin bigimlenisi ve isleyisinin sermaye iliskileri
ile giic dinamikleri temelinde ele alindigi bir analiz ¢ercevesi sunmaktadir. Bu
perspektifte kitle iletisim araclari, yalnizca igerik iireten teknolojiler olarak degil, ayni
zamanda toplumsal gelir dagiliminin ve dolayisiyla politik ile ekonomik iktidar
miicadelelerinin kesistigi sosyoekonomik arena olarak tanimlanmaktadir (Saura, 2010,
s. 246). Ekonomi politik analizde medya endiistrilerinin finansman modelleri; tiretim,
dolasim ve tiiketim siireclerindeki toplumsal sonuglariyla birlikte incelenmektedir.
Shen’in (2009, s.374) siyasal iletisim etkilerine yonelik ekonometrik modelinde
ekonomik kosullarin bireylerin politik bilgi edinme siireclerini dogrudan yapilandirdig:
ileri siiriilmektedir. Bu modele gore, ekonomik belirsizlik donemlerinde medya tiiketimi
artmakta ve kullanicilarin hangi haber kaynaklarini sececegi ig¢inde bulunduklari
sosyoekonomik konum tarafindan belirlenmektedir. Bu gercevede iletisim siirecleri,
ekonomik degiskenler tarafindan siirekli yeniden tanimlanmakta ve bireylerin haber
secimi, icerik algist ve politik Ogrenme siirecleri somut ekonomik girdilerle

sekillendirilmektedir.

Dijital ¢cagin ekonomik boyutunu ele alan Fuchs (2014, s. 417) ise Piketty’nin
gelir esitsizligi analizini Marx¢1 birikim kuramiyla sentezleyerek dijital platformlarin
nasil yeni bir servet birikimi modeline doniistiiglinii géstermektedir. Kullanic1 verileri
bir meta haline getirilmekte, hedefli reklam modelleri ve vergi diizenlemelerindeki
bosluklar araciligiyla Google, Facebook ve Amazon gibi platformlar gii¢
kazanmaktadir. Sonug olarak medya iirlinleri, kiiltiirel i¢erik olmanin Gtesinde, sermaye

birikimi siireglerinin ayrilmaz parcalar1 olarak okunmaktadir.

Tiirkiye olgeginde ekonomi muhabirliginin ideolojik islevi yapi-bozumcu bir
elestiriye tabi tutulmaktadir. Simsek (2023, s. 135). tarafindan gergeklestirilen
calismada giincel dis denge haberlerinin iktidarin iletisim stratejileri ¢ergevesinde nasil

ideolojik aracglara doniistiigli ortaya konmaktadir. Bu calismada gazetecilik
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uygulamalari, maliyet ve reklam iliskilerini gizleyen bir propaganda aygiti olarak

tanimlanmaktadir; bu durum halkin nesnel bilgilendirilmesi iddiasini zayiflatmaktadir.

Gilindogan (2020, s. 89). tarafindan Onerilen diyalektik sosyal ¢er¢evede medya
iletisimi; toplumsal yapi1 i¢indeki siniflar arasi iligkileri yansitmak ve yeniden iiretmek
tizere konumlandirilmaktadir. Bu yaklagimla medya hem bireyleri hem de kurumlari
kusatan diyalektik bir yontemin sahnesi haline getirilmektedir. Bu baglamda ekonomi
politik analiz, iiretim araglarinin sahiplik big¢imlerinden telif haklarina, reklam
sOzlesmelerinden vergi muafiyetlerine kadar genis bir siire¢ler dizisinin birlikte

degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir.

Ekonomi politik perspektif, yalnizca “hangi icerik nicin {iretilmektedir”
sorusunu yanitlamakla kalmayip, ayni zamanda “bu iiretim hangi toplumsal gii¢
dengelerini yeniden kurmaktadir” sorusunu da merkezine yerlestirmektedir. Medyanin
isleyisi, politik iktidar ve sermaye akislari arasindaki ortiik sozlesmeler géz Oniinde
bulundurularak yeniden okundugunda toplumsal esitsizliklerin yeniden iiretilmesine
dair mekanizmalar netlesmektedir. Bu nedenle ekonomi politik, medya arastirmalarinda
hem kuramsal hem de ampirik diizeyde vazgegilmez bir ara¢ olarak

konumlandirilmaktadir.
2.2. Tletisimin Ekonomi Politigi

Iletisimin ekonomi politigi, medya ve iletisim araglarini piyasa dinamikleri,
toplumsal gii¢ iligkileri ve sermaye birikimi siirecleri igerisinde konumlandirarak
incelemektedir (Mosco, 2009, s. 4). Bu yaklagim, kitle iletisim araglarinin yalnizca
haber veya eglence icerikleri sunmadigini, ayn1 zamanda iiretim, tiiketim ve dagitim
siireclerinde ekonomik ve siyasal cikarlarin belirgin bigimde devreye girdigini 6ne
stirmektedir (Murdock ve Golding, 1973, s. 207). Gerek geleneksel kitle medyasinda
gerekse yeni medya platformlarinda gézlemlenen sahiplik yapilari, reklam ve finansman
modelleri ile igerik iiretiminin bigimlenmesi arasinda derin iliskiler bulundugu
savunulmaktadir (Mansell, 2004, s. 99). Bu nedenle iletisim araclarinin ekonomi
politigini anlamak, cagdas toplumlarin kiiresel ve yerel Olcekte nasil bi¢cimlendigini
cozlimlemek acisindan temel bir gereklilik olarak goriilmektedir (Winseck ve Pike,

2007, s. 2).
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2.2.1. Kuramsal ve Tarihsel Temeller

Iletisimin ekonomi politigi alaninda éncii calismalar, medyanin ideolojik islevini
ve pazar mekanizmalariyla kurdugu i¢ ice iliskileri tarihsel baglamda ele almaktadir
(Smythe, 1960a, s.117; Murdock ve Golding, 1973, s. 210; Mosco, 2009, s.129;
Winseck ve Pike, 2007, s.1-3).

Smythe’in (1960a, s.117) iletisimin ekonomi politigine dair klasiklesmis
makalesi, alanda ii¢ genis politika alanini tanimlamistir: iiretim politikasi, dagitim
politikas1 ve sermaye/orgiitlenme politikasi. Bu politika alanlari, medya endiistrisinin
diizenlenmesi, igerik akiglarinin kontrolii ve sermaye sahipliginin yapilandirilmasi gibi

temel odaklar etrafinda oriilmiistiir.

Smythe’in ekonomi politik yaklasiminda, medyanin tiretim siireci salt teknik ya
da icerik tiretimi olarak degil, toplumsal emegin ve izleyici dikkatinin metalastirildig:
bir alan olarak kavramsallastirilmistir. Erken donem ¢alismalarinda (Smythe, 1950, s.
461; 1951, s. 109-110), medya endiistrisinin yalnizca teknik standartlar ve igerik
tizerinden degil, reklamcilik temelli ekonomik modeller iizerinden toplumsal
politikalarin merkezinde degerlendirilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir. Ozellikle
televizyonun “iicretsiz” bir hizmet oldugu yoniindeki yaygin mitin aksine, Smythe
tarafindan izleyicinin ekran basinda harcadigi zaman ve dikkatin, reklamverenlere

pazarlanabilir bir meta olarak iki kez fiyatlandirildig1 vurgulanmstir.

Bu yaklasim, medya endiistrisinin ideolojik ve ekonomik islevlerinin birbirine
nasil eklemlendigini gostermek agisindan kritiktir. Smythe’in 1950°1i ve 1960°h
yillardaki icerik analizleri, televizyon programlarinin biiyiik oranda eglence, drama ve
reklam igerigiyle dolduruldugunu; egitici programlarin ise son derece sinirli kaldigini
gostermektedir (Smythe, 1951; 1952, s. 25-26). Bu bulgular, reklamin program
yapisinin ayrilmaz bir parcast haline geldigi ve kiiltiirel degerlerin sistematik olarak
“Onemsizlestirildigi” bir medya ortami ortaya c¢ikarmaktadir. Smythe’in Yayincilik
Sektoriiniin Gergekleriyle Yizlesmek (1952, s. 96-98) c¢alismasinda, klasik ekonomi
politik teorilerin medya gibi ¢ok aktorlii ve kamu yarar1 hedefli alanlarda her zaman
aciklayic1 olamayacagl vurgulanmakta; piyasa, regiilasyon ve toplumsal sorumluluk

arasindaki dengenin gerekliligi 6ne ¢ikarilmaktadir.
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Smythe’in gelistirdigi izleyici emtiasi kurami, sadece geleneksel medya igin
degil, dijital cagda sosyal medya ve dijital platform ekonomisi baglaminda da
giincelligini korumaktadir. Izleyicinin dikkatinin, gezinme siiresi, tiklama, begeni ve
paylasim gibi dijital gostergelerle olgiilebilir ve fiyatlandirilabilir bir degere dontistiigii
giintimiizde, izleyici emegi dijital veri ve algoritmik reklamcilik aracilifiyla yeni bir
metalagma boyutu kazanmistir. Boylece, medya endiistrisinin sahiplik ve orgiitlenme
yapilar1 da biiylik teknoloji sirketlerinin veri tekellesmesi ve platformlasma stiregleriyle

yeniden sekillenmektedir (Smythe ve Van Dinh, 1983, s. 17-18).

Murdock ve Golding (1973, s.210), kitle iletisim araclarinin belirli sinif
cikarlarini temsil etme egiliminde oldugunu; bu nedenle medya sahipliginin ve reklam
gelirlerinin ~ politik  sdylem iizerindeki etkisinin  sorgulanmast  gerektigini
vurgulamaktadir. Mosco (2009, s.129) ise bu yaklasimlar1 daha da genisleterek
iletisimin ekonomi politiginin metalagma, mekansallasma ve yapisallasma olmak iizere
lic onemli kavram etrafinda incelendigini belirtmektedir. Buna gore metalagma, iletisim
iceriklerinin ve kullanici verilerinin pazara tabi tutulmasini; mekansallasma, kiiresel
6l¢ekte medya miilkiyet uyumu ve aglarin genislemesini; yapisallagma ise toplumsal
iligkilerin medya araciligiyla yeniden insa edilmesini ifade etmektedir. Mansell (2004,
s.100), ozellikle yeni medya ortamlarina dair gii¢ iliskilerinin analizinde benzer bir
cerceve Onermekte ve dijital platformlarin, sermaye temelli ¢ikar gruplarinin
stratejilerini hizla benimsedigini aktarmaktadir. Winseck ve Pike (2007, s.1-3) ise
tarihsel bir bakis sunarak 1860-1930 yillar1 arasinda medya tekellerinin, telgraf ve
iletisim altyapilar tlizerinden nasil kiiresel pazarlar sekillendirdigini anlatmaktadir. Bu
tarihsellestirme, gliniimiiz dijital platform ekonomisiyle ge¢misteki telekomiinikasyon
tekelleri arasinda yapisal benzerlikler oldugunu gostermektedir. Bu tarihsel ve kuramsal
temel, iletisimin ekonomi politiginin hem endiistriyel hem de ideolojik boyutlarini

kavramak icin vazgecilmez bir ¢erceve sunmaktadir.
2.2.2. Dijital Doniisiim ve Yeni Medya

Yeni medya teknolojileriyle birlikte ekonomi politik analizlerin kapsami
genislemis ve sosyal medya platformlari, ¢evrimici gazetecilik, dijital reklamcilik gibi
alanlar 6n plana ¢ikmustir (Rigi ve Prey, 2015, s. 393). Ozellikle sosyal medya, kullanici

emegi ve veri somiriisii kavramlar1 lizerinden yogun elestirilere maruz kalmaktadir
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(Kaplan, 2020, s. 243). Dijitallesen iletisim siirecleri, geleneksel endiistriyel
modellerden farklilasarak kullanicilarin etkilesimli katilimina dayanmaktadir. Ancak bu
etkilesim, platform sahiplerinin reklam ve pazarlama faaliyetlerine imkan veren veri
toplama pratikleriyle i¢ ige gecmektedir (Sarac ve Aksoy, 2021, s. 140). Dolayisiyla
emek-deger tartigmasi, dijital medya ortamlarinda yeniden sekillenmektedir.
Kullanicilar sadece igerik tiikketmekle kalmamakta, ayn1 zamanda bizzat igerik ve veri

tireticisi konumuna gelmektedir (Picard, 2015, s. 34).

Van Dijck ve Poell (2015, s.2), sosyal medyanin kamu alanin1 doniistiirdiiglini
ve ticari mekanizmalarin bu doniisiimde belirleyici oldugunu ileri siirmektedir. Reklam
ve sponsorluk temelli gelir modelleri, platformlarin icerik akisini ydnlendirmekte;
kamuya agik tartisma olanaklarini giderek metalagmaya elverisli bir forma sokmaktadir.
Sevignani ve Theine (2024), medya miilkiyetinin incelenmesine dair yeni bir kuramsal
cerceve Onererek dijital kapitalizmde sahiplik yapilarinin i¢ isleyisini analiz etmeyi
gerekli gormektedir. Graham (2002, s.230) ise “hiperkapitalizm” kavramini 6ne siirerek,
dil ve teknolojinin ekonomik diizende nasil donistiiriicii bir gili¢ haline geldigini

aciklamaktadir.
2.2.3. Kapitalizm, Ideoloji ve Kiiltiir

Hesmondhalgh (2017, s.203), kapitalizmin medya sektoriine niifuzunun etik
boyutlar1 ve bireylerin refah1 iizerindeki etkisi lizerinde durmaktadir. Ona gére medya,
yalnizca kar getirisi elde eden bir endiistri degil; ayn1 zamanda kiiltiirel degerlerin
tiretildigi, normlarin yeniden kuruldugu bir mecradir. Plantin ve Punathambekar (2019,
s.163), dijital medya altyapilarinin platformlagma siireciyle birlikte nasil bir kamusal ve
siyasal giic kazandigin1 sorgulamaktadir. Bu siirecte platformlar, kullanicilarin verilerini
toplamakta ve igleyerek piyasaya satmakta, ayni zamanda politik propaganda veya
manipiilasyon amacl kullanim i¢in de uygun zemin hazirlamaktadir (Till, 2021, s.

1363).

Ideolojik kontrol mekanizmalarmin sosyal medya aracilifiyla nasil yeniden
tiretildigi, Hopster (2021, s.553) tarafindan populizm ve sosyal medya etkilesimi
tizerinden tartisilmaktadir. Bu baglamda Heyman ve Pierson (2015, s.1-2), Facebook

orneginde delinguistification (dil-Gtesilestirme) ve yasam diinyasinin kolonizasyonu
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kavramlarini irdeleyerek, kullanicilarin gilindelik etkilesimlerinin ekonomik ¢ikarlar
dogrultusunda nasil diizenlendigine dikkat ¢ekmektedir. Fuchs (2015, s.230) ise Mac
Bride Raporu ¢ergevesinde, giinlimiiz sosyal medyasinda yeni diinya enformasyon ve
iletisim diizeninin hangi boyutlarda gerceklestigini degerlendirirken, 6zellikle BRICS
iilkelerindeki medya diizeninin kapitalist kiiresellesmeyle i¢c ige gelistigini One
siirmektedir. Burada sosyal medya platformlarinin, kiiresel sermaye akislarini
destekleyici islev gordiigii vurgulanmaktadir. Murdock’un (2017, s.120), medyalagsma
olgusunun kapitalist sistemin doniisiimiiyle nasil i¢ ice gectigini aciklamaktadir. Bu da
medya teknolojilerinin toplumun her alanina yayilmasinin, sermayenin mantigini

derinlestirdigini gostermektedir.
2.2.4. Platform Ekonomisi ve Mobil Ekosistem

Nieborg ve Helmond (2019, s.197), Facebook Messenger uygulamasini
inceleyerek mobil ekosistemde platformlarin biiylimesinin politika ve ekonomi
baglamlarini nasil doniistiirdiigiinii irdelemektedir. Bu analiz, platformlagma kavramiyla
Ozetlenebilecek bir doniisiime isaret etmektedir. Dijital platformlar, farkli sektorlerden
aktorleri (reklamcilar, icerik saglayicilar, kullanicilar) kendi is modeline dahil ederek,
verinin yam sira kullanim aligkanliklarini da metalastirmaktadir. Bu metalagma siireci,
Manzerolle ve Daubs’un (2021, s.1282) inceledigi siirtinmesiz 6zgilinlik (friction-free
authenticity) ve islemsel olanaklar kavramlari cercevesinde, tiiketici davraniglarinin

ticari islemlere doniistiiriilmesini hizlandirmaktadir.
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KAR AMACI
GUDEN

Airbnb: Konakiama

Dolap: Kiyafet P

Udemy: Egitim ve lgerik

rih, Justpark: Alan

Chub: Yemek Alan paylasung WeWork

Kiyafet Paylagimi: Davetgokelbisemyok

Ulagim ve arag paylasm

Dogvacay. Fetchpetcare, Urbansitter, SitterCity, Care.com Egitim ve Igerik paylagmar: Cambly, Netflix. Spotify

KIiSILER FIRMADAN
ARASI TUKETICIVE
P2P) (B2C)

Streetbank, Peerby, Freecycle, Ozgtr Dontgtm, Trashnothiny

Egitim ve Igerik Paylagimn Makerspaces

Kiyaret Paylasim: iColleciClothes

KAR AMACI
GUTMEYEN

Sekil 1. Dijital Paylasim Ekonomisi Matrisi

Kaynak: Oztiirk, E., ve Arkan, O. U. (2022). Dijital paylasim ekonomisi platformlarinin
stirdiirtilebilirlik baglaminda incelenmesi [Review of digital sharing economy platforms in the context of
sustainability].  Akademik  Arastirmalar ~ ve  Calismalar — Dergisi,  14(26), s. 247
https://doi.org/10.20990/kilisiibfakademik.1063928

Sekil 1°de sunulan “Dijital Paylasim Ekonomisi Matrisi”, paylasim temelli
dijital platformlar1 iki temel boyut lizerinden konumlandirmaktadir: yatay eksende
aligverisin taraflar1 (kisiler aras1 — P2P ile firmadan tiiketiciye — B2C) ve dikey eksende
deger yaratiminin nihai amaci (kar amaci giiden ile kar amaci giitmeyen). Boylece dort
ayn tilir ortaya ¢ikmaktadir. Sol-iist ¢eyrekte Airbnb, BlaBlaCar ve Etsy gibi ornekler
yer almakta; bireyler arasi etkilesime dayali olsa da ol¢eklenebilir dijital altyapilar
sayesinde onemli gelir elde eden, dolayisiyla paylasimi ticari bir modele eklemleyen
platformlar tanimlanmaktadir. Sag-iist ¢eyrekte Getir, Uber Eats ya da Yemeksepeti
benzeri uygulamalar konumlandirilarak, paylasim sdylemini firma-tiiketici iligkisinde
lojistik optimizasyon ve veri temelli kar maksimizasyonu stratejileriyle bulusturan
isletmeler goriilmektedir. Sol-alt ¢eyrek Couchsurfing veya Freecycle gibi kar amaci
giitmeyen, P2P tabanli girisimlere ayrilmakta; burada siirdiiriilebilirlik vurgusu,
topluluk temelli kaynak dongiistinii ve toplumsal dayanigmay1 dncelemektedir. Sag-alt
ceyrek ise kar amaci giitmeyen ancak kurumsal iiretici konumunu koruyan, acik ders
platformlar1 ya da kamu destekli paylasim aglar1 gibi 6rnekleri igermekte; bu alanda
paylasim, kamusal hizmet mantigiyla Slgeklenmektedir. Matristeki konumlandirma,

stirdiiriilebilirlik baglaminda yalmizca kar gilidiisiiyle degil, deger dolasiminin hangi
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aktorler arasinda gerceklestigiyle de iligkili karmasik bir yap1 bulundugunu gostererek,
paylasim ekonomisinin tek tip olmadigini acikca ortaya koymaktadir (Oztiirk ve Arikan,
2022, s. 247).

Mobil sosyal aglar, kullanicilara kesintisiz ¢evrimici varlik sunarken, ayni1 anda
sirketlere de kesintisiz veri akis1 ve kar potansiyeli saglamaktadir. Kneese (2018, s.1),
kitle fonlamasi1 temelli yas tutma pratiklerini inceleyerek dijital platformlarin duygusal
katilim1 dahi bir ekonomik deger dongiisiine soktugunu gostermektedir. Benzer sekilde
De Ridder (2021, s.221), genglerin dijital itibar arayislarinin nasil kapitalizmle i¢ ice
gectigini; sosyal aglarda goriiniirliik ve begeni toplamaya yonelik ¢abalarin piyasa
mantigina uygun bi¢imde aragsallagtigini ifade etmektedir. Diger yandan Sparviero
(2019, s.68), geleneksel kitle tiiketiciliginden farkli olarak aktif kullanicilara dayanan

marka stratejilerinin deger iiretim siirecini nasil doniistiirdiigiinii anlatmaktadir.
2.2.5. Emek, Yaraticilik ve Metalasma

Ekonomi politik perspektif, yaratict endiistrilerdeki emek tartismalarina da 151k
tutmaktadir. Lee (2017, 1081), yaratict endiistrilerle ilgili sdylemlerin yeni is
modellerini ve esnek emek pratiklerini mesrulastirdigini savunmakta; bu durumun
politik ekonomi zemininde emek-deger iliskisini yeniden tanimladigini ileri
sirmektedir. Soep (2012, s.96) ise genglerin dijital icerik iiretiminde daha 6zgiir ve
demokratik bir alan gibi gorlinen platformlarin, gercekte sermaye odakl
mekanizmalarla nasil gergevelendigini gostermektedir. Bu, gen¢ kullanicilarin
tiretkenliginin de bir tlir “bedelsiz emek™ seklinde degerlendirilmesine yol agmaktadir

(Sarac ve Aksoy, 2021, s. 142).

Maltby, Thornham ve Bennett (2015, s.1280), dijital ortamda kurumlarin medya
yonetim stratejilerini ele alarak kurum igi kapasite gelisiminin ayn1 zamanda gevrimigi
ekonomideki rekabete gore belirlendigini aktarmaktadir. Bastos (2015, s.305), giinliik
gazetelerden sosyal medyaya dogru yasanan okur kaymasinin, haber {ireticilerinde nasil
ekonomik sorunlar yarattigini ve platformlara bagimliligi artirdigini géstermektedir. Bu
tir bagimlilik, Potzsch’iin (2018, s.3306) “iArchive” kavramiyla betimledigi gibi,
verilerin siirekli saklandigi ve gelecekteki kar modelleri i¢in analiz edildigi bir

Ongoriilebilir tutma yapisina doniismektedir.
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Kaplan (2020, s.245), dijital emegin reklam odakli ekonomik modele nasil dahil
edildigini inceleyerek izleyicilerin, kullanicilarin veya takipgilerin kendilerinin nasil
tiikketilen {iriin haline geldigini vurgulamaktadir. Boylece dijital emek, reklam verenlerle
platform isletmecileri arasinda dolasan degerin asil kaynagini olusturmaktadir. Bu
tabloda, neoliberal politikalar ve teknoloji sirketlerinin kiiresel giicli, medya

doniisiimiine yon veren temel dinamikler olarak gortinmektedir.

