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ÖNSÖZ 

Medya ortamlarında yayınlanan haberler, söz konusu medyanın olaya veya konuya 

iliĢkin yaklaĢımını ortaya koyabilmektedir. Bu doğrultuda “Yabancı Basın Gözüyle 

Sosyal Medyada Türkiye Algısı: 15 Temmuz Öncesi ve Sonrası” isimli doktora tez 

çalıĢmasında yabancı basında yer alan Türkiye ile ilgili haberlerin yaklaĢım biçimleri 

ölçümlenmiĢtir. AraĢtırmada öncelikle belirlenen evren ve örneklem dahilinde 

Türkiye‟nin dahil olduğu haberler arĢivlenmiĢtir. ArĢivleme iĢlemi Twitter ortamında 

yer alan “Twitter geliĢmiĢ arama” özelliği üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan 

arĢivleme çalıĢmasının ardından literatür çalıĢması bağlamında kategoriler oluĢturulmuĢ 

ve elde edilen bulgular SPSS programına aktarılmıĢtır.  
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Medyada tasarlanan her türlü haber toplumda algının Ģekillenmesine olanak 

tanımaktadır. Bir ülke hakkında farklı ülkelerdeki medyanın hazırladığı içerikler ise o 

ülke hakkında kamuoyunun fikir edinmesi açısından oldukça önemlidir. Yabancı 

basında yer alan Türkiye konulu haberler medyanın Türkiye‟ye yaklaĢımını 

yansıtabilmektedir. Bu doğrultuda çalıĢmada Türkiye‟de ve dünyada yaĢanan geliĢmeler 

ve bu geliĢmelerin Türkiye boyutunun yabancı basına yansımaları ve yansıtılan Türkiye 

algısı analiz edilmiĢtir. Yabancı basında yer alan Türkiye‟de yaĢanan olayların nasıl 

haberleĢtirildiği araĢtırılmıĢ ve bu haberlerin Türkiye ile ilgili yaklaĢımları ortaya 

konulmuĢtur. Yabancı basında yer alan Türkiye ile ilgili haberlerin, konusu, türü, 

yansıtılma Ģekli gibi belirlenen kategoriler doğrultusunda gazetelerin kamuoyunda nasıl 

bir algı oluĢturmak istediği araĢtırılmıĢtır. Bu bağlamda Türkiye algısı temel alınarak 

yabancı basına yönelik içerik analizi yöntemi kullanılmıĢ ve içerik çözümlemesinde 

kullanılan kodlama yönergesinin ölçme kabiliyetiyle sınırlı tutulmuĢtur. Yabancı basını 

temsilen Amerika‟dan The New York Times, Almanya‟dan Bild, Ġngiltere‟den The 

Guardian ve Fransa‟dan Le Monde gazeteleri seçilmiĢtir. Gazetelerin 2016 yılı 

içerisinde Twitter hesaplarından paylaĢmıĢ olduğu haberler değerlendirmeye alınmıĢ ve 

15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası paylaĢmıĢ olduğu haberler belirlenen kriterlere göre 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda gazetelerin Twitter hesaplarından Türkiye 

ile ilgili 746 haber paylaĢtığı ve 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin gerçekleĢmesinin 

ardından haber sayılarını arttırdığı gözlemlenmiĢtir. Elde edilen sayısal artıĢ kodlama 

yönergesinde yer alan diğer kategorilerde de gözlemlenmiĢtir. AraĢtırmada nicel 

bulguların yanı sıra 2016 yılı içerisinde 12 ay boyunca örnekleme dahil gazetelerin 

paylaĢtığı haberlerden her ay sayısal oranlar dahilinde haberler seçilmiĢ ve nitel boyutu 

analiz edilmiĢtir.  
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All kinds of news designed by the media contribute to the configuration of the 

perception in society. The contents, prepared by a foreign media organization in a 

different country related to another country, are too significant for creating a public 

opinion about that country. The news about Turkey published in the foreign media may 

demonstrate the perspective on Turkey. The social developments in Turkey and the 

world, and foreign media projections to Turkey-dimension of the mentioned social 

progress, were analyzed. Besides, in this study, we researched how the foreign media 

desired to create a perception in the public opinion by the newscasts published in media 

relating to Turkey from the perspective of the particular categories such as subject, type, 

reflection method. The content analysis method for the news in the foreign media, 

regarding the Turkey perception, was performed based on their Turkey-perception. The 

performance was kept limited with the measurement capability of the coding guidelines 

used in the content analysis. In the study, The New York Times of the USA, Bild of 