Dallas Smythe’n iletisim ekonomi politigine yonelik temel katkisi, medyada
izleyici emeginin metalastirilmasi ve gériinmeyen bir emek bicimine doniistiiriilmesiyle
ilgilidir. Ozellikle reklam destekli medya modellerinde izleyicinin ekran basinda
gecirdigi zamanin ve harcadigi dikkatin, sermaye birikiminin ve reklam gelirlerinin ana
kaynag haline geldigi 6ne siiriilmektedir (Smythe, 1960a, s.117). Smythe’in 1950°1i ve
1960’11 yillarda ortaya koydugu ampirik analizlerde, izleyici emeginin sadece igerik
tilketimiyle sinirli kalmadig, aksine reklamverenlere sunulan ve iki kez fiyatlandirilan
bir deger olarak isledigi vurgulanmaktadir (Smythe, 1951, s.109-110; 1952, s.25-26).
Bu emek, klasik iiretim iligkilerinden farkli olarak, toplumsal iiretimin biligsel ve
kiiltiirel boyutunu kapsamaktadir. Izleyici, medya endiistrisinin temel iiretken aktorii
olarak kavramsallastirilmis ve 6zellikle dijital ¢agda bu emek, algoritmik veri toplama
ve davranigsal reklamcilik gibi yeni mekanizmalarla siirekli ve Olciilebilir bir hale

getirilmistir (Smythe ve Van Dinh, 1983, s.17-18).

Smythe’in yaklagimi, dijital platformlarda kullanict emeginin nasil sistemli
olarak metalastirildigin1 ve platform ekonomisinin deger zincirinde izleyicinin pasif bir
tilketici degil, aktif bir iiretici-emekc¢i konumuna yerlestirildigini gdstermektedir. Dijital
medya ortaminda “bedelsiz emek” ve “dikkat ekonomisi” kavramlari, dogrudan
Smythe’1n izleyici emtias1 teorisinin giincel bir uzantis1 olarak okunmakta ve medya
emeginin reklamcilar ile platform sahipleri arasindaki dolasan degerin merkezi kaynagi

oldugunu acgiga ¢ikarmaktadir (Smythe, 1950, s.461; 1983, s.17).

Iletisimin ekonomi politigi, medya ve iletisim araclarini kdr mantigmin ve
siyasal tahakkiim pratiklerinin kesisiminde konumlandirarak biiylik resmi anlamay1

mimkin kilmaktadir.
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2.3. Avrupa’da Ekonomi Politik Yaklasimlar

Avrupa’da medya ve iletisim alaninda ekonomi politik analizler, biiyiik ol¢lide
ulusotesi diizenlemeler, dijital platformlarin yiikselisi, se¢im kampanyalarinin sosyal
medya dinamikleri ve yerel medya sistemlerindeki doéniisiimleri temel alir. Bu
perspektif, medyanin meta-haline getirildigi siire¢lerden kamusal kurumlarin ¢okiisiine,
artirtlmis katilim mekanizmalarindan otoriter-popiilist rejimlere kadar cok cesitli

konular1 kapsamaktadir.

Guerrero-Sole (2022), Ispanya’daki haber organlarmin Twitter etkilesimleri
tizerinden ideolojik konumlanigint 6lgmistiir. Retweet aglar1 ve kullanici mentiyonlari
tizerinden olusturulan “retweet overlap network” yontemi, medya kuruluslarinin siyasal
partilere yakinligin1 ve kutuplagma diizeyini ortaya koyar. Calismada, sol-sag ekseninde
kiimelenen haber organlarinin kullanict etkilesimlerinde yiiksek ice kapaniklik
sergiledigi, dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin ideolojik balonlarinin medya
tilketimini belirgin bicimde sekillendirdigi bulunmustur (Guerrero-Sole, 2022, ss. 35—
38). Bu durum, medya reformu ve diizenleme politikalariin sadece miilkiyet odakli

degil, ayn1 zamanda dijital etkilesim modellerini de igermesi gerektigini gostermektedir.

Almanya merkezli Hoffmann ve Lutz (2021, 2023), sosyal medya kullaniminin
cevrimici ve cevrimdigt siyasal katilimi nasil onyargisizlagtirdigini ve mahremiyet
kaygilarinin bu stiregteki aracilik roliinii aragtirmistir. 2018’de gerceklestirilen ankete
dayanan ilk ¢alismada, sosyal medya 6z-etkinligi yliksek kullanicilarin hem diigiik hem
de yiiksek esige sahip katilim bi¢imlerine daha ¢ok yoneldigi; ancak mahremiyet
kaygilarinin, daha yiiksek esige sahip katilim egilimini azalttig1 ortaya konmustur
(Hoffmann ve Lutz, 2021, s. 18). Ikinci makalede ise benzer veri seti, Facebook ve
Twitter gibi platformlardaki mahremiyet endiselerinin partizan olmayan kullanicilart
bile politik ifade ve oOrgiitlenme hakkinda tereddiite siiriikledigini ortaya koymustur
(Hoffmann ve Lutz, 2023, ss. 370-372). Bu bulgular, Avrupa Birligi’nin Dijital
Hizmetler Yasast (DSA) ve Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) gibi
diizenlemelerinin yalnizca veri korumaya degil, ayn1 zamanda kamusal katilimi1 tegvik

edecek seffafliga da odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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Italya ve Birlesik Krallik baglaminda yapilan arastirmalar, popiilist ve anaakim
partiler arasindaki etkilesim farklarin1 gostermistir. Giglietto ve arkadaglart (2019),
2018 Italyan genel se¢im kampanyasinda Twitter ve Facebook’taki haber etkilesimlerini
kiyaslamistir. Popiilist partilere yakin kaynaklarin, anaakim partilere kiyasla daha
yiiksek ice kapaniklik ve paylasim oranlarina sahip oldugu; ancak anaakim partilerin
paylagimlarinin her yorumda daha genis bir yayilim elde ettigi bulunmustur (Giglietto
vd., 2019, s. 1615-1617). Benzer bi¢imde Ingiltere merkezli Barclay ve arkadaslari
(2024), haber ¢olii olarak tanimlanan yerel alanlarda Facebook gruplarinin, eski yerel
gazetelerin boslugunu dolduramadigini; dolayisiyla yerel demokrasi i¢in yerel haber
kurumlarinin ekonomik siirdiiriilebilirliginin 6nemini géstermistir (Barclay vd., 2024, s.

12).

Danimarka 6rneginde Carlsen ve Toubol (2023), COVID-19 krizi siirecinde
sosyal medya iizerinden oOrgiitlenen goniillii gruplarin “ucuz ve onyargili” bir katilim
sunmadigin1  ortaya koymustur. Arastirmada, Facebook gruplarindaki gonilli
faaliyetlerin formal STK’larla karsilastirildiginda daha ¢esitlendigi, ancak siireklilik
sorunu yasadigi, finansman ve organizasyon eksiklikleri nedeniyle daha kisa vadeli
kaldig1 saptanmistir. Bu sonug, Avrupa’da sosyal medya tabanli katilim projelerinin
politika yapicilar tarafindan desteklenmesi i¢in kurumsallasma ve finansman

modellerinin gelistirilmesi gerektigini isaret etmektedir.

Nilsson (2023), Isve¢’te gocuk medyasi 6rnegi Bamse karakterini merkeze
alarak Ogretici yonlendirme, ticari diinya ingas1 ve transmedye ekonomisi kavramlari
cercevesinde ¢ocuk franchise’larinin ekonomi politikasini analiz etmistir. Nilsson’a
gore cocuk medyasi, ¢cocuklari hem tiiketici hem de marka elgileri haline getiren bir
yapidadir; {irlin lisanslama, kitap-dergi satisi ve temali park is birlikleriyle bir
transmedya ekosistemi kurgulanmakta ve ¢ocukluk hem kiiltiirel hem ekonomik bir alan

olarak metalagtirilmaktadir.

Avusturya, Macaristan, Slovenya ve Tirkiye’yi kapsayan Schnyder ve
arkadaglar1 (2024) calismasi, otoriter-popiilist rejimlerin medya sahiplik aglarini
karsilagtirmali olarak haritalandirmistir. Sosyal ag analiziyle ortaya ¢ikan sonuclara
gore, otoriter popiilist partilerle dogrudan veya dolayli sahiplik bagi kuran medya

kuruluglari, halkla iligskiler ve propaganda faaliyetleri icin kritik bir mecra
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olusturmaktadir. Tiirkiye baglaminda da benzer modeller gozlenmis, merkezi

politikalarin medya igeriklerini sekillendirmede kritik rol oynadig: tespit edilmistir.

Catalina-Garcia ve arkadaslar1 (2018), Ispanya’da genglerin sosyal medya
tizerinden politik ve sivil katilim pratiklerini inceledikleri tarama makalelerinde “dijital
vatandaglik” tartismasini ele almislardir. Arastirma, genglerin ¢evrimigi platformlarda
yetiskin aktorlerden daha hizli orgiitlendigini, ancak kurumsal politikaya uzak

kaldiklarin1 gostermistir.

Avrupa genelinde medya reformu tartigmalari, dijital platformlarda seffaflik,
yerel gazetecilik destek mekanizmalari ve kamusal yayincilik finansman modellerini de
icermektedir. Alvarez-Peralta ve Rojas-Andrés (2023), AB igindeki alternatif sol
hareketlerin medya reform programlarimi karsilastirarak ortak oncelikleri belirlemistir;
one c¢ikan basliklar arasinda seffaf miilkiyet kayitlari, kamu yayinciligina bagimsiz fon

saglanmasi1 ve platformlarda kullanici veri haklarinin korunmasi yer almistir.
2.3.1 Murdock ve Golding

Graham Murdock ve Peter Golding’in kitle iletisiminin ekonomi politigine dair
1973 tarihli kurucu makaleleri, miilkiyet yapilari ile igerik arasinda kurduklart nedensel
bagi serimleyerek Avrupa’da elestirel medya c¢alismalarinin ana eksenini belirlemis
bulunmaktadir. Giincel literatiir, bu hatti dijital ¢agin parametreleriyle yeniden
yorumlamaktadir. Ik olarak Sevignani ve Theine (2024) miilkiyet kavraminin karakutu
olarak kalmasini elestirerek, dijital kapitalizmde platform hissedarligi, veri varliklari ve
tescil edilmis algoritmalarin da miilkiyet iliskilerine dahil edilmesi gerektigini
savunmaktadir. Calisma, Murdock ve Golding gelenegindeki iiretim-dagitim-tiiketim
diyalektigini, veri temelli rant mekanizmalariyla gilincellemekte ve “miilkiyetin
soyutlasmas1” olgusuna dikkat ¢ekmektedir. Schnyder ve arkadaslar1 (2024), Avusturya,
Macaristan, Slovenya ve Tiirkiye’de medya sahiplik aglarin1 sosyal ag analiziyle
haritalandirmakta; kamusal yayincilik, parti-sermaye iliskisinde diigiimlenen “siyasal
yatirim” zincirleriyle, Murdock ve Golding’in siyasal-ekonomik ikiligini tekrar goriiniir
kilmaktadir. Yazarlar, sahiplikteki yeniden gruplasmayr “otoriter-popiilist kiskag¢”
olarak tanimlayarak, klasik yapisal yaklasimi 21. yiizyil siyasal baglamina tasimaktadir.
Birlesik Krallik’ta yerel haber ekosistemini inceleyen Barclay vd. (2024) ise haber
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¢olleri kavramini, medyanin siyasal kurum islevindeki erozyonla iliskilendirmektedir (s.
9). Arastirma, yogun konsolidasyonun yerel denetim mekanizmalarini zayiflatarak
Murdock ve Golding’in 6ngdrdiigli kamusal ¢ikarin temsil boslugunu derinlestirdigini
gostermektedir. Bu ii¢ ¢alisma, kiimiilatif olarak, klasik ekonomi politik matrisin dijital
miilkiyet, ag giicii ve yerel kamusallik krizleri {izerinden nasil giincellenebilecegini

ortaya koymaktadir.
2.3.2 Robin Mansell

Robin Mansell’in yeni medya-gii¢ iliskilerini Marx ile Foucault arasinda
konumlandiran 2004 tarihli makalesi, platform temelli iktidar yapilarini ¢dziimlemek
icin bilgi asimetrisi, ag etkisi ve kurumsal segenek esitsizligi kavramlarini 6nermistir.
Bu ¢ergeve, son yillarda ti¢ 6nemli ¢alisma tarafindan ileri tasinmaktadir. Ferrer-Conill,
Sjovaag ve Olsen (2023) verilesmis toplumlarda veri iktidarinin regiilasyon agigini
tartisgarak Mansell’in bilgi asimetrisi kavramini genisletmektedir. Yazarlar, Avrupa
Birligi’nin Dijital Hizmetler Yasasi’n1 platform-devlet-kullanici tiggenindeki giic
dengesini yeniden tesis etmeye yonelik “gecikmis bir yanit” olarak yorumlamaktadir.
Steinberg, Mukherjee ve Punathambekar (2022) Asya merkezli siiper-uygulama
ekosistemlerini inceleyerek, Mansell’in ag etkisi fikrini “mega-sirket mantig1”yla
birlestirmekte ve “altyapisal tekel” kavramini 6ne siirmektedir. Calisma, WeChat ve
Grab gibi uygulamalarin gilindelik hayati veri-lojistik matrise hapsettigini, bdylece
ekonomik giiclin kiiltiirel hegemonya ile i¢ ice gegtigini savunmaktadir. Nicoli ve
losifidis (2023) ise AB Dijital Piyasalar Yasasi’ni elestirerek, Mansell’in kurumsal
secenek esitsizligi tezi cergevesinde rekabet hukuku-platform gilicii gerilimini analiz
etmektedir. Yazarlara gore, AAAM sirketlerine yonelik ex-ante miidahale bile, veri
erisimi ve birlikte-galisabilirlik alaninda gergek rekabet yaratmakta yetersiz
kalmaktadir. Bu yeni ¢alismalar, Mansell’in kavram setini; bilgi asimetrisi, ag etkisi,
kurumsal esitsizlik dijital tekellesme, veri egemenligi ve diizenleyici siyaset
baglamlarinda yeniden isler hale getirmekte ve Avrupa odakli ekonomi politik

tartismalarina yontemsel derinlik kazandirmaktadir.
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2.3.3. Garnham ve Mattelart

Nicholas Garnham, iletisim arastirmalarinda ekonomi politik yaklasimin kurucu
isimlerinden biridir. 1970’lerden itibaren yaptig1 caligmalar, medya endiistrilerinin
kapitalist tretim iliskileriyle i¢ ice oldugunu gostermistir. Garnham (1979), medya
sistemlerini  kiiltiirel iiretim baglaminda degerlendirerek, kamusal yayinciligin
demokratik islevini piyasa baskilar1 karsisinda savunmustur. Bu yaklasim, daha sonra
kaleme aldigi1 Capitalism and Communication adli eserinde (Garnham, 1990) sistematik
bir bigimde ele alinmis ve kiiltiirel iiriinlerin hem ekonomik hem de ideolojik deger
tasidig ileri sitiriilmigstiir. Tiirkiye’de de ekonomi politik iletisim c¢aligmalarinda
Garnham’in kamu hizmeti yayincilifina dair analizleri, 6zellikle TRT nin tarihsel

konumunu anlamada énemli bir referans noktast olmustur (Kejanlioglu, 2004).

Armand Mattelart ise iletisim alaninda bagimlilik kurami ekseninde gelistirdigi
analizlerle 6ne ¢ikmigtir. Mattelart ve Schmucler’in (1983) Communication and Class
Struggle adli ¢alismasi, iletisim araglarini merkez-cevre iligskilerinde hegemonya
kurmanin bir araci olarak tanimlamis ve Latin Amerika kdkenli elestirileri Avrupa’ya
tasimustir. 1990’lardan itibaren Mattelart, kiiresellesme ve bilgi toplumu kavramlarinin
ideolojik yOniine odaklanmistir. Networking the World, 1794-2000 adli eserinde
(Mattelart, 2000), bilgi akislarinin tarihsel esitsizliklerini ¢oziimlemis, “enformasyon
toplumu” mitinin neoliberal politikalarin mesrulastirict bir séylemi olarak islev
gordiiglinii ortaya koymustur. Bu bakis agis1, Tiirkiye’de iletisim alaninda kiiresellesme
tartismalarina 6nemli bir katki saglamis ve medya sistemlerinin yalnizca igerik tiretimi
degil, ayn1 zamanda kiiresel gii¢ iliskileri ¢er¢evesinde degerlendirilmesi gerektigini

hatirlatmistir (Yaylagiil, 2010).

Sonug olarak Garnham’in Avrupa merkezli kiiltiirel iiretim ve kamu yayinciligi
analizleri ile Mattelart’in kiiresel gii¢ esitsizliklerini 6ne ¢ikaran yaklasimi, ekonomi
politik 1iletisim literatliriiniin iki farkli ama birbirini tamamlayan damarmi
olusturmaktadir. Bu iki diisiiniirin  katkilari, giinlimiizde dijital platformlarin
tekellesmesini ve kiiresel icerik akislarinin yeniden sekillenisini anlamak acisindan

halen giincelligini korumaktadir (Mosco, 2009).
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2.4. Amerika’da Ekonomi Politik Yaklasimlar

Kuzey Amerika’da medya ve iletisimin ekonomi politigi arastirmalari, genellikle
ABD’deki siyasal aktorler ile medya platformlarinin etkilesimini merkeze almaktadir.
Bu alanda son yillarda 6ne c¢ikan c¢alismalar, sosyal medya {izerinden yiiriitiilen
kampanyalarin politik ve ekonomik etkilerini, geleneksel reklam modellerinin
doniistimiinii ve platformlara 6zgii sermaye birikimi stratejilerinin nasil isledigini
detayli sekilde incelemektedir. Zhang ve arkadaslarinin (2024, s. 238) Trump’in
Twitter ve Truth Social platformlarini nasil kullandigini inceledigi ¢alisma, alt-tech ve
ana akim sosyal medyanin siyasal aktorler i¢in ne tiir ekonomik ve dikkat yonetimi
imkanlar1 sundugunu ortaya koymaktadir. Trump’in 2022 Truth Social’daki
paylasimlarinin yeniden tweet edilme oranlarinin, medya kuruluslarinin haber iiretim
siireclerinde algilanan haber degeri lizerinde belirleyici rol oynadigi gosterilmistir.
Arastirmacilar, Truth Social’daki kullanic1 etkilesimlerinin, reklam gelirlerini ve
platformun finansal siirdiiriilebilirligini dogrudan etkiledigini; bunun da siyasi aktorlerin

iletisim stratejilerini yeniden sekillendirdigini vurgulamaktadir.

Sanger ve Warin (2024, s.262) ise Kanada baglaminda Quebec 2014 sec¢imleri
tizerine Twitter etkilesimlerini analiz etmislerdir. Calismada, kullanicilarin partiler
hakkindaki algilarinin yalnizca partilerin tweet frekansiyla degil, ayn1 zamanda one
cikan anahtar kelimeler ve retweet zincirleri lizerinden de sekillendigi ortaya ¢ikmustir.
Buradan hareketle arastirmacilar, dijital platformlarmn politik iktidar olusturmadaki araci
konumunun, reklamci-kullanic1 ve kullanici-kullanict etkilesimleri araciligiyla yeniden

tiretildigini ileri stirmektedirler.

Bergman’in (2019, s.17) Michael Parenti’nin medya elestirisi iizerine kaleme
aldig1 metin, ABD’de medya kuruluslarinin ekonomik ¢ikar odakli yayin politikalarini
tartigmaktadir. Parenti’nin “giicli medya gruplarimin kamuoyu gilindemini nasil
belirledigi” sorunsalini genisleten Bergman, reklamveren-medya iliskilerinin editoryal
bagimsizlig1 zedeledigini ve bu etki dolayisiyla kamusal tartisma alaninin kisitlandigini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla televizyon ve radyo gibi kitle medyas1 araglarinin,
kapitalist yapt i¢indeki konumlarinin yeniden degerlendirilmesi gerekliligi ortaya

koymaktadir.
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Kneese (2018, s.10) ABD’deki kitlesel fonlama kampanyalarini inceledigi
calismasi, duygusal anlatilar iizerinden ekonomik kazang saglama stratejilerine
odaklanmaktadir. Yazar, kampanya sahiplerinin finansal destek toplarken etkilesim
ekonomisini nasil manipiile ettiklerini ve ortaya ¢ikan duygu metasinin kullanicilari
ekonomi politik siireclere nasil dahil ettigini gostermektedir. Bu baglamda sosyal medya
platformlarinin yalmizca igerik dagitim kanali degil, ayn1 zamanda ekonomik deger

tiretim aglar1 haline geldigi savunmaktadir.

Kuzey Amerika medya ekonomi politiginin tarihsel gelisiminde, 6zellikle
reklam destekli yayincilik ve izleyici emtiast kavraminin analizi biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Dallas Smythe tarafindan ortaya konan bu yaklasim, ABD’de medya
sirketlerinin asil iriinlinlin igerik degil, reklamverenlere satilan izleyici dikkati ve
zaman1 oldugunu ortaya koymustur (Smythe, 1960a, s.117). Bu modelde, medya
platformlar1 yalnizca kamusal iletisimin degil, ayn1 zamanda sermaye birikimi ve
ekonomik cikar liretiminin de temel araci olarak islev gormektedir. Smythe’in “licretsiz
yayin” mitine yonelik elestirileri, programlarin ekonomik degerinin dogrudan reklam
ekosistemi ve kullanici emegi lizerinden olustugunu gdstermistir (Smythe, 1951, s.109-

110).