Germany, The Guardian of the UK, and Le Monde of France were appointed to 

represent the foreign media. All news publications of newspapers shared from the 

Twitter accounts during 2016 were examined. The newscasts shared before & after July 

15th, 2016, were compared according to the determined criteria. As a result of the 

analysis, the newspapers were observed to share 746 news about Turkey from their 

Twitter accounts. Also, we observed that the number of newscasts increased after the 

failed-coup on July 15th, 2016. The numerical increase was also observed in other 

categories in the coding directive. Besides the quantitative findings, newscasts were 

selected from the newspapers in numerical ratios, including the sampling for 12-months 

in 2016, and the qualitative analysis was performed in the research.  

Keywords:  Perception, Perception Management, Media, Military Interventions, 

Foreign Press                                                                                              
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GĠRĠġ 

Bir süreç içerisinde gerçekleĢen algı, duyuların iĢlevleri sonucunda oluĢmaktadır. 

Duyuların çeĢitli biçimlerde örgütlenerek anlam kazanması ve yorumlanması sonucunda 

algılama iĢlemi tamamlanmaktadır. Bu durum kiĢinin geçmiĢ yaĢantıları, tecrübeleri ve 

deneyimleri ile Ģekillenmekte ve kiĢiden kiĢiye de farklılık göstermektedir (Eraslan, 

2018: 47). Bu doğrultuda algıların yönetilmesi algısal süreçlerin yönlendirilmesi ile 

gerçekleĢebilmektedir.     

Algı sürecinde, bir duyu organının bir uyaranı alabilmesi için öncelikle uyarılması 

gerekmektedir. Aksi durumda, alıcı durumunda bulunan duyu organları, Ģiddeti yeterli 

sayıda olmayan uyarana tepkide bulunmamaktadır. Bir uyaranı algılayabilmek için duyu 

organlarının en temel düzeyde uyarılmasının gerekmektedir. Bunun yanı sıra iki uyaran 

arasındaki fakılıklıkları algılamak için uyaranlar arasında belli bir fark boyutunun 

olması gerekmektedir (Arkonaç, 2003: 67). Bu kapsamda bireylerin algı sistemleri 

tanımlandıktan sonra, bu sistemleri etkileme amacı taĢıyan mesajların kalitesi, 

tutarlılığı, anlaĢılabilirliği karĢı tarafın algısını istenilen tarafa çevirmek amacıyla 

kullanılabilmektedir (Bakan ve Kefe, 2012). Bu doğrultuda algı yönetimi, hedef toplum, 

grup veya kiĢinin duygu, akıl yürütme, karar alma ve eylemlerini belirlemek veya 

etkilemek için yapılan faaliyetlerdir (Özdağ, 2014: 195) Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Bireylerin algı sistemlerini yönlendirebilmek için öncelikle bu sistemlerin tanımlanması 

ve ardından algı yönetimi ile istenilen yönde davranıĢ geliĢtirebilmesi için gerekli 

stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu bağlamda algı yönetimi, algıyı 

yönlendirmek isteyenlerin alıcı konumundaki bireyler üzerinde istenilen doğrultuda 

duygu, düĢünce ve davranıĢ değiĢikliği oluĢturmak için planladıkları stratejilerdir 

diyebiliriz.  