Bu calismalarin ortak vurgusu, Kuzey Amerikali siyasetcilerin ve toplumsal
aktorlerin medya platformlarini salt iletisim degil, ayn1 zamanda ekonomik kaynak ve
giic iretim alani olarak kullanmalaridir. Dijital ortamda kullanic1 etkilesimlerinin
metalagmasi, reklam gelirleri ve platform i¢i mikro-6demeler yeni bir sermaye birikimi
modeline isaret etmektedir (Zhang vd., 2025, s. 239; Kneese, 2018, s. 10). Ayn1 sekilde
analizler, geleneksel medya ve reklam modeli ile dijital ekonomi politik stratejiler
arasmdaki siireklilik ve kopus noktalarmni ortaya koyar. Ornegin Parenti’nin elestirisi
tizerine kurulan Bergman’in calismasi, gelir odakli yaymncilik mantigmin dijitale
tagiirken igerik 6zgiirligiinii nasil daralttigini géstermektedir (Bergman, 2019, s. 20).
Smythe’in izleyici emtiast ¢ercevesiyle, ozellikle reklam pazarma dayali medya
isletmeciliginin editoryal bagimsizlik ve kamusal tartisma iizerindeki yapisal etkileri
daha erken tarihlerde kavramsallagtirilmistir (Smythe, 1952, s.25-26; 1960a, s.117).
Amerika’da ekonomi politik yaklasimlar, medya platformlarinin hem politik ajanda

belirleme giliciine hem de sermaye birikimi mekanizmalarina odaklanmaktadir. Bu
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nedenle Smythe’in yaklagimi, medya platformlarinin hem ekonomik hem de ideolojik
islevlerinin biitlinlesik bi¢imde analiz edilmesine olanak tanimis ve gilinlimiizde dijital
platform ekonomisinin elestirisinde referans noktasi olmustur (Smythe ve Van Dinh,
1983, s.17-18). Bundan sonraki boliimlerde Amerikali kuramcilarin ekonomi politik

yaklasimlar1 incelenmektedir.

2.4.1. Herbert Schiller

Herbert 1. Schiller, 1960’11 yillardan itibaren iletisim ¢alismalarinda “kiiltiirel
emperyalizm”  yaklasimiyla One ¢ikmustir.  Schiller (1969, s. 109), Mass
Communications and American Empire adli eserinde, ABD merkezli medya
sirketlerinin kiiresel capta kiiltiirel niifuz kurdugunu ve bunun ekonomik g¢ikarlarla
baglantili oldugunu ileri siirmiistiir. Bu yaklasim, medya igeriklerinin yalnizca kiiltiirel
aktarim araci degil, ayn1 zamanda jeopolitik giic miicadelesinin bir parcast oldugunu
gostermesi bakimindan 6nemlidir. 1970’lerde Schiller, 6zellikle televizyon ve film
endiistrilerinin diinya genelinde Amerikan degerlerini ve tiiketim kaliplarini yayarak,
bagimlilik iligkilerini pekistirdigini savunmustur. Communication and Cultural
Domination adli eserinde (Schiller, 1976, s. 43-45), iletisim araglarinin kiiresel
kapitalizmin ideolojik aygiti olarak islev gordiiglinii belirtmistir. Bu goriisler, Latin
Amerika’da bagimlilik kurami ile birlegsmis, Avrupa’da ise medya politikalarinin
ulusotesi sirketlere bagimliligini  aciklamada temel bir c¢erceve olusturmustur.
1980’lerden itibaren Schiller, “enformasyon toplumu” sdylemini de elestirmistir. Ona
gore, bilgi toplumuna gecis iddiasi, aslinda ABD merkezli teknoloji tekellerinin kiiresel
pazar hakimiyetini mesrulastiran bir ideolojik kiliftir (Schiller, 1981, s. 16-18). Bu
analiz, Ozellikle Avrupa’da bilgi teknolojileri politikalarinin elestirisinde ve
telekomiinikasyon reformlarinda 6nemli bir referans noktasi olmustur. Tiirkiye’de de
Schiller’in kiiltiirel emperyalizm tezi, medya ithalati1 ve kiiresel kiiltiiriin yerel yapilar

tizerindeki etkisini anlamada siklikla kullanilmistir (Yaylagil, 2010, s. 145-148).

Son donem eserlerinde ise Schiller, uluslararasi iletisim diizeninin neoliberal
politikalarla daha da yogunlastifini ve kamu yararmin geri plana itildigini
belirtmistir. Information Inequality adli ¢alismasinda (Schiller, 1996, s. 57-59), bilgiye

erisim imkanlarmin esitsiz dagildigini, bunun da kiiresel diizeyde sosyal adaletsizlikleri
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derinlestirdigini ifade etmistir. Bu bakis acisi, Avrupa’da medya regiilasyonlar1 ve bilgi

adaleti tartigmalarinda bugiin dahi giincelligini korumaktadir.
2.4.2. Noam Chomsky

Noam Chomsky, 1960’11 yillardan itibaren dilbilim alanindaki ¢alismalariyla
taninsa da, 1970’lerden itibaren medya ve siyaset iliskisine dair gelistirdigi elestirilerle
ekonomi politik iletisim literatliriiniin temel figilirlerinden biri olmustur. Chomsky
(1973, s. 51-53), For Reasons of State adli eserinde, ABD dis politikasinin medya
aracilifiyla mesrulastirildigini, bdylece kamuoyunun pasiflestirildigini ileri stirmustiir.
Bu goriis, onun medya elestirilerinin erken donemini yansitir ve ilerleyen yillarda
gelistirecegi kuramsal cergevenin temelini olusturur. Edward S. Herman ile birlikte
kaleme aldigi Manufacturing Consent (Chomsky & Herman, 1988, s. 2-5), medya
aragtirmalarinda doniim noktas1 kabul edilmektedir. ‘“Propaganda Modeli” olarak
bilinen bu yaklagim, medyanin bes filtre (sahiplik yapisi, reklamcilik, haber kaynaklari,
karsit gorlslerin sindirilmesi ve ideoloji) aracilifiyla sistematik bicimde egemen
cikarlar1 yeniden Trettigini gostermektedir. Bu model, hem Avrupa’da medya
tekellesmesi tartismalarinda hem de Tirkiye’de anaakim medyanin siyasal iktidarla
iligkilerini ¢6ziimlemede sikca referans verilmistir (Kejanlioglu, 2004, s. 67-70). 1990’11
yillarda Chomsky, kiiresellesme ve neoliberal politikalarin medya iizerindeki etkilerine
odaklanmistir. Ozellikle Deterring Democracy adli eserinde (Chomsky, 1991, s. 113-
116), medya diizeninin uluslararasi sermaye hareketlerini ve Bat1 merkezli politikalari
mesrulagtirdigini - vurgulamistir. Bu ¢ercevede medya, demokratik isleyisin bir
denetleyicisi olmaktan ¢ok, egemen ¢ikarlarin tagiyicist haline gelmistir. 2000’11 yillarda
Chomsky, medya elestirilerini kiiresel savas politikalar1 ve bilgi caginin ¢eliskileriyle
iliskilendirmistir. Media Control (Chomsky, 2002, s. 29-31), medyanin modern
demokrasilerde riza liretiminde nasil kullanildigini giincel 6rneklerle ortaya koymustur.
Tiirkiye’de de Yaylagiil (2010, s. 152-154), Chomsky’nin propaganda modelini medya
sahipligi, reklam bagimlilig1 ve habercilik pratikleri ilizerinden agiklayarak, iletisimin

ekonomi politigi alanindaki giincelligini gostermektedir.
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2.4.3. Vincent Mosco

Vincent Mosco’nun The Political Economy of Communication (2009) adli eseri,
iletisimin ekonomi politigi alanindaki en kapsamli kuramsal girislerden biridir. Mosco,
politik ekonomi yaklagimini iletisim ¢alismalarina uygularken metalagma,
mekansallasma ve yapisallasma seklinde ii¢ temel kavram etrafinda bir cergeve
sunmaktadir. Metalagma, iletisim igeriklerinin, kullanict verilerinin ve altyapilarin
piyasa iliskilerine tabii kilinmasini ifade etmektedir. Mosco’ya gore dijital platformlar
hem igerik hem de kullanic1 etkilesimlerini meta haline getirerek reklam, abonelik ve
lisanslama gelirlerine déniistiirmektedir. Ornegin bir sosyal medya platformu, kullanici
gonderilerini {icretsiz sunarken elde ettigi tiklama verilerini reklam verenlere satarak
kazan¢ saglamaktadir. Mekénsallagma, kiiresel Olcekte medya miilkiyetinin
yogunlagmasi ve aglar aracilifiyla diinya genelinde yayilan etkinin analizidir. Mosco,
ulusotesi medya holdinglerinin hem igerik tiretimi hem de dagitim altyapisinda sinir
tanimayan bir hakimiyet kurdugunu vurgular (Mosco, 2009, s. 141). Bu durum, tek bir
merkezi aktoriin yerel kamusal alanlar1 gozetleme ve yonlendirme kapasitesini artirir.
Yapisallagma ise toplumsal iliskilerin medya araciligiyla nasil yeniden insa edildigini
inceler. Mosco, iletisim teknolojilerinin toplumsal normlar, kiiltiirel pratikler ve giic
iliskileri iizerindeki etkisini bu kavramla agiklar (Mosco, 2009, s. 147). Ornegin,
algoritmik haber dagitim sistemleri, kullanicilarin diinya algisin1 sekillendirir ve belirli
giindem maddelerinin 6ne c¢ikmasini saglamaktadir. Mosco’nun politik ekonomi
analizinde odaklandigi bir diger 6nemli nokta, medya endiistrilerinin diizenlenme
rejimleridir. Devlet politikalari, telif hakki yasalar1 ve siber giivenlik 6nlemleri,
metalasma, mekansallasma ve yapisallasma siireglerini  dogrudan etkilemektedir
(Mosco, 2009, s. 153). Dolayisiyla medya reformu girisimleri, yalnizca ekonomik
rekabeti degil, ayn1 zamanda demokratik katilim1 ve kamusal yarar1 gozeten diizenleyici
yaklasimlar1 da igermelidir. Mosco’nun kuramsal katkisi, elestirel medya arastirmalarini
daha genis toplumsal-siyasal baglamlarla iliskilendirmesi ve dijital kapitalizmi kiiresel
diizeyde kavramlastirmasidir. Politik ekonomi perspektifi, medya ¢alismalarimi igerik
analizlerinden cikarip, iletisim altyapilar1, kullanici tizerindeki gozetim pratikleri ve

ulusotesi sermaye akislar1 gibi somut ekonomik dinamiklerle bulusturmaktadir.
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2.4.4. Robert McChesney

Robert W. McChesney, medya reform hareketinin en Onde gelen
teorisyenlerinden biri olarak bilinmektedir. The Problem of the Media: U.S.
Communication Politics in the Twenty-First Century (2004) adli yapitinda Mc Chesney,
Amerikan medya sisteminin karsit karsiya oldugu krizi kalite ve igerik diisiisi,
tekellesme ve hyper-ticarilesme olmak iizere ii¢ ana baslkta incelemektedir. Ilk olarak,
gazeteciligin profesyonellesmesi ve bagimsiz haber yapma geleneginin erozyona
ugramas1 vurgulanir. Haber odalarinda maliyetleri diisiirmek adina editoryal kadrolar
kiictltiilmiis, yerini “info-tainment” (haber-eglence) formatlart almistir (McChesney,
2004, s. 45). Bu durum, toplumsal sorunlarin daha yiizeysel ele alinmasina ve elestirel
gazeteciligin zayiflamasma yol agmistir. lIkinci olarak, medya miilkiyetindeki
yogunlagma elestirilir. McChesney, biiyilk medya konglomeralarinin igerik iiretim ve
dagitim araglarin1 kontrol ederek hem ticari hem de politik iktidar elde ettigini gosterir
(McChesney, 2004, s. 88). Antitrost yasalarmin istisnalarla delindigi neoliberal
donemde, medya sirketleri dikey ve yatay entegrasyon yoluyla tekelci héle gelmis,
farkl seslerin kamusal alana erisimi kisitlanmistir. Uciincii ve belki de en kapsamli
sorun olarak “hyper-ticarilesme” kavrami One c¢ikarilir. Reklam modelleri, {iriin
yayinciligin misyonunu golgelemistir (McChesney, 2004, s. 120). Bu hiper-ticarilesme,
medya iirlinlerinin piyasa mantifi disinda kamusal yarar1 gozeten bir ara¢ olmaktan

¢tkmasina neden olmaktadir.

McChesney, krize karsi ¢oziim Onerilerini medya politikalar1 baglaminda tartigir.
Kamu yaymciliginin gii¢lendirilmesi, diizenlemelerin sikilagtirilmasi ve dijital aglar
lizerinde yeni toplumsal denetim mekanizmalarinin insa edilmesi gerekliligi
vurgulamaktadir (McChesney, 2004, s. 200). Ayrica medya reform hareketinin 2003’te
yiikselise gecisi, sivil toplum aktorlerinin birlesik kampanyalar1 ve politik lobi
faaliyetleri araciligiyla somut kazanimlar elde ettigine dikkat c¢ekilmektedir.
McChesney, Amerikan medyasmnin demokratik bir kamusal alan olarak yeniden
yapilandirilabilmesi i¢in politik ekonomi analizinin ve medya reform hareketinin i¢ ice
yiriitiilmesi gerektigini savunur. Medya krizini sadece teknolojik veya Kkiiltlirel bir
sorun degil, kapitalizmin dinamikleri i¢inde sekillenen toplumsal bir olgu olarak ele

almstir.
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2.4.5. Dallas Smythe: Reklamlar ve izleyici Emtiasi

Dallas W. Smythe, iletisimin ekonomi politigi alaninda izleyici emtiasi
kavramini literatiire kazandiran 6ncii bir isim olarak kabul edilir (Yaylagiil, 2018, s. 65).
Smythe (1960)’ e gore reklam destekli medya kuruluslarinin asil satis1 igerik degil,
icerik araciligryla biriktirilen izleyici dikkatidir. Izleyici, ekran baginda gecirdigi zaman
ve harcadig1 biligsel emegi karsiliginda meta haline gelir ve reklam verenlere satilir.
Smythe’1n politik ekonomi ¢ergevesinde kitle iletisim araglarini analiz ettigi ii¢ politika
alan1 vardir: iiretim, tahsis ve sermaye—Orgiitlenme politikalar1 (Smythe, 1960, s. 7).
Uretim politikasi, yaymcilarm izleyici dikkatini artirmak igin iirettigi icerik bigim ve
formatlarini; tahsis politikasi, bu dikkat birikiminin reklam envanterinde nasil
bolistiiriildiiglinli; sermaye oOrgiitlenme politikast ise sahiplik yapilartyla reklam
gelirlerinin nasil kontrol ve diizenlendigini incelemektedir. Smythe’a gore medya
endustrisi, bu li¢ alan araciligiyla kapitalist {iretim ve dagitim siireglerine eklemlenir:
“Medya kurumlari, izleyiciyi bir meta olarak pazara sunarak sermaye akigini saglar”
(Smythe ve Van Dinh, 1983, s. 18). Elestirel ekonomi politige katkisi, Smythe’in
izleyici emtias1 kavraminmi tarihsel nitel arastirma teknikleriyle aciklamasinda
gorilmektedir (Kocabay Sener, 2020, s. 27). Ona gore, geleneksel medya teorileri,
izleyiciyi pasif bir tiiketici olarak ele alir; oysa izleyici, reklam gelirlerinin
uretilmesinde bizzat emekgi roliindedir. Smythe’in biling endiistrisi kavrami, haber ve
eglence sektoriiniin biling bigimlendirme islevine vurgu yaparken, izleyicinin reklam
verenlere satiginin temel belirleyeni oldugunu gostermektedir (Tiirten vd., 2023, s.

1768).

Dallas W. Smythe tarafindan gelistirilen izleyici emtias1 yaklasimi, kitle iletisim
araglarmin kapitalist sistem igerisindeki roliinii ve isleyisini anlamak ic¢in temel bir
cergeve sunmaktadir. Ozellikle radyo ve televizyonun, yalmizca teknik standartlar ve
igerik {iretimi agisindan degil, ekonomik destek modelleri {izerinden de toplumsal
politikanin merkezine yerlestirilmesi gerektigi vurgulanmistir (Smythe, 1950, s. 461).
Bu baglamda, medya kuruluslarinin siirdiiriilebilirliginin biiyiik 6l¢lide reklama dayali
bir ekonomik modele bagli oldugu ve bu modelin, izleyicinin ekran basinda gegirdigi
zamanin ve dikkatinin bir “meta”ya donistiiriilmesiyle mimkiin oldugu ortaya

konulmustur. Izleyicinin medya igerigiyle kurdugu iliski, salt bir tiiketim iliskisi
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olmaktan c¢ikarilarak, reklamverenlere sunulan pazarlanabilir bir dikkat ve zaman

tiretimine evrilmistir (Smythe, 1951, s. 109-110).

Yapilan ampirik igerik analizlerinde, televizyon programlarinin biiyiik oranda
drama ve eglenceye ayrildigi, egitici igeriklerin ise oldukga smirh diizeyde yer aldigi
saptanmistir. Bu durum, reklamlarin program yapisinin ayrilmaz bir parcasi haline
geldigini ve eglence/merak gibi unsurlar yoluyla izleyici dikkatinin sistematik bigimde
cekilerek metalagtirildigini gdstermektedir (Smythe, 1951). S6z konusu igeriklerde
reklamin rolii, yalnizca finansal bir gelir kaynagi olmaktan &te, kiiltiirel degerlerin
onemsizlestirilmesine ve izleyici davraniglarimin yonlendirilmesine hizmet eden bir

unsur olarak degerlendirilmistir (Smythe, 1952, s. 25-26).

Medya endiistrisinin bu isleyisinde, yalnizca piyasa mekanizmalarinin degil,
ayn1 zamanda kamusal regiilasyonun ve toplumsal sorumluluklarin da belirleyici oldugu
ileri siiriilmektedir. Ozellikle yaymnciligin tarihsel gelisimi ve ekonomik isleyisine
iliskin yapilan analizlerde, klasik ekonomi teorilerinin medya gibi karmasik sektorlerde
yeterli agiklayiciliga sahip olamayacagi ifade edilmistir (Smythe, 1952, s. 96-98). Buna
gore, kamu yarari, inovasyon ve igerik kalitesi gibi unsurlar, piyasa dinamikleriyle

birlikte diisiiniilmek zorundadir.

Smythe’n gelistirdigi izleyici emtias1 kavrami, yalnizca geleneksel kitle iletisim
araclan i¢in degil, giiniimiliz dijital platformlarinda da merkezi bir agiklama modeli
olarak kullanilmaktadir. Dijital cagda sosyal medya kullanicilarinin dikkatinin; gezinme
stiresi, tiklama, begeni ve paylasim gibi davranigsal gostergeler yoluyla olgiilebilir ve
pazarlanabilir hale geldigi, yeni reklamcilik modellerinin temelini olusturdugu
saptanmistir (Kocabay Sener, 2020, s. 30). izleyici emtiasi, dijital ortamda toplanan
kullanic1  verileri, algoritmik hedefleme ve davramigsal reklamcilik yoluyla
fiyatlandirilmakta; bdylece izleyici dikkati, glincel medya ekonomisinin ve platform

kapitalizminin ana girdisi haline gelmektedir.

Bu yaklasimin medya arastirmalarina katkisi, elestirel ekonomi politik bakis
acisinin giiclendirilmesi ve iletisim arastirmalarinda idari (administrative) ve elestirel
(critical) yontemlerin ayrimi {izerinden aciklanmistir. Ozellikle arastirmacinin ideolojik

konumunun, problem se¢iminin ve yontem tercihinin analizlerde belirleyici oldugu;

50



izleyici emtias1 kavraminin yalnizca bir 6lglim araci degil, toplumsal esitsizliklerin ve
doniistimlerin de analizinde anahtar iglev gordiigii savunulmustur (Smythe ve Van Dinh,

1983, s. 17-18).

Smythe’in biling endiistrisi kavramsallagtirmasi, medyanin yalnizca ekonomik
degil, ayn1 zamanda ideolojik bir aygit olarak isledigini 6ne siirmektedir. Haber, eglence
ve reklam igeriklerinin, izleyicinin arzularini ve giindelik pratiklerini bi¢imlendirdigi;
reklamciligin ise toplumsal degerlerin ve kimliklerin yeniden iiretiminde kritik rol

iistlendigi gosterilmistir (Smythe, 1983; Tiirten vd., 2023, s. 1768).

Smythe’1n izleyici emtiasi teorisinin gliniimiiz medya ortaminda da gegerliligini
siirdliirdiigii, izleyici dikkati ve zamaninin dijitallesen ekonomilerde algoritmalar ve
biiylik veri aracilifiyla metalastirildigi; medya endiistrisinin sahiplik ve oOrgiitlenme
politikalarinin ise, 6zellikle biiyiik teknoloji sirketleri baglaminda, giincellenen bir giic
iligkisi yarattig1 goriilmektedir (Kocabay Sener, 2020, s. 30; Yaylagiil, 2018, s. 67). Bu
cercevede Smythe’in yaklagimi, medya ekonomisinin ve toplumsal iiretim iligkilerinin
elestirel bir ¢ozlimlemesini sunarak, izleyicinin pasif bir nesne degil, liretken bir emek¢i

ve toplumsal doniisiimiin aktif bir unsuru oldugunu ortaya koymustur.