Algı yönetiminin dayandığı bir takım kuralların olması gerekmektedir. AraĢtırmada bu 

kurallara Saydam (2012) “Algılama Yönetimi” ve Gültekin (2016) “Algı Yönetimi ve 

Manipülasyon” adlı eserlerinden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. Gültekin (2016) 

kitabında yer verdiği kuralları özgürlük kavramı ile iliĢkilendirmiĢ ve algı yönetiminin 

aracı olarak kullanılan iki önemli vakayı örnek göstermiĢtir. Bu bilgiler doğrultusunda 

algı yönetimine karĢı nasıl direnilmesi gerekliliği üzerine durmuĢtur. Saydam (2012) 

kitabında, kiĢisel deneyimleri sonucunda algı yönetimine iliĢkin kurallara ve kurumların 
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bu kuralları reklamlar aracılığı ile gerçekleĢtirdiğini örnekler üzerinden aktarmıĢtır. Bu 

doğrultuda araĢtırmada algı yönetimi ile haber iliĢkilendirilmiĢ ve gündem belirleme 

kuramı doğrultusunda yabancı basının Türkiye algısına iliĢkin çıkarımlar yapılmıĢtır. 

Algı yönetimi, hedef kitleyi istenilen bir amaç veya bir fikir doğrultusunda inandırma ve 

ikna etme sürecidir (Gönenç, 2018: 16). Belirlenen amaçlar doğrultusunda kitleler 

üzerinde istenilen duygu, düĢünce ve davranıĢ değiĢikliği oluĢturma çabalarıdır. Kitleler 

üzerinde bu değiĢimin gerçekleĢtirilmesinde kullanılan en etkin araç medyadır. 

Günümüzde insanlar çevresinde gerçekleĢen olayları medya aracılığıyla öğrenmektedir. 

Bu nedenle medya kontrolünü elinde bulunduranlar kitleler üzerinde istenilen 

doğrultuda değiĢimi gerçekleĢtirebilmesi mümkündür. Medya ortamlarında yayınlanan 

haberler ile algı yönetimi süreçleri iĢlevliğini arttırmakta ve istenilen amaca ulaĢımı 

kolaylaĢtırmaktadır diyebiliriz.    

Medyaya algı yönetimi açısından bakıldığında, medya ile haberler aslında gerçek 

olanın, doğruluğun ve tarafsızlığın yanılsamaları olduğu düĢünülebilir. Herhangi bir 

olay, medya tarafından bir iĢaret veya bir simge ile anlatılmakta, bu da olayın gerçek 

anlamını değiĢtirmeye yetebilmektedir. Medya tarafından gerçek anlamlar 

bozulabilmektedir. Bu doğrultuda medya bilgiyi oluĢturan, dağıtan veya bozan bir 

mecradır Ģeklinde tanımlanabilir. Medya ile sunulan bilgi gerçekliğinden koparılmıĢ bir 

Ģekle bürünmüĢ hale getirilebilmektedir (Baudrillard, 1994: 80). Bu kapsamda birey 

algılamalarını kendi haline bırakmamakta, dıĢsal etkenlerle Ģekillendirebilmektedir. 

Lippmann (1922)  yayınladığı “Public Opinion” kitabında çoğunluğu yöneten azınlık 

grupların varlığından ve bu azınlık grupların sunmuĢ oldukları bir takım anlam 

çerçeveleri ile çoğunluğun olayları ve durumları anlamlandırdıklarından 

bahsetmektedir. OluĢturulan geçeklikler medya aracılığı ile sunulmakta ve bireylerin 

gerçekliği haline gelmektedir. Kitleler, bu gerçekleri medyada sunulduğu gibi 

algılamaktadır. Bu nedenle de medya günümüzde, kamuoyu oluĢumunda en etkili 

araçlardan birisi olarak tanımlanmaktadır. Medya aracılığıyla gruplar hem fikirlerini 

yaymakta hem de hedef kitlenin bu fikirleri benimsemesini sağlanmaktadır.  