Izleyici emtias1 kurami, sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte yeniden
yorumlanmistir. Smythe’in kavramsal mirasi, bugiin sosyal medya kullanicilarinin
dikkat ekonomisi i¢inde nasil meta héline getirildigini aciklamakta kullanilir (Kocabay
Sener, 2020, s. 30). Geleneksel televizyonda reklam kusaklariyla Olgiilen izleyici
dikkatinin yerini, dijital platformlarda gezinme siiresi, begeni, paylasim ve tiklama gibi
nicel gostergeler alir. Bu gostergeler, izleyici emtiasinin giincel versiyonunu olusturur
ve reklam verenler tarafindan satin alinir. Dallas Smythe, medya arastirmalarini reklam
ve sahiplik iliskileri eksenine tasiyarak, kitle iletisim araclarini toplumsal iiretim
siireglerinin ayrilmaz bir pargasi olarak yeniden tanimlamustir. Izleyici emtias1 kavrami,
medya politikalar1 tartismalar1 ve dijital ekonomi politik elestirilerinde temel bir

kavramsal arag olarak kullanilmaya devam etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
IZLEYIiCi EMTIASI TEORISIi BAGLAMINDA BiR AMPiRiK REKLAM
ARASTIRMASI

3.1. Model

Arastirma modeli, Smythe’in (1977) “izleyici metas’” kuraminin temel
kavramlarmi (izleyicinin dikkat ve zamaninin metalagsmasi, izleyicinin aktif tretim
siirecine katkisi, reklam verenlerin medya igerigine yon vermedeki rolii vb.) dlgmeye
yonelik tematik cergevenin iizerine insa edilmistir. Nitel arastirma modeli icinde,
Smythe’mn 6ngordiigii kavramsal kriterler alt1 ana temaya ayrilmis (6rnegin “Uretilen
Meta: Izleyicinin Dikkati ve Zamani1”, “izleyicinin Aktif Uretim Siireci” vb.) ve her
temaya dair alt sorular gelistirilmistir. Bu model, medya ekonomisi ve ideolojik
islevlerin, ayni analitik ¢erceve iginde biitiinciil bir bakisla irdelenmesini saglamay1
hedeflemektedir (Kocabay Sener, 2020, s. 25). Modelin olusturulmasinda, iletisimin
politik ekonomisi alanindaki klasik kuramsal yaklagimlar ile (Murdock ve Golding,
1973, s. 206) dijitallesme sonrasinda izleyici emegi ve veri odakli reklamcilik gibi yeni
tartigmalar (dikkate alinmistir. Boylece, Smythe’in geleneksel modeliyle ¢agdas medya

sektoriindeki pratikler arasinda bir koprii kurulmustur.
3.2. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi

Bu aragtirmada kullanilan veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis miilakat
formu tercih edilmistir. Miilakat sorulari, iletisimin politik ekonomisi alaninin kurucu
isimlerinden Dallas W. Smythe’in (1977) Izleyici Metasi Teorisi temel alinarak
hazirlanmistir. Smythe, kitle iletisiminde medya kuruluslarinin asil iirliniiniin igerik
degil, reklamverenlere sunulan izleyici dikkati ve zaman” oldugunu ilk kez 1951°de
ayrintili olarak belirtmis; bu vurgusunu 1960 ve 1977°de de siirdiirmiistiir (Smythe,
1951, s. 109-110; 1960a, s. 117; 1977, s. 3). Bu yaklasim, medyanin ekonomik
isleyisinin analizinde izleyici kitlesinin reklam ekonomisi iginde nasil bir metaya

dontistiiriildiigiiniin anlasilmast bakimindan kritik 6nemdedir.
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1. Uretilen

Meta:
izleyicinin
Dikkati ve
Zaman .
7. Medyanin I 2. lzleyici,

- Medy: Pasif Tiketici
Ekonomik ve Degil, Aktif
ideolojik Ugre'tim

Islevi Nesnesidir
6. Program E m 1 3. Medya
i erikleri t I a S I Kurumlarinin Asil
¢ 4 Misterisi:
Reklamlarin Reklamverenler
Taslyicisidir
4. Reklamcllar igin
5. B°§ Degerli Olan,
Zamanin izleyicinin Dikkati
Metalasmasi ve Davranis

Verisidir

Sekil 2. Izleyici Emtias1 Teorisi Kapsaminda Belirlenen Kriterler

Smythe’in modeline gére medya igerikleri, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve
onlar1 ekran basinda tutmak {izere tasarlanmakta; bdylece izleyicinin dikkati
reklamverenler i¢in satilabilir bir degere doniistiiriilmektedir. Arastirma kapsaminda,
miilakat sorular1 her bir ana kavramsal kriteri 6l¢gmeye yonelik olarak yapilandirilmistir.

Buna gore:
1. Uretilen Meta Izleyicinin Dikkati ve Zamani

Uretilen Meta Izleyicinin Dikkati ve Zamani bashg altinda, medya igeriklerinin
asil amacinin ne oldugu, izleyici zamaninin nasil ekonomik degere doniistiigli ve bu
stirecin reklamverenler agisindan neden degerli oldugu sorgulanmistir. Bu boliimdeki
sorular, dogrudan Smythe’in izleyici metas1 olarak adlandirdigi, dikkat ve zaman

kavramlarina odaklanir.

Medya kuruluslarinin asil {iriinii nedir ve bu iiriin nasil ekonomik bir degere

doniislir? Arastirma sorusuna cevap bulmak amaciyla asagidaki sorular gelistirilmistir

1.1. Medya igerikleri, izleyicilerin dikkatini gekmek ve onlar1 ekranda tutmak

i¢in mi tiretilir?
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1.2. izleyicilerin ekran basinda gecirdigi zaman, sirketler (6zellikle

reklamverenler) i¢in neden degerlidir?

1.3. Reklamlar yoluyla izleyici kitlesinin dikkati nasil bir metaya (satilabilir

degere) doniisiir?

2. Izleyici, Pasif Tiiketici Degil, Aktif Uretim Nesnesidir

Izleyici, Pasif Tiiketici Degil, Aktif Uretim Nesnesidir bashgmnda, izleyicilerin
medya igeriklerini sadece tliketen degil, ayni zamanda iiretim siirecinin bir pargasi
olarak nasil islev gordiigli irdelenmistir. Bu amagla, izleyicinin igerik iizerinde yaptigi

yorumlar, paylasimlar ya da katkilar yoluyla deger yaratip yaratmadig arastirilmistir.

Izleyiciler, medya iceriklerini sadece tiiketen kisiler mi, yoksa ayn1 zamanda bir
tiir tiretim siirecine dahil olan bireyler midir? Arastirma sorusunu dlgmek igin su sorular

gelistirilmistir:

2.1. Izleyiciler, medya igeriklerini izlerken ayn1 zamanda yeni bir sey iiretmis

olur mu?
2.2. Bir igerigi paylasmak ya da hakkinda goriis bildirmek, tiretim sayilabilir mi?

2.3. Bir igerige yorum yapmak veya fikir eklemek, bu icerige deger katmak

anlamina gelir mi?

3. Medya Kurumlarinin Asil Miisterisi: Reklamverenler

Medya Kurumlarmmin Asil Miisterisi: Reklamverenler Kriterinde ise, medya
sirketlerinin asli miisterisinin kim oldugu, icerik iiretim siireclerinin reklamveren
taleplerine gore nasil sekillendigi ve izleyicinin bu ekonomik dongiideki pozisyonu
sorgulanmistir. Smythe, medya sirketlerinin izleyicilere {icretsiz igerik sunma
stratejisinin ardinda yatan temel motivasyonun, reklamverenlere satilabilir bir kitle
yaratmak oldugunu ve izleyicinin medya ekonomisinde miisteri degil, meta olarak

konumlandirildigini 6zellikle belirtmektedir.

Medya kuruluslarinin asil miisterisi kimdir ve bu durum medya igeriklerini nasil

sekillendirir? Ana sorusunu 6l¢mek i¢in su sorular gelistirilmistir:
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3.1. Televizyon ve diger medya kurumlari, izleyicilerden ¢ok reklamverenlere

mi hizmet eder?

3.2. Izleyicilere iicretsiz icerik sunulmasinin amaci, onlari reklamlara maruz

birakmak midir?

3.3. Medya sirketleri i¢in ana gelir kaynagi reklam olduguna gore, izleyiciler

misteri degilse ne konumundadir?

4. Reklamcilar igin Degerli Olan, Izleyicinin Dikkati ve Davramg Verisidir

Reklamcilar Igin Degerli Olan, Izleyicinin Dikkati ve Davranis Verisidir
boliimiinde, reklamlarin yalnizca ekonomik degil, aym1 zamanda ideolojik islevler
tistlenip ustlenmedigi; tiiketim aligkanliklarinin, toplumsal degerlerin ve kapitalist
ekonominin medya araciligiyla nasil yeniden {iretildigi ele alinmistir. Reklamlarin
yalnizca iiriin tamitim1  yapmakla kalmayip, toplumsal diisiince ve tiiketim
aligkanliklarini nasil etkiledigi sdylenebilir mi? Ana sorusunu 6lgmek i¢in su sorular

gelistirilmigtir:

4.1. Reklamlar, yalnizca bir {iriin ya da hizmeti tanitmanin 6tesinde ideolojik bir

islev de tasir m1?

4.2. Reklamlar, bireyleri belirli tiikketim kaliplarina yonlendirerek tiiketim

toplumunu yeniden tiretir mi?

4.3. Reklamlar araciligiyla medya ile kapitalist ekonomi arasinda nasil bir

ideolojik iliski kurulmaktadir?

5. Bos Zamanin Metalagmasi

Bos Zamanmin Metalagmasi bashig1 altinda, izleyicinin televizyon ve medya
iceriklerinde geg¢irdigi bos zamanin, kapitalist iiretim dongiisiiniin bir parcasi olup
olmadig1; reklam izleyiciliginin gizli emek niteligi ve bos zamanin ekonomik anlamda
nasil metalastigi Smythe’in en ¢ok iizerinde durdugu konulardandir. Smythe’e gore,

izleyicinin medya karsisinda gecirdigi bos zaman, kapitalist ekonomi i¢in degerli bir
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tiretim alan1 haline gelmekte, izleyici emegi ise gizli ve Olgiilebilir bir metaya

doniismektedir.

Izleyicilerin televizyon izleyerek gegirdigi bos zaman, kapitalist sistem icinde

nasil bir ekonomik degere doniislir? ana sorusunu 6lgmek icin su sorular gelistirilmistir:

5.1. Smythe'e gore bos zaman, kapitalist liretimin disinda mi1 yoksa onun bir

parcast mi1 sayilmalidir?

5.2. Insanlar televizyon izlerken gercekten dinleniyor mu, yoksa farkinda

olmadan bir emek mi sunuyorlar?

5.3. Reklam izlemek, izleyicilerin bos zamanlarini nasil bir metaya

dontstiirmektedir?

6. Program Icerikleri, Reklamlarin Tastyicisidir

Program Icerikleri, Reklamlarmm Tasiyicisidir  boliimiinde ise, medya
iceriklerinin asil islevinin reklamlarin izlenmesini saglamak olup olmadigi ve igerik
yapisinin  reklamverenlerin ~ hedeflerine  gore  bicimlenip  big¢imlenmedigi
sorgulanmaktadir. Smythe, medya programlarinin reklamverenin talebine uygun olarak
yapilandirildigimi ve program akislarmin reklam spotlarina gore dizayn edildigini

ampirik analizlerle ortaya koymustur.

Medya program igerikleri, izleyicilere bilgi veya eglence sunmak i¢in mi, yoksa
reklamlar izletmek amaciyla mi hazirlanir? ana sorusunu O6lgmek i¢in su sorular

gelistirilmigtir:

6.1. Diziler, filmler, haber biiltenleri gibi medya igerikleri, reklamlarin

izlenmesini saglamak i¢in bir ara¢ olarak mi1 kullanilir?

6.2. Bu igerikler, izleyicilerin ilgisini ¢ekip onlar1 ekran basinda tutacak sekilde

mi planlanir?

6.3. Reklam verenlerin hedef kitlesine ulagabilmesi i¢in igerik yapisi nasil

sekillendirilir?
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7.Medyanim Ekonomik ve Ideolojik Islevi

Medyanin Ekonomik ve Ideolojik Islevi bash@mnda ise, medyanin sadece
ekonomik bir arag m1 yoksa ayn1 zamanda ideolojik bir aygit m1 oldugu, izleyici metasi
kavramu ile tartisiimaktadir. Smythe, medyanin yalnizca ekonomik bir alan olmadigini,
ayn1 zamanda toplumsal degerlerin ve davranis kaliplarinin yeniden {iiretildigi ideolojik

bir sistem olarak islev gordiigiinii ileri stirmektedir.

Medya yalnizca ekonomik bir ara¢ mi, yoksa ayni zamanda izleyicileri ideolojik

olarak etkileyen bir sistem midir? ana sorusunu 6l¢mek i¢in su sorular gelistirilmistir:

7.1. Medya, Althusser’in tanimladig1 gibi bir “ideolojik aygit” olarak islev goriir

mu?

7.2. Medya igerikleri, izleyicilerin diisiince ve davranis bigimlerini yonlendirme

amaci tasir mi1?

7.3. Izleyici metasi, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda ideolojik bir

yonlendirme alani olarak da degerlendirilebilir mi?

Dallas W. Smythe’in ekonomi politik yaklasimlari, ilk makalelerinden itibaren
(6rnegin televizyon politikalarinin ulusal ¢ergevede tartisildig1 yazisinda; Smythe, 1950,
s. 461) medya igeriklerinin asli tirtin degil, izleyicinin dikkati ve zamani oldugunu ortaya
koymustur. Televizyonun giindelik yasam ve diger eglence bi¢imleriyle iliskisini ele
aldig1 calismasinda da (Smythe, 1950, s. 256), izleyicilerin ekran basinda gegirdigi
zamanin Kapitalist deger tretimine eklemlendigi vurgulanmistir. Daha sonraki
yazilarinda (Smythe, 1951, s. 109; Smythe, 1952, s. 25), radyo ve televizyon
yayinlariin tiiketici i¢in yalmizca kiiltiirel degil, ayn1 zamanda ekonomik bir islev
tasidigini ve reklamcilarin talepleri dogrultusunda bigimlendirildigini gdstermistir. Bu
cergevede, medya sirketlerinin asil misterisinin izleyiciler degil, reklamverenler
oldugunu; tcretsiz iceriklerin de reklamla bulusturulacak bir kitle yaratma amaciyla
tiretildigini savunmustur (Smythe, 1952, s. 96; Smythe & Van Dinh, 1983, s. 117).
Smythe (1958, s. 24), bos zamanmin metalasmas: baglaminda, televizyon izleyiciligini
“gizli emek” bigiminde kavramsallastirmistir. Bu baglamda reklamlarin yalnizca iiriin

tanittm1  olmadigini, ayni1 zamanda tiiketim aliskanliklarini sekillendiren ideolojik
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islevler iistlendigini one slirmiistiir (Smythe, 1960a, s. 117; Smythe, 1961, s. 65).
Program igerikleri, reklamlarin tasiyicisidir  anlayis1  gergevesinde, medya
programlarinin asil islevinin reklamlarin izlenmesini saglamak oldugunu, izleyiciyi
ekranda tutmaya yonelik kurgulandigini 6zellikle vurgulamistir (Smythe, 1950, s. 461;
Smythe, 1952, s. 25). Daha ileri donemdeki ¢alismalart ise (Smythe, 1987, s. 263),
radyo spektrum politikalarindan kiiresel iletisim altyapisina kadar, medyanin sadece
ekonomik degil, ayn1 zamanda ideolojik bir aygit olarak islev gordiiglinii ortaya
koymaktadir. Boylece Smythe’in izleyici metas: modeli, dikkat ve zamanin meta haline
gelmesi, izleyicinin aktif iiretim nesnesi olarak siirece dahil edilmesi, medya
kurumlarimin asil miisterisinin reklamverenler olmasi, bog zamanin kapitalist dongiiye
katilmasi, program iceriklerinin reklamlarin tasiyicisi islevi gérmesi Ve medyanin

ideolojik rolii gibi temel kriterleri biitlinciil bir ¢cercevede ortaya koymaktadir.

Her ana kriter i¢in belirlenen alt sorular; izleyicinin medya tiiketimi sirasinda
nasil bir Uretim-emek iligkisi igerisine girdigini, medya sirketlerinin ekonomik yapisinin
izleyici davramiglarini  nasil  sekillendirdigini ve medya-reklam-ekonomi-ideoloji
etkilesiminin toplumsal diizeyde ne gibi sonuglara yol agtigin1 derinlemesine anlamak
tizere olusturulmustur. Sonug olarak, arastirmada kullanilan miilakat formu, Dallas W.
Smythe’in izleyici metas1 kuramsal ¢ercevesi ile cagdas medya-politik ekonomi
literatiirtinde 6ne ¢ikan giincel tartigmalarin bir sentezi olarak yapilandirilmistir. Veri
toplama araci, hem Smythe’in geleneksel izleyici emtiast yaklagimini, hem de giiniimiiz
dijitallesme kosullarinda izleyici emegi, dijital veri ve igerik {iretimi gibi yeni boyutlar1
kapsamaktadir. Sorular; medya igeriklerinin {iretimi, izleyicinin dikkati ve emegi,
reklam veren iligkileri, bos zamanin metalasmas1 ve ideolojik islevler gibi temalar
etrafinda, dogrudan literatiiriin isaret ettigi yapisal dinamikleri ag¢iga c¢ikarmay1

hedeflemektedir.
3.3. Veri Analizi

Arastirmada elde edilen nitel verilerin analizi i¢in tematik igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Analiz siirecinde hem tiimdengelimsel hem de tlimevarimsal yaklagimlar
biitiinlestirici bigimde kullanilmistir. Tiimdengelimsel olarak, Dallas W. Smythe’in
(1977) izleyici metas1 kurami dogrultusunda belirlenen 6n temalar ve kavramsal

basliklar, veri analizine baslangic ¢ercevesi sunmustur. Ancak, analiz sirasinda
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katilimcilarin 6zgilin deneyim ve ifadeleri 15181inda ortaya ¢ikan yeni anlam birimleri ve

alt temalar ise timevarim ilkesine uygun sekilde ayrica degerlendirilmistir.

Veri analizinin ilk asamasinda, derinlemesine goriismelerin ses kayitlar1 harfiyen
yaziya aktarilmis ve bu metinler, veri setinin biitiinliiglinii koruyacak bi¢cimde organize
edilmistir. Elde edilen metinler sistematik bigimde incelenmis, her bir goriis ve ifade
anlamli pargalara ayrilarak kodlanmistir. Kodlama siirecinde, hem Smythe’in kuramsal
cergevesinde tanimlanan anahtar kavramlara hem de katilimcilarin vurguladigi yeni

kodlara yer verilmistir.

Ikinci asamada, benzer anlam veya olgular temsil eden kodlar temalar altinda
gruplanmistir. Baslangicta belirlenmis olan “izleyici metas1”, “bos zamanin
metalagmas1”, “reklamlarin ideolojik islevleri” gibi ana temalar, Smythe’in teorik
yaklagimina dayali tiimdengelimsel kodlamayla olusturulmus; fakat goriismelerden
cikan yeni bulgular da dikkate alinarak tiimevarimsal bigimde yeni alt temalar

eklenmistir.

Uciincii asamada, ortaya ¢ikan temalar ve alt temalarin kavramsal icerikleri,
arastirmanin  teorik arka plan1 ve gilincel literatlirle karsilastirmali olarak
yorumlanmistir. Temalarin anlamlandirilmasinda, dogrudan katilime1 ifadelerinden

yapilan alintilar analize derinlik ve 6zgiinliik kazandirmistir.

Bulgular, yapilandirilan tema ve alt temalar gergevesinde agik, sistematik ve
tutarli bir bicimde sunulmustur. Bulgularin aktariminda agiklayici ve orneklendirici
dogrudan alintilara yer verilerek hem betimleyici hem de yorumlayict analiz birlikte

yuritilmistir.

Sonu¢ olarak analiz siireci, Smythe’in kuramsal Onermelerine dayali
tiimdengelimsel bir c¢erceveyle baslamis; ancak katilimci deneyimlerinin ve verinin
dogrudan sundugu yeni bulgularin tiimevarimci bir bakis acisiyla eklemlenmesiyle,

biitiinciil ve esnek bir nitel analiz yaklagimi1 benimsenmistir.
3.4. Gegerlilik ve Giivenirlik

Arastirmanin  gegerlilik ve gilivenirliginin saglanmasi amaciyla Creswell’in
(2013, 2018) ve Patton’in (2014) nitel arastirmada Onerdigi temel yaklagimlar
uygulanmistir. Creswell (2013; 2018), nitel arastirmalarda gegerlilik ve giivenirligin
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saglanmasi i¢in baslica katilimc1 dogrulamasi, veri ve arastirmaci tiggenlemesi, uzman
gorlisii  alinmasi, kalin betimleme ve silirekli karsilastirmali analiz. teknikleri
onermektedir. Bu dogrultuda, gegerlilik i¢in Oncelikle katilimer dogrulamasi
gergeklestirilmis; yapilan goriismelerin yaziya dokiilmiis halleri katilimcilarin onayina
sunularak, ifadelerin dogrulugu ve biitiinliigl teyit edilmistir. Ayrica, miilakat formunun
icerik gecerliligi, alaninda uzman iki akademisyenin bagimsiz degerlendirmesi ile

desteklenmis, formda gerekli revizyonlar yapilmustir.

Giivenirlik baglaminda ise, veri analizinde c¢apraz kodlama teknigi
kullanilmistir. Kodlama ve tema belirleme siireclerinde iki bagimsiz arastirmaci
tarafindan kodlar ve temalar olusturulmus; daha sonra bu kodlamalar karsilastirilmis ve
kodlar arast uyum orani dikkate alinmistir. Capraz kodlama siirecinde ortaya ¢ikan
farkliliklar uzlas1 toplantilariyla giderilmis ve ortak bir kodlama gercevesi ilizerinde
mutabik kalimmistir. Boylece veri analizinin 6znellikten arindirilmasi ve bilimsel
tutarliliginin artiritlmasi amaglanmigtir (Creswell, 2018, s. 262; Yildirrm ve Simsek,
2018, s. 278). Buna ek olarak, arastirmanin bulgular1 dogrudan katilimci ifadeleriyle
desteklenmis, verilerin yorumlanmasinda teorik cerceve ve giincel literatiirle siirekli
iligkilendirme yapilmistir. Kalin betimleme stratejisiyle analiz siirecinin seffafligi
giiclendirilmis; ¢oklu gegerlilik ve giivenirlik teknikleriyle calismanin giivenilirligi st

diizeyde korunmustur.
3.5. Bulgular
3.5.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Bu boliimde katilimci grubunun demografik 6zellikleri sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Durumlari

Katilimei Yas Cinsiye Egitim Meslek Aylik Gelir Yasadig1

Kodu t Durumu (TL) Sehir

K1 44  Kadm Doktora Universite Ogretim 75.000 Ankara

Uyesi

K2 38  Erkek Yiiksek Pazarlama Uzmani 52.000 Istanbul
Lisans

K3 29 Kadin Lisans Gazeteci 36.000 [zmir

K4 53  Erkek Doktora Medya Yoneticisi 100.000 Istanbul

K5 41 Kadm Yiksek Reklamci 64.000 Ankara
Lisans

K6 33  Erkek Lisans Sosyolog 34.000 Eskisehir

K7 46  Kadmn Doktora Akademisyen 81.000 Tzmir

K8 37  Erkek Yiiksek fletisim Danismani 55.000 Bursa

60



Lisans

K9 32  Kadm Lisans Reklamci 131.000 Samsun
K10 49  Erkek Doktora Arastirma Gorevlisi 140.000 Istanbul
K11 28 Kadm Yiiksek Dijital Medya 43.000 Antalya
Lisans Uzmani
K12 35  Erkek Lisans Pazarlamaci 77.000 Konya
K13 40 Kadm Yiiksek Reklam Yazari 56.000 Adana
Lisans
K14 54  Erkek Doktora Sosyal Bilimler 82.000 Istanbul
Uzmani
K15 42  Kadm Yiksek Yayinci 82.000 Ankara
Lisans
K16 31  Erkek Lisans Sosyal Medya 35.000 [zmir
Uzmani
K17 39 Kadin Yiiksek Halkla Iliskiler 53.000 Gaziantep
Lisans Uzmani
K18 36  Erkek Lisans Gorsel Iletisimci 77.000 Antalya

Tablo 1 ‘de yer alan katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmistir. Farkli
yas gruplarina ve cinsiyetlere ait katilimecilarin  oldugu gorilmiistiir. Egitim
durumlariin ¢ogunlukla yiiksek lisans ve doktora seviyesinde yogunlastigi, buna ek
olarak lisans mezunlarinin da temsil edildigi tespit edilmistir. Aylik gelir diizeylerinin,
mesleki pozisyonlara gore degisiklik gosterdigi saptanmistir. Reklamci, pazarlama
uzmani, medya yoOneticisi, akademisyen gibi alanlarinda uzmanlasmis mesleklerin
dagilim gosterdigi anlasilmistir. Cesitli sehirlerde ikamet eden katilimcilarin sektorel ve
cografi cesitlilige katki sagladig1 belirlenmistir. Bu veriler 1s181inda katilimer grubunun
reklam ve medya sektoriine dair farkli perspektifleri ortaya koyabilecegi

diistiniilmektedir.
3.5.2. Uretilen Meta: izleyicinin Dikkati ve Zamam

Bu boliimdeki analiz “Medya kuruluslarinin asil iiriinii nedir ve bu iiriin nasil
ekonomik bir degere doniisiir?” baslikli ana aragtirma sorusuyla iligkilidir.

Katilimcilara, bu soruya yanit olusturacak sekilde ii¢ alt aragtirma sorusu yoneltilmistir:

1. “Medya igerikleri, izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 ekranda

tutmak i¢in mi tretilir?”

2. “Izleyicilerin ekran basinda gecirdigi zaman, sirketler (6zellikle reklam

verenler) i¢cin neden degerlidir?”

3. “Reklamlar yoluyla izleyici kitlesinin dikkati nasil bir metaya (satilabilir

degere) doniisiir?”
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Derinlemesine

goriismelerde,

katilimcilardan bu

sorular1

yanitlamalari

beklenmistir. Tablo, elde edilen verilerin tematik igerik analizi teknigiyle kodlanmasi

sonucu ortaya ¢ikan kategori, kod ve frekans bilgisini yansitmaktadir.

Tablo 2. Izleyicinin Dikkat ve Zaman1 Temasi

TEMA KATEGORI KODLAR FREKANS KATILIMCI
KODLARI
Uretilen Meta: izleyiciyi Elde Merak / sansasyon / 8 K1, K3, K6, K10,
Izleyicinin Tutma Stratejileri drama unsurlari K12, K13, K16, K17
Dikkati ve Reyting / popiilerlik / 5 K1, K7, K9, K13,
Zamani tiklanma odakl1 K14
Bagimlilik, 5 K1, K10, K11, K13,
devamlilik, K16
“hooking”
Unlii isimlerin 1 K6
kullanimi
Giindem / polemik / 3 K12, K15, K17
tartisma
Ekranda Gegirilen Reklam 6 K1, K2, K3, K4, K8,
Zamanin Reklam goriinilirligiinin K18
Degeri artmasi
Hatirlanma / aginalik 4 K4, K7, K14, K15
Yatirim getirisi 2 K3, K16
(ROI)
Uzun siireli izlenme /2 K10, K14
tekrar etkisi
Dikkatin Dikkat = satilabilir 10 K1, K3, K5, K6, K9,
Metalasmasi ve meta K11, K12, K13,
Satisa Sunulmasi K17, K18
Demografik veri + 5 K4, K7, K10, K14,
dikkat siiresi formiili K16
izleyici Metasi 4 K1, K10, K12, K15
kavrami (Dallas
Smythe)
Temel gelir modeli: 2 K5, K8

Reklam

Tablo 2’de yer alan Izleyiciyi Elde Tutma Stratejileri Kategorisi, medya
iceriklerinin siklikla reyting ve popilerlik amaciyla planlandigimi gostermektedir.
Merak unsurlari, dramatik Ogeler ve hatta glindem yaratacak polemikler 6ne ¢ikan
kodlar arasinda yer almaktadir. Katilimcilardan bazilar1 igeriklerin asil amacini
“izleyicilerin ilgisini ¢ekip onlart miimkiin oldugunca uzun siire ekranda tutmak” olarak
tanimlamis (K1) ve bunun icin “drama, siirpriz ve sansasyon dgelerinin ozellikle
televizyon ve dijital platformlarda yogun bicimde kullanildigini” vurgulamistir (K3).
Benzer bigimde, bagimlilik yaratan “gerilim dolu sonlarin izleyiciyi bir sonraki boliime

tastyan onemli araglar oldugu” ifade edilmistir (K16). Bu bulgular, reyting ve tiklanma
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beklentilerini karsilamak adina sansasyon ve hooking stratejilerinin uygulandigini
ortaya koymaktadir. “Ekranda gegirilen zamanin reklam degeri” kategorisinde ise
izleyicinin uzun siire ekranda kalmasinin reklamlarin goriniirliigiinii ve tekrar etkisini
artirdigr 6ne ¢ikmaktadir. Katilimcilar, izleyici siiresinin “reklamverenler agisindan
potansiyel miisteri bulma firsatim artirdigt ve dikkat siiresi uzadik¢a iknanin
kolaylastigint” belirtmislerdir (K2). Benzer sekilde, uzun izlenmenin “reklamlarin
hatirlanma oramm yiikselttigi ve reklam etkinligiyle dogrudan iliskili oldugu” dile
getirilmistir (K7). Ayrica tekrar etkisinin “izleyiciye aymi reklamin defalarca
gortinmesiyle kalicilik sagladig:” yoniinde gorisler paylasilmistir (K14). Bu ifadeler,
reklamcilarin ROI (yatirim getirisi) hesaplamalarinda izleyici siiresini kritik bir metrik

olarak degerlendirdigini gostermektedir.

>

Son olarak, “Dikkatin Metalagmasi ve Satisa Sunulmasi” Kategorisi,
katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun dikkati dogrudan satilabilir bir meta olarak
tanimladigint ortaya koymustur. Baz1 katilimcilar “izleyicinin dikkatinin reklamveren
tarafindan talep edilen ve medya sirketlerince satilan bir meta oldugunu” ifade etmis
(K1), digerleri ise “izleyici metasi kavramimin bu dikkatin ticari bir iiriine
doniistiiriilmesini acikladigint ve reklamveren icin onemli olanin genis kitlelere erisim
garantisi  oldugunu” vurgulamistir (K10). Benzer bigimde medya kurumlari,
“izleyicinin zamamni toplayp  reklamverenlere satan mekanizmalar” olarak
tanimlanmistir (K12). Bu goriisler, dikkatin ol¢iilebilir ve fiyatlandirilabilir bir varlik

haline geldigini ve Dallas Smythe’in izleyici metas: teorisinin giincel medya

pratiklerinde gegerliligini korudugunu gostermektedir.

Boylece reklam verenlerin talebi ile medya kuruluslarinin igerik sunma bigimleri
arasinda karsilikli bir etkilesimin var oldugu goriilmektedir. Reklam verenler, hedef
kitlelerine ulasacak demografik veriler ve uzun siireli dikkat talep ederken, medya
kurulusglar1 bu talebi “reklam slotu satis1” lizerinden karsilayarak temel gelirlerini elde
etmektedir. Elde edilen bulgular, Dallas Smythe’in “Izleyici Metas1” yaklasimmin
sektor pratikleriyle ortlistigline ve izleyicilerin dikkatinin dl¢iiliip fiyatlandirilabilir bir

tiriine dontistiiriildiigiine isaret etmektedir.
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3.5.3. Izleyici, Pasif Tiiketici Degil, Aktif Uretim Nesnesidir

Bu bdliimde, izleyici, pasif tiiketici degil, aktif {iretim nesnesidir prensibine

iliskin veri analizi sunulmaktadir. Calismada izleyicilerin sadece medya igeriklerini

tilkketen kisiler mi, yoksa bir tiir {iretim silirecine dahil olan bireyler mi oldugu

arastirilmistir. Bu kapsamda ii¢ alt soru katilimcilara yoneltilmistir:

1. “Izleyiciler, medya igeriklerini izlerken ayn1 zamanda yeni bir sey iiretmis olur

mu?”

2. “Bir igeri8i paylagsmak ya da hakkinda goriis bildirmek, {iretim sayilabilir mi?”

3. “Bir igerige yorum yapmak veya fikir eklemek, bu igerige deger katmak

anlamina gelir mi?”

Derinlemesine goriismelerde elde edilen cevaplar, tabloda yer alan kategoriler ve

kodlar ¢ercevesinde analiz edilmistir.

Tablo 3. izleyici Aktif Uretim Nesnesi Temasi

TEMA KATEGORI KOD FREKAN  KATILIMCI
S KODLARI
izleyici, Pasif Izleyicinin Pasif Pasif tiiketiciden 18 K1- K18
Tiiketici Degil, Tiiketiciden Aktif aktif katilimciya
Aktif Uretim Ureticiye gecis
Nesnesidir Doniismesi
Izleyicinin
Yeni anlam 18 K1- K18
yaratma / yeniden
iiretim
Bireysel 3 K1, K5, K16
deneyimlerin
katkisi
Paylasim ve Goriis ~ Paylagsmak = 18 K1- K18
Bildirmenin Uretim  {iretim
Degeri Goris bildirmek = 18 K1- K18
kullanici temelli
igerik olugturma
Igerigin yayilim 14 K2, K3, K5, K6, K7,
K8, K9, K10, K12,
K13, K15, K17, K18,
K4
Yorum / Fikir Yorum / fikir 18 K1- K18
Ekleme ve Deger ekleme = deger
Katma artisi
Farkli perspektifler 15 K2, K3, K4, K5, K7,

ve sosyal etkilesim

K8, K9, K10, K11,
K12, K13, K14, K15,
K17, K18
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Toplumsal hafizada 5 K3, K5, K8, K10, K17
yeni i¢erik
olusumu

Tablo 3’e iliskin bulgular, katilimc1 goriisleriyle biitiinlesik bigimde
degerlendirildiginde, izleyicinin medya ekosistemindeki roliiniin “pasif tiiketici”
modelinden uzaklastig1 ve aktif liretim siireglerine kaydigi goriilmektedir. Katilimcilarin
¢ogunlugu, izleyicilerin igeriklerle etkilesim kurarak onlari yeniden anlamlandirdigini
ve bu siirecte iiretime katki sundugunu vurgulamaktadir. Ornegin K1, “Izleyiciler
valnizca tiiketici degil, iceriklerle etkilesime girerek kendi anlam diinyalarimi yaratir”
ifadesiyle, izleyicinin yaratict potansiyeline isaret etmektedir. Benzer sekilde K9,
“Izleyicinin igerikle kurdugu iliski, onu pasif olmaktan ¢ikarip iiretici bir aktére
doniistiiriir”  diyerek izleyicinin doniistiiriicti roliinii 6ne c¢ikarmistir. K16 ise,
“Izleyiciler, icerikleri tiiketirken kisisel deneyim ve diisiincelerini de ekleyerek iiretime

katkir sunarlar” sozleriyle bireysel katkinin iiretim silirecindeki 6nemini vurgulamistir.

Paylagim ve goriis bildirme eylemlerinin iiretim degerine odaklanan kategori,
izleyicilerin igerikleri yeniden dolasima soktugunu ve toplumsal Olgekte yeni igerik
tretimine zemin hazirladigini gostermektedir. Katilimeilarin biiylik kismi, paylasma ve
fikir bildirme eylemlerini kolektif bir iiretim bi¢cimi olarak tanimlamaktadir. K2,
“Icerigi paylasmak veya goriis bildirmek, kullanici temelli icerik iiretiminin bir parcasi
olarak goriilebilir” derken; K5, “Paylasmak ve fikir bildirmek, kolektif bir iiretim
surecinin par¢alaridir” ifadesini kullanmistir. K10 ise bu siirecin toplumsal yoniine
dikkat cekerek “Paylasmak ve goriis bildirmek, toplumsal bir igerik iiretim siireci
baslatir” demistir. Bu goriisler, izleyici eylemlerinin igerigin yayilimin artirarak etki
alanin1 genislettigini ve tiikketim olgusunu asarak iiretim niteligi kazandigini ortaya

koymaktadir.

Yorum ve fikir ekleme boyutu da izleyicinin aktif {iretici roliinii gii¢lendiren
onemli bir alan olarak 6ne ¢ikmigtir. Katilimeilar, yorumlarin igerige yeni perspektifler
kattigin1 ve toplumsal hafizada yeni icerikler insa ettigini belirtmistir. K3, “Yorumlar ve
fikirler, icerigin sosyal degerini ve gortiniirliigiinii artirtr” ifadesiyle katkinin
goriiniirliik boyutuna isaret ederken; K7, “Bir icerige yorum yapmak veya fikir eklemek,

icerige farkl perspektifler ekler ve boylece deger kazandirir” sdzleriyle ¢ok sesliligi
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one cikarmistir. K8 ise, “Yapilan her katki, icerigin sosyal etkilesim hacmini ve degerini

artirir” geklinde katkinin toplumsal boyutunu vurgulamistir.

Sonug¢ olarak, bulgular izleyicinin medya igerikleriyle yalnizca pasif bir
alimlayict olarak degil, aktif bir iiretici olarak iliskilendigini ortaya koymaktadir.
Izleyicilerin igerikleri paylasmasi, goriis bildirmesi ve yorumlar yoluyla katkida
bulunmasi, medyayr etkilesimli ve cogulcu bir liretim silirecine doniistiirmektedir.
Boylece izleyici, bireysel katkilariyla toplumsal hafizada yeni igeriklerin olusumuna

aracilik eden aktif bir aktor haline gelmektedir.

Bu sonuglar, giiniimiiz dijital platformlarmin sagladigi etkilesim ve kullanici
temelli igerik liretme imkanlarnin, izleyiciyi ayn1 zamanda ortak bir iretici haline
getirdigini dogrulamaktadir. Dolayistyla, “izleyicinin Pasif Tiiketici Degil, Aktif Uretim
Nesnesi” oldugu savi, katilimer verileriyle biiyiik 6lciide desteklenmistir. Ozellikle
izleyicilerin, kisisel deneyimlerini ve diisiincelerini siirece katarak medya igeriklerini

yeniden sekillendiren bir giic konumuna yiikseldigi ortaya konmustur.
3.5.4. Medya Kurumlarimin Asil Miisterisi: Reklam verenler

Medya kuruluslariin asil miisterisi kimdir ve bu durum medya igeriklerini nasil
sekillendirir? Arastirma sorusu gelistirilmistir. Bu temaya yonelik olarak katilimcilara

asagidaki temel sorular yoneltilmistir:

1. Televizyon ve diger medya kurumlari, izleyicilerden ¢ok reklam

verenlere mi hizmet eder?

2. lzleyicilere iicretsiz igerik sunulmasinin amaci, onlari reklamlara maruz

birakmak midir?

3. Medya sirketleri i¢in ana gelir kaynagi reklam olduguna gore, izleyiciler

miisteri degilse ne konumundadir?

Bu sorular, medya kurumlarinin temel isleyis mantigint ve igerik iiretiminde
kime hizmet ettikleri ile izleyici-reklam veren iliskisini ortaya koymak iizere

tasarlanmistir.
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Tablo 4. Asil Miisteri Reklam Verenler

TEMA KATEGORI KOD FREKAN KATILIMCI
S KODLARI
Medya Medya-izleyici-  Asil miisteri reklam 18 K1-K18
Kurumlarmin Asil  Reklam veren verendir
Miisterisi: Reklam  {liskisi Icerikler reklam 16 K1, K2, K3, K4,
verenler verenin talepleriyle K5, K6, K7, K8,
sekillenir K9, K10, K12, K13,
K14, K15, K17,
K18
Izleyiciye Ucretsiz icerik 18 K1-K18
Sunulan izleyiciyi reklama
Ucretsiz maruz birakmak i¢indir
[gerigin Amact  izleyici kitlesi 11 K1, K2, K4, K7,
biiylidiikge reklamin K8, K10, K12, K14,
degeri artar K15, K16, K18
Izleyicinin Izleyici miisteri degil, 18 K1-K18
Medya Icindeki  bir meta/iiriin/aracidir
Konumu Izleyici, reklam 13 K1, K2, K4, K5,
verenlere satilan “deger K6, K8, K9, K10,
paketi”/“hedef kitledir K12, K13, K14,
K15, K18

Tablo 4’e iliskin bulgular, onceki temalarda oldugu gibi katilimer goriisleriyle
biitiinlestirilerek yeniden yapilandirildiginda, medya kurumlarinin ekonomik isleyisinde
reklam verenlerin mutlak merkezi rolii agik¢a ortaya cikmaktadir. Katilimcilarin
tamami, medya sirketlerinin asil miisterisinin izleyiciler degil, reklam verenler oldugunu
vurgulamis ve iceriklerin temel olarak reklam taleplerine gore bigimlendirildigini ifade
etmistir. Ornegin, “Televizyon ve diger medya kurumlari temelde reklam verenlere
hizmet eder; icerik, reklam verenin ihtiyaglarina gore bigimlenir” (K1) ifadesi, reklam
veren odakli liretim mantiginin en dogrudan yansimasidir. Benzer sekilde K3, “Medya
sirketleri, reklam verenlerin beklenti ve taleplerine gore igeriklerini sekillendirir”
derken; K6 da “Medya icerikleri genellikle reklam verenlerin ilgi ve taleplerine gore

sekillendirilir, asil miisteri reklam verendir” sdzleriyle ayni noktay: teyit etmistir.

Ucretsiz igerik sunumunun amacina iliskin goriislerde de benzer bir biitiinliik
goze carpmaktadir. Katilimcilar, iicretsiz igeriklerin yalnizca izleyici ¢ekmek icin bir
ara¢ oldugunu, asil hedefin onlar1 reklama maruz birakmak oldugunu ifade etmistir.
K2’nin “Ucretsiz icerik stratejisi, izleyici kitlesini biiyiitmek ve onlari reklamlara daha
kolay maruz birakmak icin kullamilir” degerlendirmesi, K5’in “Izleyiciye iicretsiz icerik

sunmanin ana motivasyonu, izleyiciyi reklama ulasilabilir kilmaktir” sozleriyle
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desteklenmistir. Ayn1 sekilde K14, “Ucretsiz icerik sunmak, izleyicileri daha fazla
reklam izlemeye tesvik eder ve reklam degerini artirir” ifadesiyle bu siireci reklam

ekonomisinin dogrudan bir parcasi olarak tanimlamistir.

Izleyicinin medya igindeki konumuna dair bulgular da olduk¢a carpicidir.
Katilimeilar, izleyicinin miisteri degil, dogrudan reklam verenlere satilan bir “iiriin”
veya “meta” oldugunu belirtmistir. K1, “Izleyiciler miisteri olmaktan ziyade, medya
sirketlerinin reklam verenlere sundugu bir iirtin gibidir” derken; K10, “leeyici, medya
kurulusunun sundugu bir deger olarak, miisteri yerine reklam verenin ulasmak istedigi
bir hedef haline gelir” sozleriyle bu durumu desteklemistir. K15 ise “Izleyiciler miisteri
olmaktan ¢ok reklam verenlere sunulan izleyici metasidir” ifadesiyle Smythe’in izleyici

metast yaklasimiyla dogrudan ortiisen bir vurgu yapmustir.

Sonu¢ olarak, tablo 4, medya kurumlarinin igerik iiretiminde reklam veren
odakli bir yaklasim sergiledigini acikca ortaya koymaktadir. izleyiciler, igeriklerin
bi¢imlendirilmesinde hedeflenen bir nesne, ticari bir meta ve reklam verenlere sunulan
bir deger olarak konumlanmaktadir. Bu durum, giiniimiiz medya ekonomisinin ve

iletisim politikalarinin temel dinamiklerinden biri olarak degerlendirilmelidir.

3.5.5. Reklamailar I¢in Degerli Olan, izleyicinin Dikkati ve Davrams Verisidir

Reklamlarin yalnizca iirlin tanitim1 yapmakla kalmay1p, toplumsal diislince ve tiiketim

aliskanliklarini nasil etkiledigi sdylenebilir mi?
Alt Arastirma Sorulari:

1. Reklamlar, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti tanitmanin 6tesinde ideolojik bir
islev de tasir m1?

2. Reklamlar, bireyleri belirli tiikketim kaliplarina yonlendirerek tiiketim toplumunu
yeniden iiretir mi?

3. Reklamlar araciligiyla medya ile kapitalist ekonomi arasinda nasil bir ideolojik

iliski kurulmaktadir?

Derinlemesine goriismelerde elde edilen cevaplar, tabloda yer alan kategoriler ve

kodlar ¢ercevesinde analiz edilmistir.
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Tablo 5. izleyicinin Dikkati

Tema Kategori Kodlar Frekan Katilime1 Kodlari
S
Reklamecilar igin Reklamlarin Reklamlarin toplumsal 13 K1, K2, K3, K4,
Degerli Olan Ideolojik Islevi deger ve kimlikleri K5, K6, K7, K8,
izleyicinin Dikkati ve yeniden iiretmesi K9, K10, K11,
Davranis Verisidir K13, K18
Reklamlarin sadece 10 K1, K4, K5, K10,
iiriin degil, yasam tarz1 K11, K12, K13,
Ve norm satmast K14, K16, K18
Tiketim Tiketim kaliplarini ve 14 K2, K3, K4, K5,
Toplumunun yeni ihtiyaglari insa K6, K7, K8, K9,
Yeniden Uretimi etme K10, K11, K12,
K13, K14, K15
Tiiketimi statii 9 K1, K3, K5, K6,
gostergesi haline K7, K9, K12, K14,
getirme K16
Kapitalizm ve Medya-reklam 16 K1, K2, K3, K4,
Medya kapitalist ortaklig K5, K6, K7, K8,
Arasindaki K9, K10, K11,
Ideolojik Bag K12, K13, K14,
K15, K18
Kapitalist degerlerin 13 K1, K2, K3, K4,
reklamlarla K5, K7, K8, K9,
mesrulastiriimasi K10, K12, K15,
K17, K18

Tablo 5’e¢ iliskin bulgular biitiinsel olarak yeniden kurgulandiginda,
katilimcilarin  ¢ogunlugunun reklamlarin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda
toplumsal diizenin ideolojik olarak siirdiiriilmesinde kritik bir islev gordiigiini
vurguladiklar1  goriilmektedir. Katilimeilar, reklamlarin  yalnizca {iriin - tanitimi
yapmadigini, ayn1 zamanda bireylerin kimlik algisini, tiiketim aligkanliklarini ve
toplumsal statii tanimlarini bigimlendiren bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Bu noktada
“Reklamlar sadece iiriin tamitimiyla sinirli kalmaz; toplumda neyin ‘degerli’ ve ‘arzu
edilir’ oldugunu siirekli yeniden tanmimlar” (K1) ifadesi, reklamlarin giindelik yasamin
akisin1 ve sosyal rolleri bi¢cimlendiren ideolojik yoniinii agik¢a ortaya koymaktadir.
Benzer bicimde, “Reklamlar, toplumsal normlarin ve degerlerin olusmasinda aktif rol
oynar, izleyicilere neyin ‘iyi yasam’ oldugu dikte edilir” (K2) goriisii, reklamlarin
bireylerin bilingaltina toplumsal kabuller yerlestiren ideolojik bir aygit haline geldigini
gostermektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi1 da “Kimlik, mutluluk ve basari gibi
kavramlar reklamlar araciligiyla yeniden tanmimlanir” (K3) diyerek reklamlarin

toplumsal yagam bigimlerini yonlendirdigine isaret etmistir.
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Tiiketim toplumunun yeniden iretimi kategorisinde ise, reklamlarin bireyleri
yeni tiikketim aligkanliklarima yonlendirerek tiiketim toplumunu siirekli yeniden insa
ettigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilar, reklamlarin yeni ihtiyaglar yaratmada ve
tilketim normlarin1 sekillendirmede oldukca etkili oldugunu dile getirmistir. Ornegin,
“Tiiketim aliskanliklarimin insasinda reklamlarin rolii biiyiiktiir; reklamlar yeni tiiketim
bigimlerini tesvik ederek toplumsal yapryr doniistiiriir” (K9) ifadesi bu noktayi
giiclendirmektedir. Benzer sekilde, “Reklamlar sayesinde bireyler yeni tiiketim
aliskanliklart edinir ve bu aliskanliklar toplumsal normlara doniisiir” (K15) goriisi
reklamlarin tiiketimi sosyal bir ihtiyag haline getirdigini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin bir kismi1 da “Reklamlar yeni arzular ve ihtiyaglar yaratarak tiiketim

toplumunu gii¢lendirir” (K16) diyerek bu dongiiyii daha acik bicimde dile getirmistir.

Kapitalizm ve medya arasindaki ideolojik bag kategorisinde ise, reklamlarin
kapitalist sistemin toplumsal yasamda koklesmesini saglayan baglica ara¢ oldugu
belirtilmistir. Katilimcilar, reklamlarin ekonomik ¢ikarlarin ideolojik bir bigimde
kitlelere aktarilmasina aracilik ettigini vurgulamistir. Nitekim “Medya sirketleri,
reklamlar sayesinde kapitalist ekonomiyle biitiinlesir; reklamlar ekonomik ¢ikarlarin
ideolojik bir bicimde kitlelere aktarimasini saglar” (K7) ve “Kapitalist degerler,
reklamlar yoluyla topluma empoze edilir ve i¢sellestirilir” (K9) ifadeleri, reklamlarin
kapitalizmin ideolojik yeniden {tretimindeki merkezi roliinii dogrulamaktadir. Bu
baglamda “Medya ve kapitalist ekonomi arasindaki iligki, reklamlar iizerinden ideolojik

olarak kurulur ve siirdiiriiliir” (K14) goriisii, bulgularin en ¢arpici 6zetlerinden biridir.

Yapilan analizler, katilimcilarin reklamlar1 yalnizca iirlin tanitimi araci olarak
gormediklerini, reklamlarin ayn1 zamanda ideolojik bir fonksiyon tasidigi ve toplumun
genel degerlerini ve tiiketim aligkanliklarini dogrudan sekillendirdigini diisiindiiklerini
gostermektedir. Medya ile kapitalist sistem arasindaki ideolojik bagin kurulmasinda
reklamlarin vazgecilmez oldugu goriisii, katilimcilar arasinda yaygin kabul gormektedir.
Bu bulgular, reklamlarin ekonomik islevleri kadar ideolojik etkilerinin de kapsamli ve

derin oldugunun bir gostergesidir.
3.5.6. Bos Zamanin Metalasmasi

Bos zamanin metalagmasi temasina yonelik arastirma sorusu su sekildedir:
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Izleyicilerin televizyon izleyerek gegirdigi bos zaman, kapitalist sistem icinde

nasil bir ekonomik degere doniisiir?

Bu arastirma sorusunu 6l¢gmek adina sorulan miilakat sorulari su sekildedir:

4. Smythe'e gére bos zaman, kapitalist tiretimin diginda m1 yoksa onun bir pargasi

mi sayillmalidir?

5. Insanlar televizyon izlerken gercekten dinleniyor mu, yoksa farkinda olmadan

bir emek mi sunuyorlar?

6. Reklam izlemek, izleyicilerin bos zamanlarini nasil bir metaya

dontstiirmektedir?

Tablo 6. Bos Zamanin Metalasmasi

Tema Kategoriler Kodlar Frekan Katilimer Kodlar
S
Bos Zamanin Kapitalist Bos zaman kapitalist 18 K1-K18
Metalagmast Uretimin Parcas1  {iretimin parcasidir
Olma Medya araciligiyla 12 K1-K12
entegrasyon
Izleyici Emegi Dikkat ve algi emegi 17 K1-K17 (K5 harig)
Gizli ve fark edilmeyen emek 10 K1, K2, K3, K6, K8,
K9, K10, K12, K15,
K18
Reklam Yoluyla  Reklamlarin bos zamani 16 K1-K16 (K7, K10
Metalagma dogrudan metaya haric)
doniigtiirmesi
Bog zamanin ekonomik deger 14 K2-K15
tagimasi
Bos zamanin satin 11 K1, K3, K4, K6, K8,
alinabilir/6lgiilebilir hale K11, K13, K14,
gelmesi K16, K17, K18

Aragtirmanin temel sorulari, izleyicilerin televizyon izleyerek gecirdikleri bos

zamanin kapitalist sistem icinde nasil ekonomik bir degere doniistiiiinii anlamaya

odaklanmaktadir. Bu baglamda ana soru; “Izleyicilerin televizyon izleyerek gegirdigi

bos zaman, kapitalist sistem i¢inde nasil bir ekonomik degere doniisiir?” seklindedir. Bu

soruyu destekleyen alt sorular ise bos zamanin kapitalist iiretim siireci ile iliskisini,

izleyicinin televizyon izleme sirasindaki emek katkisini ve reklamlarin bos zamani nasil

metalastirdigini detaylica sorgulamaktadir.

71



Tablo 5 incelendiginde, katilimecilarin biiylik ¢ogunlugunun reklamlarin
toplumsal diizenin ideolojik olarak siirdiiriilmesinde kritik bir rol oynadigin1 vurguladigi
gorilmektedir. Goriigler, reklamlarin yalnizca iirlin tanitimiyla smirli kalmayip
bireylerin kimlik algisini, tiiketim aligkanliklarim1i ve toplumsal statii tanimlarini
derinden etkileyen bir islev tasidigina isaret etmektedir. Katilimcilar, reklamlarin
“toplumda neyin degerli ve arzu edilir oldugunu siirekli yeniden tamimlayarak
bireylerin yalmizca tiiketim tercihlerinde degil, kimlik algilarinda da belirleyici
oldugunu” (K1) ve bu nedenle “izleyicilerin bilin¢altina toplumsal kabuller yerlestiren
ideolojik bir aygita doniistiigiinii” (K2) ifade etmistir. Benzer sekilde bazi katilimcilar,
“kimlik, mutluluk ve basari gibi kavramlarin reklamlar araciligiyla yeniden
tammlandigini ve bunun izleyicilerin yagsam tarzlarini dogrudan etkiledigini” (K3)
belirtmistir. Bu bulgular, reklamlarin iiriiniin 6tesinde anlam yiikleyici roliinii ve
bireylerin giindelik hayatin1 bigimlendiren ideolojik bir aygit islevini ortaya
koymaktadir.

Tiiketim toplumunun yeniden liretimi kategorisinde ise, katilimcilar reklamlarin
tiiketim aligkanliklarini siirekli yenileyerek toplumu yeniden insa ettigini vurgulamistir.
Katilimcilardan biri, “reklamlarin yeni tiiketim bicimlerini tegvik ederek toplumsal
yapwyr doniistiirdiigiinii ve insanlarin reklamlarin yarattigi beklentilere gore hareket
etmeye basladigini” (K9) dile getirmistir. Bir digeri, “reklamlar sayesinde bireylerin
veni tiiketim aliskanliklar: edindigini ve bu aliskanliklarin zamanla toplumsal normlara
doniistiigiinii” (K15) vurgulamig, baska bir katilimer ise “reklamlarin yeni arzular
yvaratarak tiiketim toplumunu giiclendirdigini” (K16) belirtmistir. Bu goriisler,
reklamlarin tiiketimi yalnmizca bireysel tercihler degil, toplumsal bir norm ve sosyal

ihtiya¢ olarak yeniden iirettigini gostermektedir.

Kapitalizm ve medya arasindaki ideolojik bag kategorisinde katilimcilar,
reklamlarin kapitalist ekonomi ile medya arasindaki iliskinin temel araci oldugunu net
bir sekilde ortaya koymustur. Katilimeilar, “medya sirketlerinin reklamlar sayesinde
kapitalist ekonomiyle biitiinlestigini ve ekonomik c¢ikarlarin ideolojik bir bigcimde
kitlelere aktarildigini” (K7) belirtitken; digerleri, “kapitalist degerlerin reklamlar
yoluyla topluma empoze edildigini ve i¢sellestirildigini” (K9) ya da “medya ve kapitalist
ekonomi arasindaki iliskinin reklamlar iizerinden ideolojik olarak kuruldugunu” (K14)

dile getirmistir. Tiim bu degerlendirmeler, reklamlarin yalnizca ekonomik degil ayni
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zamanda toplumsal degerlerin ve kapitalist ideolojinin siirdiiriiclisii olarak islev

gordiigiinii acikg¢a ortaya koymaktadir.

Yapilan tematik icerik analizi, bos zamanin kapitalist {iretim silirecinin 6nemli bir
bileseni oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilar, medya igeriklerinin izleyicilerin
dikkat ve zamanini ekonomik olarak degerlendirip satisa sunan bir mekanizmaya
doniistiirdiigiinii acik¢a ifade etmektedir. Dallas Smythe’in izleyici metas1 teorisiyle
uyumlu olarak, izleyicilerin ekran basinda gecirdigi zaman ve sarf ettikleri dikkat,
medya kuruluslart i¢in Olciilebilir ve ekonomik olarak pazarlanabilir bir {iriin halini
almaktadir. Sonug olarak, izleyici dikkat ve zamani, kapitalist medya endiistrisinin

temel ekonomik girdisini olusturan bir meta olarak islev géormektedir.
3.5.7. Program Icerikleri, Reklamlarin Tasiyicisidir

Medya program igerikleri, izleyicilere bilgi veya eglence sunmak i¢in mi, yoksa
reklamlari izletmek amaciyla m1 hazirlanir? Ana arastirma sorusunu ¢éziimlemek {izere

asagidaki miilakat sorular1 sorulmustur:

7. Diziler, filmler, haber biiltenleri gibi medya igerikleri, reklamlarin izlenmesini
saglamak i¢in bir ara¢ olarak m1 kullanilir?

8. Bu igerikler, izleyicilerin ilgisini ¢ekip onlar1 ekran basinda tutacak sekilde mi
planlanir?

9. Reklamverenlerin hedef kitlesine ulagabilmesi i¢in igerik yapisi nasil

sekillendirilir?

Tablo 7. Medya Igeriklerinin Reklam Amagl Kullanimi

Tema Kategori Kodlar Frekans Katilimer
Kodlar
Medya Igerigin Reklam Ieriklerin reklam 15 K1-K15 (K16-
Iceriklerinin Tastyic1 Islevi izlenmesini artirmak K18 haric)
Reklam Amaglh icin olusturulmasi
Kullanim Program akisinin 12 K1-K12
reklam aralarina gére
ayarlanmasi
Izleyicinin Tlgisini Ilgi gekici anlatimlar ve 16 K1-K16 (K17,
Cekme ve Ekranda dramatik unsurlar K18 harig)
Tutma kullanilmas1
Siirpriz olay ve merak 11 K2, K4, K6, K8,
uyandirici teknikler K10, K12, K14,
K16, K18
Onemli olaylarin 13 K1, K3, K5, K7,
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reklam aralarina K9, K11, K13,

yerlestirilmesi K15, K17, K18

Igerik Yapisnin Hedef ~ Demografik 14 K1-K14

Kitleye Gore hedeflemeye gore

Sekillendirilmesi icerik se¢cimi
k:erik ve reklam 10 K2, K3, K5, K7,
biitiinligiintin K9, K11, K13,
saglanmasi K15, K17, K18
Program saatlerininve 13 K1, K4, K6, K8,
tiirlerinin hedef kitleye K10, K12, K14,
uygun seg¢ilmesi K16, K17, K18

Tablo 7’nin bulgulart degerlendirildiginde, katilimcilarin tamaminin medya
igeriklerinin reklamlarin izlenmesini saglamak amaciyla tasarlandigi goriislinde
yogunlasti1 goriilmektedir. Ozellikle dramatik 6geler, merak uyandirict yapilar ve
stratejik zamanlama tekniklerinin izleyiciyi ekran baginda tutmaya doniik olarak
kullanildigit  vurgulanmistir.  Katilimcilar, igeriklerin  temel islevinin reklam
goriiniirliigiinii artirmak oldugunu belirtmektedir. Oregin “Medya icerikleri genellikle
reklamlarin izlenmesini saglamak icin bir arag¢ olarak yapilandirilir; diziler, filmler ya
da haberler, reklam aralarina dikkat cekici sekilde yerlestirilerek izleyicinin reklamlara
maruz kalmast garanti altina almir” (K1) ifadesi bu yaklasimi acgik¢a ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde K2, “Medya programlarimin onemli bir béliimii,
reklamlarin izleyiciyle bulugturulmasint kolaylagtirmak amaciyla hazirlamir” diyerek
prime-time igeriklerin reklam goriintirliigiini artirmaya doniik islevini vurgulamustir.
Katilimeilarin bir diger kismi da program akislarinin dogrudan reklam siirelerine gore
bicimlendirildigini dile getirmistir; Ornegin K4, “Medya icerikleri, reklamlarin
izlenmesini saglamak igin tasarlanmis bir ¢ergeve sunar, programlarin uzunluklart

reklam stirelerine gére ayarlanwr” ifadesiyle bu noktaya isaret etmistir.

Bulgularin ikinci boyutu, igeriklerin dogrudan reklam verenlerin talepleri ve
hedef kitleleri dogrultusunda sekillendirilmesiyle ilgilidir. Katilimcilar, igeriklerin
yalnizca reklamlarin goriniirliigiini saglamakla kalmadigimi, ayni zamanda reklam
verenlerin demografik hedefleme stratejilerine gore diizenlendigini vurgulamigtir.
Omegin K1, “Reklam verenlerin hedef kitlesine ulasabilmesi icin iceriklerde
demografik tercihler, izleyici profili ve popiiler kiiltiir kodlart dikkate alinir” ifadesini
kullanmus; K3 ise “Icerik yapisi, reklam verenin hedef kitlesine en verimli sekilde

ulasmasini saglayacak bi¢imde sekillendirilir” sozleriyle benzer bir vurgu yapmustir.
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Bu degerlendirmeler, icerik ve reklam biitiinliigiiniin medya ekonomisinin temel

dinamiklerinden biri oldugunu gostermektedir.

Genel olarak elde edilen bulgular, medya igeriklerinin bilgi veya eglence
saglamaktan ¢ok reklamlarin izlenmesini kolaylastiracak bigimde kurgulandigini ortaya
koymaktadir. Iceriklerin dramatik yapilarla ve merak unsurlariyla desteklenmesi,
izleyicinin reklam aralarinda ekran basinda tutulmasina hizmet etmektedir. Ayrica
demografik hedefleme ve igerik—reklam biitiinliigli sayesinde reklam etkinliginin
artirlldigr gortilmektedir. Katilimcilarin goriisleri, medya ve reklam iliskisini sektoriin
temel dinamigi olarak ortaya koymakta; iceriklerin asil islevinin reklam gortintirligiini
maksimize etmek oldugunu giiclii bicimde dogrulamaktadir. Elde edilen bulgular,
medya igeriklerinin sadece eglence veya bilgi sunma amaciyla hazirlanmadigini; asil
olarak reklamlarin izlenmesini artirmak iizere tasarlandigini giiglii sekilde ortaya
koymaktadir. Iceriklerin kurgulanis bigimi, dramatik yap1 ve merak dgeleri, izleyiciyi
ekran basinda tutarak reklamlarin goriiniirliiglinii artirmak icin aragsallastirilmaktadir.
Ayrica igeriklerin, reklam verenin hedefledigi demografik yapiya gore sekillendirilmesi,
reklam etkinliginin maksimize edilmesini saglamaktadir. Katilimc1 goriislerinde bu
bulgular biiylik dlgiide tutarlilik gostermekte, medya ve reklam iligkisi sektoriin temel

dinamigi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.5.8. Medyanin Ekonomik ve ideolojik Islevi

Bu tema kapsaminda medya sadece ekonomik bir ara¢ olarak mi goriilmeli,
yoksa izleyicileri ideolojik olarak yonlendiren bir sistem olarak m1 degerlendirilmelidir

sorusu ele alinmistir. Aragtirmanin ana sorusu soyledir:

“Medya yalnizca ekonomik bir ara¢ mi, yoksa ayni zamanda izleyicileri

ideolojik olarak etkileyen bir sistem midir?”
Bu temel soruya bagli olarak alt arastirma sorular soyledir:

1. Medya, Althusser’in tanimladig1 gibi bir “ideolojik aygit” olarak islev

gorir mi?

2. Medya igerikleri, izleyicilerin diisiince ve davranis bicimlerini

yonlendirme amaci1 tagir m1?
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3. lzleyici metas1, sadece ekonomik degil, aynm zamanda ideolojik bir

yonlendirme alani olarak da degerlendirilebilir mi?

Tablo 8. Medyanin Ekonomik ve Ideolojik Islevi

Tema Kategoriler Kodlar Frekans Katilimci Kodlari
Medyanin Medyanin ideolojik Medyanin egemen 16 K1-K16 (K17-
Ekonomik ve Aygit Olarak Islevi ideolojiyi yeniden K18 haric)
Ideolojik Islevi iiretmesi

Toplumsal norm ve 13 K1-K13
degerlerin
igsellestirilmesini
saglamasi
Diisiince ve Igeriklerin toplumsal 15 K1-K15 (K16-
Davranislarin gerceklik algisint K18 harig)
Yonlendirilmesi sekillendirmesi
Medyanin davranis 11 K2, K4, K6, K8,
kaliplarini pekistirme K10, K12, K14,
islevi K16, K18
Izleyiciye belirli yasam 12 K1, K3, K5, K7,
tarzlarinin sunulmasi K9, K11, K13,
K15, K17, K18
Izleyici Metasinin Reklam ve iceriklerle 14 K1-K14
Ideolojik Boyutu ideolojik yonlendirme
yapilmasi
izleyicinin ekonomik ve 13 K2, K3, K5, K7,
ideolojik kontrol nesnesi K9, K11, K13,
olmasi K15, K17, K18
Toplumsal normlarin ve 12 K1, K4, K6, K8,
degerlerin medya yoluyla K10, K12, K14,
insasi K16, K17, K18
Izleyici dikkatinin 10 K3, K5, K7, K9,
ekonomik ve ideolojik K11, K13, K15,
olarak kullanilmasi K17, K18

Tablo 8’e iligkin bulgular, medya igeriklerinin ekonomik islevlerinin yani sira

ideolojik boyutlarin1 da agik bicimde ortaya koymaktadir. Katilimcilarin tamamu,

medyanin yalnizca bilgi aktaran bir ara¢ olmadigini; ayn1 zamanda toplumsal diizenin,

normlarin ve egemen ideolojilerin yeniden {retiminde merkezi rol oynadigim

vurgulamaktadir. Medyanin Ideolojik Aygit Olarak Islevi kategorisi altinda toplanan

goriiglerde, medya Althusser’in tanimladigi “ideolojik aygit” kavrami ile dogrudan

iligkilendirilmis ve mevcut gii¢ iliskilerinin korunmasinda islevsel oldugu belirtilmistir.

Katilimcilar, medyanin giindelik hayatin goriinlirde siradan igerikleri aracilifiyla

bireyleri yonlendirdigini ve toplumsal diizenin sorgulanmaksizin igsellestirilmesine

katki sundugunu dile getirmistir.
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Bu baglamda bir katilimci, “Medya, Althusser’in tammladigi gibi giiclii bir
ideolojik aygit olarak islev goriir. Sadece bilgi iletmekle kalmaz, toplumsal diizenin
yeniden firetilmesine ve mevcut gii¢ iliskilerinin korunmasina katkr saglar” (K1)
diyerek, medyanin bilgi aktariminin 6tesindeki islevini vurgulamistir. Benzer sekilde
baska bir katilimc1, “Toplumsal degerlerin, normlarin ve kabullerin yeniden iiretildigi
bir platform olarak medya ¢alisir. Ozellikle ana akim medya, egemen ideolojinin
veniden iiretimini garanti altina alir” (K2) ifadesiyle medyanin yeniden iiretim
siirecindeki rollinii aciklamistir. Bununla birlikte, “Medya araciligiyla egemen olan
fikirler ve normlar dogal bir gerceklik gibi sunulur. Bu siireg, bireylerin mevcut
toplumsal diizeni sorgulamadan i¢sellestirmesine neden olur” (K3) seklindeki goriis,
medya igeriklerinin sorgulamay1 pasiflestiren etkisine isaret etmektedir. Ayrica,
“Medya, toplumsal diizenin devami ve mesruiyeti icin stirekli olarak ideolojik mesajlar
iletir. Izleyiciler, medya sayesinde belirli degerleri ve normlar icsellestirir” (K5)

yorumu, ideolojik yonlendirme islevini daha dogrudan dile getirmistir.

Bulgulara gore medya, yalnizca enformasyon sunmak veya eglendirmekle
kalmaz; ayn1 zamanda toplumsal diizenin mesruiyetini giiclendiren ve mevcut gii¢
iliskilerini yeniden iireten bir ara¢ olarak islev goriir. Katilimcilarin vurguladig: iizere,
Ozellikle ana akim medya platformlar1 araciligiyla, toplumsal degerlerin, normlarin ve
kabullerin igsellestirilmesi saglanmakta; egemen ideolojiler, sorgulamadan kabul
edilecek sekilde siirekli dolasima sokulmaktadir. Bu noktada, medya igeriklerinin
bireylerin biling diinyasinda bir "dogal gerceklik" olarak sunulmasi, toplumsal diizenin
sorgulanmadan yeniden iiretilmesine imkan tanimaktadir. Izleyiciler, medya yoluyla
belirli degerleri ve normlar igsellestirirken, ayn1 zamanda bu normlarmn siirekliligine

riza gostermektedir.

Diisiince ve Davraniglarin Yonlendirilmesi kategorisinde medya igeriklerinin,
izleyicilerin diisiince ve davranig bigimlerini yonlendirmek i¢in kullanmildig1 ifade
edilmektedir. Katilimcilar, medya iceriklerinin davramislari pekistirdigini ve yasam
tarzlarimi etkiledigini belirtmistir. Buna gdre medya igerikleri, yalnizca toplumsal
degerlerin yeniden iiretiminde rol almakla kalmaz, ayn1 zamanda bireylerin tutumlarini
ve davraniglarimi sekillendiren giiclii sembolik mesajlar icerir. Haberlerden dizilere,
reklamlardan eglence programlarina kadar pek ¢ok farkli formatta, izleyicilere neyin

dogru, giizel ya da énemli olduguna dair bir ¢erceve sunulmaktadir. Ozellikle dramatik
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anlatimlar, karakterlerin yasam bigimleri ve toplumsal rollerin kurgulanisi yoluyla,
izleyicilere "dogru" yasam tarzlari, kabul gérmesi gereken toplumsal roller ve idealler

dayatilmaktadir.

Katilimcilar, medyanin ideolojik aygit olarak islevi baglaminda, toplumsal
normlarin ve egemen ideolojilerin yeniden iiretiminde medyanin merkezi roliine vurgu
yapmistir. Ornegin bazi katithmeilar, “Medya, Althusser’in tammladigi gibi giiclii bir
ideolojik aygit olarak islev gériir. Sadece bilgi iletmekle kalmaz, toplumsal diizenin
yeniden iiretilmesine ve mevcut gii¢ iliskilerinin korunmasina katki saglar” (K1)
ifadesiyle bu islevi acik¢a dile getirmistir. Benzer sekilde, “Toplumsal degerlerin,
normlarin ve kabullerin yeniden iiretildigi bir platform olarak medya calisir. Ozellikle
ana akim medya, egemen ideolojinin yeniden tiretimini garanti altina alir” (K2) goriisii

de bu islevin siirekliligini vurgulamaktadir.

Katilimeilarin yorumlari, medyanin yalnizca bilgi aktaran bir arag¢ degil, ayni
zamanda izleyicilerin diisiince ve davramislarini bigcimlendiren bir yapi oldugunu
gostermektedir. Bazi ifadelerde, “Medya araciligiyla egemen olan fikirler ve normlar
dogal bir gerceklik gibi sunulur. Bu siire¢, bireylerin mevcut toplumsal diizeni
sorgulamadan i¢sellestirmesine neden olur” (K3) seklinde dile getirilen
degerlendirmeler, medyanin ideolojik etkisinin farkinda olmadan isledigini ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda, “Medya, toplumsal diizenin devami ve mesruiyeti igin
siirekli olarak ideolojik mesajlar iletir. Izleyiciler, medya sayesinde belirli degerleri ve
normlar: igsellestirir” (KS) goriisii, medya igeriklerinin ideolojik siirekliligi saglama
islevini agik bicimde gostermektedir.

Sonug olarak, katilimcilarin tamami, medyanin ideolojik bir aygit oldugunu ve
toplumsal diizenin yeniden {retilmesinde kritik rol oynadigmi vurgulamistir. Bu

bulgular, izleyici metasinin yalnizca ekonomik bir deger olarak degil, ayn1 zamanda

ideolojik bir kontrol mekanizmasi olarak da islev gordiigini teyit etmektedir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Sonuclar

Bu calismada, Dallas W. Smythe’in (1977) izleyici metasi teorisi ¢ergcevesinde
medya iceriklerinin liretiminde izleyici dikkatinin ekonomik bir degere nasil doniistiigii,
izleyicinin aktif bir {iretim nesnesine doniisiimii, medya kuruluslarinin reklam verenlerle
iliskisi, reklamlarin ideolojik islevi, bos zamanin metalagsmasi ve medya iceriklerinin
reklam tasiyiciligni gibi temel temalar incelenmistir. Calisma, nitel arastirma
yontemlerinden yararlanilarak, 18 sektor uzmaniyla gerceklestirilen derinlemesine
goriigmeler araciligiyla yiiriitiilmiis ve veriler tematik icerik analizi yoOntemiyle

¢Ozlimlenmistir. Sonuglar su sekildedir:

1. Elde edilen bulgular, dncelikle medya iceriklerinin asil iiriiniiniin izleyici
dikkati ve zaman1 oldugunu, bu dikkatin reklam verenlere satilabilir bir
deger olarak metalastirildigini ortaya koymustur. Katilimcilar tarafindan
vurgulanan bu bulgu, Smythe'in teorik perspektifini agikca
desteklemektedir. Medya sirketlerinin igerik iiretimi, izleyiciyi ekran
basinda tutmaya yonelik stratejiler etrafinda sekillenmektedir. Merak,
sansasyon, bagimlilik yaratan Ogeler ve dramatik unsurlar bu siirecte
siklikla kullanilan yontemlerdir. Reklam verenler, izleyicinin ekranda
gecirdigi siireyi temel bir reklam metrigi olarak degerlendirmekte ve

yatirimlarini bu siire iizerinden rasyonellestirmektedir.

2. Arastirmanin bir diger bulgusu, izleyicilerin medya igeriklerini sadece
tilketici olarak degil, aktif iiretim nesnesi olarak degerlendirilmesi
gerektigidir. Izleyiciler, iceriklerle etkilesime gecerek, yorum, paylasim
ve yeniden anlamlandirma siire¢leriyle iiretici bir role dontismektedir. Bu
stirecler, igeriklerin degerini artirmakta ve igerigin toplumsal dolagimini
giiclendirmektedir. Bdylece izleyicinin rolii pasif tiiketicilikten aktif
ireticilige dogru doniismektedir. Bu doniisiim, giliniimiiz dijital
platformlarinin sagladigi etkilesimli iletisim ortamlarinda daha belirgin

hale gelmektedir.

3. Medya kuruluslarinin temel miisterisinin izleyiciler degil, reklam

verenler oldugu bulgusu, katilimcilarin tamami tarafindan ortak bigimde
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ifade edilmistir. Medya igerikleri, reklam verenlerin taleplerine ve
hedefledikleri demografik kitleye gore sekillenmektedir. Izleyicilere
licretsiz  icerik  sunulmasmin  asil amaci, onlar1 reklamlarla
bulusturmaktir. izleyici bu baglamda, medya ekonomisinde miisteri
degil, reklam verenlere satilan bir “meta” veya “hedef kitle” olarak
degerlendirilmektedir. Smythe’in teorik yaklasimi, katilimc1 goriisleriyle

acik sekilde dogrulanmaktadir.

. Arastirmada, reklamlarin yalnizca ekonomik islevlerinin olmadigi, ayni
zamanda toplumsal degerleri, tiiketim kaliplarin1 ve ideolojik mesajlari
tasidigt vurgulanmistir. Reklamlar, sadece {iriin tamitimi yapmakla
kalmayip, yasam tarzlarm ve kimlikleri sekillendirerek tiiketim
toplumunu yeniden iiretmektedir. Katilimcilar, reklamlarin toplumsal
diizenin devamliligini saglayan ideolojik mesajlar1 icerdigini ve kapitalist
ekonominin degerlerini mesrulastirdigini agik¢a ifade etmislerdir. Bu
durum, reklamlarin ideolojik islevlerinin en az ekonomik islevleri kadar

kritik oldugunu ortaya koymaktadir.

. Bos zamanin metalagmasi konusu da énemli bir bulgu olarak karsimiza
ctkmistir. Izleyicilerin televizyon izlerken gecirdikleri bos zaman,
kapitalist sistem igerisinde Olgiilebilir ve ekonomik olarak
metalagtirilabilir  bir {iriin olarak degerlendirilmektedir. Izleyiciler,
farkinda olmadan ekran basinda gecirdikleri siireyle bir tiir gizli emek
saglamaktadir. Reklamlar, bu bos zamani dogrudan ekonomik degere
doniistiirerek medya sirketlerinin gelir modelini olusturur. Smythe’in

teorik yaklasimi, katilimcilarin goriisleriyle net bicimde ortiismektedir.

. Medya igeriklerinin asil islevinin reklamlarin taginmasini saglamak
oldugu bulgusu, medya ekonomisinin temel prensiplerini agiklamaktadir.
Katilimer gortisleri, iceriklerin izleyiciyi reklamlarla bulusturmak iizere
stratejik olarak yapilandirildigini, program akiglarinin reklam aralarina
gore diizenlendigini ve igeriklerin hedef kitlelerin demografik
ozelliklerine gore planlandigin1 ortaya koymaktadir. Bu durum,

medyanin ekonomik igleyisinin temel mantigini agiklayici niteliktedir.

83



7. Medya yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda ideolojik bir
aygit olarak da islev gormektedir. Katilimci goriisleri, medyanin
Althusser’in tanimladigi anlamda ideolojik aygit islevi gordiigiini,
toplumsal normlar1  igsellestirdigini  ve  diisiince  bigimlerini
yonlendirdigini acik¢a ortaya koymaktadir. izleyici metasi kavrami ise
ekonomik degerinin yaninda ideolojik bir kontrol mekanizmasi olarak da
islev gormektedir. Boylece, izleyici dikkati ve zamani yalnizca ekonomik
bir meta olarak degil, ayn1 zamanda ideolojik yonlendirme i¢in de

stratejik bir arac olarak kullanilmaktadir.
Tartisma

Smythe’in Izleyici Emtias1 Teorisinde izleyici zamaninin ve dikkatinin ekonomik
olarak metalastirtimasina iliskin bulgularda, medya igeriklerinin baslica amacinin
izleyicinin dikkatini miimkiin oldugunca uzun siire boyunca ekran basinda tutmak
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar, merak uyandirici unsurlar, dramatik yapilar ve
giindem yaratan polemiklerin, izleyici bagliligin1 artiran baglica stratejiler arasinda yer
aldigmi belirtmistir. Ozellikle izleyicinin ekran baginda gegirdigi siirenin reklam
gorliniirliigiinii ve yatinm geri doniisiinii artirict bir faktor oldugu ifade edilmistir.
Dikkatin ekonomik olarak satilabilir bir meta haline gelmesi, medya sirketlerinin temel
lrlinliniin “izleyici zaman1 ve dikkati” olarak tanimlanmasini beraberinde getirmistir.
Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu, medya igerigindeki dramatik unsurlar, sansasyonel
olaylar ve hooking gibi bagimlilik yaratan tekniklerin salt eglence amaciyla degil,
izleyicinin siirekli platformda tutulmasi ve boylece reklamlarin etkinliginin artirilmasi
icin kullanildigini ifade etmektedir. Bu bulgular, Dallas Smythe (1977) izleyici metasi
kuramimin ampirik diizlemde de karsiligi oldugunu gostermektedir. Smythe’in (1951)
aragtirmasinda vurguladiglr iizere medya programlarinin iicretsiz sunuldugu algis
aslinda bir yanilsamadan ibarettir; ¢iinkii asil iiriin, izleyicinin zaman1 ve dikkatidir ve
bu deger dnce reklamciya, ardindan izleyiciye dolayli bicimde yeniden fiyatlandirilarak
sunulmaktadir. Giiniimiizde ise dijital platformlarda olgiilebilir ve demografik olarak
hedeflenebilir izleyici verisinin, reklam fiyatlamasinda temel parametre haline gelmesi,
Smythe’in izleyici emtiasi tezinin ¢agdas medya ortaminda da giincelligini korudugunu
gostermektedir (Kocabay Sener, 2020; Yaylagiil, 2018). Kuramsal diizeyde, izleyici

dikkati ve zamani bir ekonomik meta olarak islenmekte; medya sektoriiniin isleyisi,
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icerik dretimi ve dagitimi dogrudan bu ekonomik girdiye odaklanmaktadir. Bu
perspektif, yalnizca Smythe’in degil, Murdock ve Golding (1973) ile Mosco’nun (2009)
ortaya koydugu elestirel medya ekonomi politigi gelenegiyle de tam bir uyum
gostermektedir. Bu kuramcilar, medya sektoriinde reklam verenlerin ana belirleyici
oldugunu ve igerik tiretiminin biiyiik dl¢lide izleyici dikkatinin ekonomik degerine gore

bicimlendigini vurgulamaktadir.

Dijitallesmeyle birlikte dikkat ekonomisi kavrami medya endiistrisinin
merkezine yerlesmis; izleyici davranislarinin (tiklama, scroll, etkilesim) algoritmik
olarak analiz edilip reklam verenlere hassas bir sekilde pazarlanmasi siireci, Smythe’in
kuramsal ¢ergevesinin ¢agdas uzantist olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kocabay Sener,
2020). Arastirmanin bulgulari, izleyici dikkatinin 6l¢iiliip metalastirilmasinin, medya
sektorliniin ekonomik ve yapisal doniisiimiinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya

koymaktadir.

Sonu¢ olarak, arastirmadan elde edilen veriler ile Dallas Smythe’in izleyici
metas1 yaklasimi arasinda agik ve giiclii bir ortlisme oldugu; medya igeriklerinin asil
islevinin, izleyicinin dikkati ve zamanini ekonomik bir degere doniistiirmek oldugu ve
bu yapinin reklam ekonomisinin merkezinde yer aldigi tespit edilmistir. Boylece,
ampirik bulgular ile kuramsal tartismalar arasindaki koprii, izleyici dikkatinin medya
ekonomisinin en stratejik girdisi olduguna dair temel gergeklikte birlesmektedir
(Smythe, 1977, s. 3-4; Smythe, 1951; Kocabay Sener, 2020; Murdock ve Golding,
1973; Mosco, 2009; Yaylagiil, 2018).

Arastirma kapsaminda izleyicinin yalnizca pasif bir tiiketici olmadigi, medya
tiretim siireglerinin aktif bir par¢asi oldugu ve kolektif anlam iiretimine katki sundugu
temasiyla uyumlu olarak, ikinci bulguda izleyicinin medya ekosistemindeki roliiniin
yeniden tamimlandigr goriilmiistiir. Katilimcilarin  tamami, izleyicilerin  medya
iceriklerini sadece tiketmedigini, paylasimlari, yorumlar1 ve bireysel deneyim
aktarimlariyla yeni anlamlar ve degerler iirettigini belirtmistir. Ozellikle paylasim ve
katki sunma eylemlerinin klasik tliketim modelini agan, ¢gogulcu ve kolektif bir iiretim
siirecine doniistiigii anlagilmaktadir. Bu bulgu, cagdas medya calismalarinda ve
Ozellikle Smythe sonrasi elestirel iletisim teorilerinde, izleyicinin iiretici rollinii

vurgulayan yaklasimlarla uyumludur. Christian Fuchs (2011) ve Bayraktar (2022) gibi
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giincel arastirmacilar, 6zellikle sosyal medya platformlarinin kullanicilarini hem tiiketici
hem iiretici (konumuna getirdigini, kullanict emeginin metalastirildigini ve ekonomik
degere doniistiriildiigiinii ortaya koymaktadir. Bu c¢ergevede, izleyicinin medya
icerigiyle kurdugu iliski, artik yalnizca izleme/tiiketme boyutunda kalmayip; paylasma,
yorum yapma, fikir katma ve yeniden iretim gibi aktif katilm bi¢imlerini de
kapsamaktadir (Bilikdzen Sengiiler, 2023; Kocabay Sener, 2020). Dijital platformlarda
iceriklerin kullanicilar tarafindan paylasilmasi ve yeniden {retilmesi, bireysel
deneyimlerin kolektif igeriklere doniismesini ve toplumsal hafizanin yeniden insasini
miimkiin kilmaktadir. Fuchs (2011) bu stireci “dijital emek” olarak kavramsallagtirirken,
Soep (2012) genglerin ve siradan kullanicilarin bu platformlarda bedelsiz emek
sunduklarina dikkat c¢ekmektedir. Bununla birlikte, bu aktif katilimin her zaman
kullanicinin 6zerkligini artirdigir da sdylenemez. Zira, Kol ve Eskicumali’nin (2025)
vurguladigr gibi, viral reklamlar ve algoritmik yonlendirmelerle kullanicilar farkinda
olmadan dijital kapitalist sistemin yeniden iretimine katkida bulunmakta, kendi
tretimlerini de birer meta haline getirmektedirler. Yani izleyici, hem medya
endiistrisinin ekonomik deger zincirinin parcasi, hem de igeriklerin anlam diinyasinin

ortak treticisidir (Murdock ve Golding, 1973; Mosco, 2009).

Smythe’in teorisinde medya sektoriiniin isleyisini belirleyen ana unsurun reklam
veren odakli gelir modeli olmasi temasina karsilik gelen {iciincii bulguda, medya
igeriklerinin izleyiciden ¢ok reklam verenin taleplerine gore bigimlendigi ortaya
cikmigtir. Katilimcilarin tamami, medya kurumlarinin temel miisterisinin reklam
verenler oldugunu; izleyicilere iicretsiz sunulan igeriklerin esas amacinin, reklam
maruziyetini artirmak ve reklam veren agisindan degeri yiikseltmek oldugunu
vurgulamistir. Izleyici, bu baglamda miisteri degil; reklam verenlere sunulan “meta”,
“Urtin” ya da “hedef kitle” olarak tanimlanmistir. Bulgular dijitallesmenin sagladigi
etkilesimli olanaklarin, izleyiciyi salt tiiketici olmaktan cikarip, kolektif ve ¢ogulcu bir
iireticiye doniistiirdiiglinii ampirik olarak gostermektedir. Bu bulgu, cagdas medya
ekonomi politiginin, klasik izleyici metast kuramin1 yorumlamak agisindan énemlidir
(Fuchs, 2011; Kocabay Sener, 2020; Bayraktar, 2022; Smythe, 1977). Bu bulgu, Dallas
Smythe’in “izleyici metas1” kuraminin ve elestirel medya ekonomi politigi geleneginin
giincel medya pratiklerinde giiclii bicimde karsilik buldugunu gostermektedir. Smythe

(1951, 1977), medya endiistrisinin gergek miisterisinin reklam verenler oldugunu ve
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medya igeriklerinin asil islevinin, reklamcilarin ihtiya¢ duydugu izleyici dikkatini
toplamak ve satmak oldugunu vurgulamistir. Izleyicinin “miisteri” degil, “satilan bir
meta” haline gelmesi, gliniimiizde dijital platformlarda ve geleneksel medyada hala

gecerli olan bir modeldir (Smythe, 1951; Smythe, 1977).

Murdock ve Golding (1973) ve Mosco (2009) gibi ekonomi politik kuramecilar,
medya endiistrisinin ekonomik isleyisinde reklam gelirlerinin ve reklam veren odakli
icerik stratejilerinin merkezi roliine dikkat cekmislerdir. Nitekim, reklam verenin
belirleyici oldugu bu yapida, izleyiciye “licretsiz” sunulan igeriklerin asil amaci, reklam
karsisinda daha fazla zaman gegirmesini saglamak ve bu dikkati fiyatlandirilabilir bir

deger olarak pazarlamaktir (Kocabay Sener, 2020; Yaylagiil, 2018).

Dijitallesme ile, reklam verenin talepleri ve izleyici verisinin dl¢iilebilirligi daha
da stratejik hale gelmistir. Izleyici, artik yalmzca toplu bir kitle degil, davranissal
verileriyle birlikte reklam verenlere paket olarak sunulan ve siirekli olarak “hedeflenen”
bir ekonomik deger haline gelmistir (Fuchs, 2011, s. 302). Bu cercevede, medya
ekonomisinin temel iglevi, izleyiciyle reklam veren arasinda araci bir platform yaratmak

ve izleyiciyi bir tiir “deger paketi” olarak dolagima sokmaktir.

Ampirik bulgular, elestirel medya ekonomi politiginin temel 6nermelerini giincel
medya ortammda da dogrulamaktadir. Izleyici, medya endiistrisinin isleyisinde asli
miisteri degil, reklam ekonomisinin merkezindeki bir meta olarak yeniden
tanimlanmakta ve medya icerikleri, bu ekonomik mantikla sekillenmektedir (Smythe,

1977; Murdock ve Golding, 1973; Mosco, 2009; Fuchs, 2011).

Arastirma kapsaminda reklamlarin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda
toplumsal degerlerin ve kimliklerin yeniden iiretiminde ideolojik bir rol oynadigt
temasiyla uyumlu olarak, dordiincii bulguda reklamlarin toplumsal islevleri One
cikmistir. Katilimeilarin ¢ogu, reklamlarin {irlin tanittimiyla sinirlt kalmayip, toplumsal
degerleri, yasam tarzi normlarini ve tiiketim aligkanliklarini siirekli yeniden insa ettigini
belirtmistir. Reklamlarin, medya ile kapitalist ekonomi arasindaki simbiyotik iliskiyi
pekistirdigi ve kapitalist degerlerin mesrulastiriimasinda etkili oldugu ifade edilmistir.
Bu bulgular, reklamlarin salt ekonomik bir islevi asarak toplumsal biling, kimlik ve
deger iiretiminde merkezi bir rol oynadigin1 gosteren elestirel kuramsal yaklasimlar ile

giiclii bicimde ortiismektedir. Ozellikle Adorno ve Horkheimer’m “kiiltiir endiistrisi”
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elestirilerinde ve Smythe’in izleyici metas1 yaklagiminda reklamin yalnizca bir ticari
faaliyet degil, ayn1 zamanda ideolojik bir aygit oldugu vurgulanir (Horkheimer ve
Adorno, 2014; Smythe, 1977). Medya igeriklerinin ve reklamlarin, toplumsal norm ve
degerlerin igsellestirilmesinde ve “tiikketici kimligi’nin insasinda belirleyici olmasi,

Frankfurt Okulu’nun temel savlarindan biridir (Marcuse, 1990; Adorno, 1991).

Katilimcr bulgulari, reklamlarin yalnizca iiriinlere degil, ayn1 zamanda yasam
tarzlarina, kimliklere ve statiilere dair anlamlar yiikleyerek bireysel ve toplumsal arzu
alanlarmi sekillendirdigini ortaya koymustur. Bu, Featherstone (2013) ve Baudrillard
(2016) gibi diisiiniirlerin “tiiketim toplumunda gosterge-degerin” ve “statii’niin nasil
yeniden insa edildigine dair analizleriyle de paralellik gostermektedir. Ayrica,
reklamlarin yeni ihtiyaglar ve arzular iireterek toplumsal farklilagsmay1 ve tiiketim
temelli normlar1 derinlestirdigi, Bauman’in (2013) ve Moutinho’nun (2014) isaret ettigi
gibi, tiiketimin hem bireysel kimlik hem de toplumsal statii olusturmadaki roliine isaret

eder.

Reklamin ideolojik islevinin, kapitalist degerlerin ve mevcut toplumsal diizenin
yeniden iiretilmesinde merkezi rolii oldugu bulgusu, Smythe’1n izleyici metasi ve dikkat
ekonomisi tartismalariyla dogrudan uyumludur (Smythe, 1977; Fuchs, 2011). Reklam
verenin medya iizerindeki belirleyiciligi, medya igeriklerinin yalnizca ekonomik degil,
ayni zamanda kiiltiirel ve ideolojik bigimde sekillendigini; izleyici dikkatinin ve tiikketim
aligkanliklarimin  kapitalist sistemin devamliligi icin stratejik bir kaynak haline

getirildigini gostermektedir.

Eeklamlarin medya ve toplumsal yapidaki ideolojik rolii, elestirel ekonomi
politik yaklasimin temel savlarini glinlimiiz medya pratiklerinde de ampirik olarak
dogrulamaktadir. Reklamlar, ekonomik islevlerinin 6tesinde, toplumsal degerlerin,
kimliklerin ve kapitalist normlarin yeniden {iiretiminde vazgegilmez bir ara¢ haline

gelmistir (Adorno ve Horkheimer, 2014; Mosco, 2009; Kocabay Sener, 2020).

Smythe’in izleyici metas1t kuraminda izleyici zamanmimin kapitalist iiretim
siirecine entegre edilen bir ekonomik deger oldugu temasma karsilik gelen besinci
bulguda, medya igeriklerinde gecirilen bos zamanin, kapitalist sistemin bir pargasi
haline geldigi saptanmistir. Katilimcilar, izleyicinin televizyon basinda gecirdigi

siirenin, dikkat ve algi emegi yoluyla ekonomik katki sundugunu ve bu katkinin
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cogunlukla gizli, fark edilmeyen bir emek olarak degerlendirildigini belirtmistir.
Reklamlar araciligiyla, bos zamanin Slgiilebilir ve satilabilir bir meta haline doniistigi
gorilmektedir. Bu bulgular, Smythe’in izleyici metas1 kuraminin temel argliimanlariyla
dogrudan oOrtiismektedir. Smythe’e gore (1977), izleyicilerin medya basinda gegirdigi
bos zaman, kapitalist sistemde “goriinmeyen emek” olarak toplumsal {iretim siireclerine
entegre edilir; reklamverenler i¢cin bu bos zaman, satin alinabilir bir ekonomik girdiye
dontisiir (Smythe, 1977, s. 3-6). Arastirmanin bulgulari, izleyici emeginin ¢ogu zaman
“fark edilmeyen” bir bicimde, medya kuruluslari icin Olgiilebilir bir deger olarak
ekonomik sisteme dahil edildigini ve bu degerin reklam ekonomisinin merkezinde yer

aldigini agikca gostermektedir.

Kuramsal literatiirde, medya izleyicisinin yalnizca bir “tiikketici” degil, aym
zamanda bir “{iretici” olduguna vurgu yapilir (Fuchs, 2011; Bayraktar, 2022). Ozellikle
dijitallesme ve platform kapitalizmi ile birlikte, kullanic1 emeginin ve bos zamanin
metalagmasi siireci daha da hizlanmis; reklam verenlerin ilgisi, artik izleyici dikkatinin
milisaniye diizeyinde Ol¢iiliip fiyatlandirilmasina kaymustir (Kocabay Sener, 2020;
Fuchs, 2011). Baudrillard (2016) ve Mosco (2009) gibi diisiiniirlerin de isaret ettigi
lizere, bog zamanin metalasmasi, yalnizca ekonomik bir doniisiim degil; ayn1 zamanda

izleyici bilincinin ve toplumsal yasamin yeniden sekillendirilmesi anlamina gelir.

Katilimcilarin bulgulari, medya tiikketiminin bireysel “dinlenme” ya da “bos
vakit” faaliyeti olmaktan ziyade, sermaye birikiminin ve reklam odakli ekonomik
modelin temel girdisi haline geldigini gostermektedir. Boylece izleyicinin dikkat ve
zamani, medya kuruluslar1 ve reklam verenler i¢in siirekli yeniden tiretilebilir bir meta
olarak toplumsal iiretim siireglerine eklemlenmektedir (Smythe, 1951, s. 109-110;

Fuchs, 2011).

Sonug olarak, bos zamanin kapitalist iiretim siireclerine nasil entegre edildigi, bu
siirecin reklam ve medya ekonomisinin merkezi bir dinamigi haline geldigi ve izleyici
emeginin ekonomik anlamda nasil metalastirildigt hem kuramsal hem de ampirik
diizeyde giiclii bicimde ortaya konmustur. Bu bulgu, Smythe’in izleyici metasi
kuramiin giiniimiiz medya ekonomisinde de gegerliligini korudugunu ampirik olarak

gostermektedir.
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Smythe’in teorisinde medya iceriklerinin temel islevinin reklamlarin daha fazla
izlenmesini saglamak ve reklam goriiniirliigiinii artirici araglara doniismek oldugu
temasiyla uyumlu olarak, altinci bulguda medya program igeriklerinin 6ncelikli olarak
reklam etkinligini maksimize etmeye hizmet ettigi gorilmiistiir. Katilimcilarin biiytlik
cogunlugu, program akislarinin ve icerik yapilandirmasinin reklam aralarina gore
diizenlendigini; izleyiciyi ekran basinda tutmak i¢in dramatik ve merak uyandirici
unsurlarin  kullanildigim1 ~ belirtmistir.  Iceriklerin, reklamverenlerin hedefledigi
demografik ozelliklere gore planlandigi, icerik ve reklam biitiinliigliniin gozetildigi
anlagilmistir. Elde edilen bulgular, medya igeriklerinin temel kurgusunun ve islevinin,
izleyicinin dikkatini maksimum siireyle ekranda tutmak ve reklamlarla bulusturmak
oldugunu net sekilde ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, Dallas Smythe’in “izleyici
metas1” ve “reklam ekonomisi” kuramiyla dogrudan Ortiismektedir. Smythe (1977),
medya kuruluslarinin asil {riiniiniin igerik degil, bu igerik araciligryla biriktirilen
izleyici dikkati ve zamanini reklamverenlere satmak oldugunu ileri stirmiistiir. Ampirik
olarak katilimcilarin da vurguladigi gibi, medya programlarinin zamanlamasi ve
formati, reklamlarin daha fazla ve etkin izlenmesini saglayacak bi¢imde organize

edilmektedir (Smythe, 1951, s. 109-110; Kocabay Sener, 2020).

Elestirel ekonomi politik bakisa gore, medya iceriginin metalagsmasi yalnizca
ekonomik bir stire¢c degil, aynt zamanda toplumsal degerlerin ve tliketim
aliskanliklarinin da doniistiiriilmesine aracilik etmektedir (Murdock ve Golding, 1973;
Mosco, 2009). Ozellikle dijital medya ¢aginda, program igeriklerinin algoritmik olarak
kisisellestirilmesi, reklam ve igerik biitiinliigiiniin siirekli yeniden tiretilmesi, izleyicinin
medya basinda gecirdigi her saniyenin ekonomik anlamda fiyatlandirilmasma yol

acmistir (Kocabay Sener, 2020; Fuchs, 2011).

Bu baglamda, medya igeriklerinin reklam tasiyici islevi yalnizca bir yayincilik
stratejisi degil; izleyici davranisinin metalasmasinin ve reklam ekonomisinin merkezi
bir dinamigi olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Izleyicinin ekran basinda tutulmasi,
reklamlarin  izlenebilirligini  ve etkisini artimak i¢in  sistematik  olarak
aragsallastirilmaktadir (Smythe, 1977; Mosco, 2009). Bu bulgular, medya ekonomisinin
temel isleyis mantiginin izleyicinin dikkatini ve zamanimi siirekli olarak ekonomik

degere dontistirmeye odaklandigini géstermektedir.
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Sonu¢ olarak, calismanin bulgulari, medya igeriklerinin kurgulanmasinda
ekonomik c¢ikarlarin ve reklamveren taleplerinin belirleyici oldugunu; izleyici
deneyiminin, kapitalist medya sisteminin temel deger zincirini olusturdugunu ve
Smythe’in izleyici metasi teorisinin giiniimiiz medya pratiklerinde somut bir karsilik

buldugunu dogrulamaktadir.

Smythe’in tiiketici emtias1 yaklasiminda medyanin yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda ideolojik bir kontrol mekanizmasi olarak iglev gordiigii temasina karsilik gelen
yedinci bulguda, medyanin toplumsal normlarin, degerlerin ve egemen ideolojinin
yeniden iretildigi gli¢lii bir aygit oldugu ortaya konmustur. Katilimcilar, medya
igeriklerinin izleyici davraniglarini ve disiince bigimlerini yoOnlendirmek iizere
kurgulandigini; egemen fikirlerin ve toplumsal gergeklik algisinin medya yoluyla insa
edildigini belirtmistir. Izleyici metas1 kavraminin, ekonomik degeriyle birlikte ideolojik
kontrol isleviyle de 6ne ¢iktigr bulgulanmistir. Bu bulgular, elestirel medya kuraminda
ozellikle Frankfurt Okulu’nun ve Althusser’in temel tezleriyle yiiksek diizeyde uyum
gostermektedir. Althusser’in (2003) devletin ideolojik aygitlar1 teorisinde, medya,
okulla birlikte bireylerin toplumsal normlar1 ve egemen ideolojiyi i¢sellestirdigi merkezi
bir alan olarak goriiliir. Katilimcilarin medya iceriklerinin toplumsal diizeni, degerleri
ve davranis bigimlerini pekistirdigi yoniindeki vurgulari, bu kuramsal ¢er¢evenin giincel
medya pratiklerinde de gecerli oldugunu gostermektedir (Althusser, 2003; Sancak,
2023).

Medyanin ideolojik aygit olarak islevinin yalmizca haberler veya diziler gibi
acik¢ca yonlendirici iceriklerle degil, reklamlar ve eglence programlari iizerinden de
gerceklestigi, son donem literatiirde de siklikla islenmektedir (Adorno ve Horkheimer,
2010; Aydin, 2022). Ozellikle, reklam ve medya igeriklerinin izleyiciye “dogal” ve
“arzu edilir” yasam bigimlerini, tiilketim aligkanliklarin1 ve toplumsal statii kodlarini
dayatmasi; toplumsal gergekligin ve bireysel kimligin medya yoluyla kuruldugu,
yeniden firetildigi ve siireklilestirildigi bir siirece isaret etmektedir (Basmaci, 2021;
Fuchs, 2011).

Izleyici metas1 kurami baglaminda ise, Dallas Smythe’in (1977) vurguladig
gibi, izleyici dikkatinin ekonomik bir meta olarak islenmesi ile birlikte, bu dikkatin ayni

zamanda ideolojik tahakki{imiin tasiyicisi oldugu goriilmektedir. Yani izleyici yalnizca
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ekonomik deger iiretmekle kalmaz, ayni zamanda toplumsal diizenin ve egemen

degerlerin tastyicist ve yeniden iireticisidir (Smythe, 1977; Bayraktar, 2022).

Bu ¢ergevede, medya ekonomisinin izleyiciyi “miisteri” ya da “tiiketici” olarak
degil, reklam verenlere satilan bir “meta” ve ideolojik manipiilasyonun nesnesi olarak
konumlandirmasi; medya iceriklerinin yalnizca piyasa dinamikleriyle degil, toplumsal
kontrol ve riza iiretimiyle de i¢ ice gectigini gostermektedir (Mosco, 2009; Candz vd.,

2023).

Arastirma bulgulari, medyanin hem ekonomik hem de ideolojik islevlerini
biitiinciil bir bi¢imde yiirlttiglint, izleyici metast kavrammin bu iki boyutun
kesisiminde stratejik bir rol iistlendigini giiclii bi¢imde ortaya koymaktadir. Medya
icerikleri araciligiyla hem reklam ekonomisinin talepleri karsilanmakta hem de egemen
ideolojinin yeniden iiretimi saglanmaktadir. Bu durum, cagdas medya analizlerinde
izleyici konumunun, salt ekonomik degerden ¢ok daha fazlasini temsil ettigini agikca

gostermektedir.
Oneriler

Bu arastirma, medya ve reklam iligkisinin, ekonomik ve ideolojik boyutlariyla
karmagik bir etkilesim igerisinde oldugunu gostermistir. Izleyicilerin dikkat ve zamanu,
medya sirketlerinin temel ekonomik girdisini olustururken, ayni zamanda reklam ve
medya igerikleri araciligiyla toplumsal degerler ve tiikketim kaliplart ideolojik olarak

sekillendirilmektedir.

Akademik alanda, Smythe’in “izleyici metas1” teorisinin glinlimiiz medya
ekosistemi i¢in yeniden yorumlanmasi ve elestirel medya ekonomi politigi yaklagiminin
giincellenerek siirdiiriilmesi 6nem tagimaktadir. Dijital platformlar, algoritmalar, veri
madenciligi ve kisisellestirilmis reklamcilik gibi yeni medya pratiklerinin, izleyicinin
emegi ve dikkat ekonomisi kavramlariyla birlikte sistematik bicimde incelenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda, medya ¢alismalar ile sosyoloji, psikoloji, hukuk ve bilgi
teknolojileri gibi alanlar arasinda disiplinler arast is birlikleri tesvik edilebilir.
Akademik cevrelerde izleyici katilimi, iiretkenligi ve kolektif anlam tiretimi gibi olgular
tizerine niteliksel ve niceliksel arastirmalar yapilmalidir. Kullanicilarin igerik iiretimine
katkilari, platform ekonomisinde nasil deger kazandig1 veya somiiriildiigii, toplumsal

etkileriyle birlikte analiz edilmelidir. Ayrica medya okuryazarlig1 ve dijital yurttaghik
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egitimlerinin, iniversite ve egitim kurumlarinin miifredatlarina entegre edilmesi,
izleyicinin medya ortaminda elestirel ve bilingli bir aktér haline gelmesini
destekleyecektir. Medya ve platform ekonomilerinin diizenlenmesine yonelik politika
Onerilerinin gelistirilmesi i¢in akademik bilgi birikimi ile sektdriin ve kamunun
bulusturulmasi biiylik 6nem tasir. Bu ¢ergevede, medya regiilasyonlari, kullanici haklar
ve veri mahremiyeti gibi alanlarda politika analizleri ve yol haritalar1 hazirlanabilir.
Boylece hem sektorel hem de akademik diizeyde Smythe’in ortaya koydugu elestirel

bakis agisinin toplumsal faydaya doniistiiriilmesi miimkiin olacaktir.

Medya sektoriinde Oncelikli olarak, reklam odakli icerik iiretiminin izleyiciyi
salt bir meta olarak konumlandirdigt mevcut is modellerinin sorgulanmasi
gerekmektedir. Medya kuruluslar1 ve dijital platformlar, igerik planlamasinda etik
ilkeleri ve toplumsal sorumluluk bilincini Onceleyen yeni stratejiler gelistirmelidir.
Izleyicinin dikkati ve zamam iizerinden sekillenen ticari modellerin, izleyiciyle daha
seffaf ve c¢ift yonlii bir iliski kurulacak sekilde yeniden tasarlanmast miimkiindiir.
Ornegin, kullaniciya veri toplama ve hedefli reklam siireclerinde daha fazla kontrol ve
tercih hakki sunulabilir; bdylece izleyicinin deneyimi {izerinde gii¢lendirilmis bir
denetim saglanabilir. Bunun yaninda, reklam gelirine dayali finansal yapilarin 6tesine
gecilerek alternatif gelir modelleri hayata gecirilebilir. Abonelik, bagis, kitle fonlamasi
ya da igerik bazli 6deme gibi uygulamalarla izleyici yalnizca bir “iiriin” degil, dogrudan
stirecin bir pargast haline getirilebilir. Ayrica, medya sirketlerinin izleyici tiretkenligini
(yorum, paylasim, yeniden anlamlandirma vb.) yalnizca “bedelsiz emek™ olarak
gormeyip, bu katkilar1 6diillendiren ve tesvik eden mekanizmalar kurmasi da sektoriin
toplumsal etkisini artiracaktir. Ozellikle dijital platformlar icin, izleyicinin bos
zamaninin ve dikkatinin metalastiriimasi konusunda dijital refah, medya okuryazarligi
ve ekran siliresi yonetimi gibi kullaniciyr gliglendiren yeni uygulamalara yatirim
yapilmast Onerilebilir. Bu tiir girisimler hem izleyici hem de sektdor agisindan

stirdiiriilebilir ve daha adil bir medya ortamina katki sunacaktir.
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EKLER
EK- 1 Miilakat Formu

MULAKAT FORMU

Degerli Katilimet,

Bu calisma, iletisimin politik ekonomisini Dallas W. Smythe'in "izleyici Metas1" teorisi
kapsaminda belirlenen kriterler 1s181inda incelemeyi amaglamaktadir. Katiliminiz igin
tesekkiir ederiz. Paylastiginiz bilgiler yalnizca akademik amaglarla kullanilacak olup

gizlilik i¢inde tutulacaktir.

Demografik Bilgiler

Yasiniz:

Cinsiyetiniz:

Egitim Durumunuz:
Mesleginiz:

Gelir Diizeyiniz (Aylik):
Yasadiginiz Sehir:

1. Uretilen Meta: izleyicinin Dikkati ve Zamam

Ana Arastirma Sorusu:

Medya kuruluslarinin asil iiriinii nedir ve bu iiriin nasil ekonomik bir degere doniisiir?
Alt Arastirma Sorulari:

1. Medya igerikleri, izleyicilerin dikkatini gekmek ve onlar1 ekranda tutmak i¢in mi
retilir?

2. lzleyicilerin ekran basinda gecirdigi zaman, sirketler (6zellikle reklamverenler)
icin neden degerlidir?

3. Reklamlar yoluyla izleyici kitlesinin dikkati nasil bir metaya (satilabilir degere)

doniisiir?
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2. izleyici, Pasif Tiiketici Degil, Aktif Uretim Nesnesidir
Ana Arastirma Sorusu:

izleyiciler, medya igeriklerini sadece tiiketen kisiler mi, yoksa ayni1 zamanda bir tiir

iiretim siirecine dahil olan bireyler midir?
Alt Arastirma Sorular:

10. izleyiciler, medya igeriklerini izlerken ayn1 zamanda yeni bir sey iiretmis olur
mu?

11. Bir igerigi paylasmak ya da hakkinda goriis bildirmek, tiretim sayilabilir mi?

12. Bir igerige yorum yapmak veya fikir eklemek, bu icerige deger katmak anlamina

gelir mi?
3. Medya Kurumlarinin Asil Miisterisi: Reklamverenler
Ana Arastirma Sorusu:

Medya kuruluslarinin asil miisterisi kimdir ve bu durum medya iceriklerini nasil

sekillendirir?
Alt Arastirma Sorular:

13. Televizyon ve diger medya kurumlari, izleyicilerden ¢ok reklamverenlere mi
hizmet eder?

14. izleyicilere iicretsiz igerik sunulmasinin amaci, onlari reklamlara maruz
birakmak midir?

15. Medya sirketleri igin ana gelir kaynagi reklam olduguna gore, izleyiciler miisteri

degilse ne konumundadir?
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4. Reklamcilar i¢in Degerli Olan, Izleyicinin Dikkati ve Davrams Verisidir
Ana Arastirma Sorusu:

Reklamlarin yalnizca {irlin tanitimi yapmakla kalmayip, toplumsal diisiince ve tiiketim

aligkanliklarini nasil etkiledigi soylenebilir mi?
Alt Arastirma Sorular:

16. Reklamlar, yalnizca bir {iriin ya da hizmeti tanitmanin 6tesinde ideolojik bir
islev de tasir mi1?

17. Reklamlar, bireyleri belirli tiikketim kaliplarina yonlendirerek tiiketim toplumunu
yeniden iiretir mi?

18. Reklamlar araciligiyla medya ile kapitalist ekonomi arasinda nasil bir ideolojik

iliski kurulmaktadir
5. Bos Zamanin Metalagmasi
Ana Arastirma Sorusu:

[zleyicilerin televizyon izleyerek gegirdigi bos zaman, kapitalist sistem i¢inde nasil bir

ekonomik degere doniigiir?
Alt Arastirma Sorular:

19. Smythe'e gore bos zaman, kapitalist iiretimin diginda m1 yoksa onun bir pargasi
m1 sayilmalidir?

20. Insanlar televizyon izlerken gercekten dinleniyor mu, yoksa farkinda olmadan
bir emek mi sunuyorlar?

21. Reklam izlemek, izleyicilerin bos zamanlarini nasil bir metaya

doniistiirmektedir?
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6. Program icerikleri, Reklamlarin Tasiyicisidir
Ana Arastirma Sorusu:

Medya program igerikleri, izleyicilere bilgi veya eglence sunmak i¢in mi, yoksa

reklamlar1 izletmek amaciyla m1 hazirlanir?
Alt Arastirma Sorular:

22. Diziler, filmler, haber biiltenleri gibi medya icerikleri, reklamlarin izlenmesini
saglamak i¢in bir ara¢ olarak m1 kullanilir?

23. Bu igerikler, izleyicilerin ilgisini ¢ekip onlar1 ekran basinda tutacak sekilde mi
planlanir?

24. Reklamverenlerin hedef kitlesine ulasabilmesi i¢in igerik yapisi nasil

sekillendirilir?
7. Medyanin Ekonomik ve Ideolojik Tslevi
Ana Arastirma Sorusu:

Medya yalnizca ekonomik bir ara¢ m1, yoksa ayn1 zamanda izleyicileri ideolojik olarak

etkileyen bir sistem midir?
Alt Arastirma Sorular:

25. Medya, Althusser’in tanimladig1 gibi bir “ideolojik aygit” olarak islev goriir mii?

26. Medya igerikleri, izleyicilerin diislince ve davranis bigimlerini yonlendirme
amaci tagir mi?

27. Izleyici metasi, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda ideolojik bir yonlendirme

alan1 olarak da degerlendirilebilir mi?
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