Medyanın gerçekleri olduğu gibi sunabilmesi için haberleri objektif bir Ģekilde sunması 

gerekmektedir. Fakat haberlerin yansız olarak sunulmasını engelleyen birtakım faktörler 

vardır. Bu faktörler, haber üretiminden yayımına kadar geçen süre içindeki yanlılık, 
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yansızlık, hakkaniyet, dengelilik, tarafsızlık ve etkisiz bir dil gibi kavramlar ile 

açıklanabilir. Buna göre haberlerin tarafsız ve yansız olarak verilebilmesi oldukça 

zordur. Basit olarak bu olgu Ģu Ģekilde ifade edilebilir. Tarafsız olmayan bir kurum veya 

haber objektif de olamaz (Özer, 2003: 381). Bu nedenle algı yönetimi sürecinin baĢarılı 

bir Ģekilde gerçekleĢmesi için medya ortamlarında yayınlanan haberlerin bir araç olarak 

kullanıldığı, grupların hedef kitleler üzerinde istediği etkiyi oluĢturduğu 

varsayılmaktadır. 

 Medyanın kitleleri haberler aracılığıyla yönlendirebilme gücünün yanı sıra bir konu 

hakkında ne düĢüneceğini veya nasıl düĢüneceğini tayin etmede de baĢarılı olduğu 

varsayılmaktadır. Bu noktada haberler aracılığı ile gündemler belirlenmekte ve 

belirlenen gündemler doğrultusunda kitleler bilgilendirilmektedir. Gündem belirleme 

yaklaĢımına göre medya, toplumun gündemini oluĢturması istenilen birtakım konuları 

kitlelere aktararak onların ilgisini o konuya çekerek iĢlevini yerine getirmektedir. 

Kitleler, konuya yeterince ilgi gösterirlerse toplumda birtakım düĢünceler ortaya 

çıkmakta ve o düĢünceler sonucunda kamuoyu oluĢtuğu görülmektedir. Konuların kısa 

sürece insanların ilgisini çekmesi onları belirli bir tavır, davranıĢ ve tutumlara yönelttiği 

bilinmektedir (Güngör, 2018: 120). Bu doğrultuda bireyler medyada yer alan bilgilerden 

haberdar olmakta ve medyanın yer vermediği konuları öğrenememektedir. Medya 

öncelikle toplumda gerçekleĢen olayları belirlenen kıstaslara göre sıralamakta ve 

bazılarına öncelik vermektedir. Haberler aracılığı ile de konuların belirli boyutları 

çerçevelenmekte ve ön plana çıkarılmaktadır. Haberlerde kullanılan çerçeveleme ile 

gerçekleĢen olayların sınırları çizilmekteyken öne çıkarma da olayların bazı 

boyutlarının daha görünür olması sağlanmaktadır. Görüldüğü üzere gündem değiĢtirme 

sadece farklı konulara geçiĢle değil aynı konuların farklı boyutlarının ön plana 

çıkarılmasıyla da gerçekleĢtirilebilmektedir. Bu noktada medyada haberler ile yer bulan 

konuların nasıl sunulduğu kitlelerin algılarını Ģekillendirmesi bakımından önemlilik 

taĢımaktadır.   

Türkiye‟de yaĢanan askeri müdahaleler incelendiğinde medyanın bu konudaki etkisi 

görülebilmektedir. Ülke içerisinde belirlenen politikalar doğrultusunda kendisini 

ĢekillendirmiĢ olan medya; taraflı, tarafsız ve hükümet yanlısı Ģeklinde ayrılmıĢtır. Bu 

doğrultuda yayınladıkları haber ve içerikleri, konu ile ilgili ön plana çıkardıkları 
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boyutlarda da değiĢiklik göstermiĢtir. Askeri müdahaleler sürecinde o dönemin medyası 

taraf olduğu düĢünceyi destekleyici nitelikte haber paylaĢımı gerçekleĢtirmiĢ ve o yönde 

algı oluĢumunu sağlamak istemiĢtir. Özellikle 12 Eylül 1980 darbesi sonrasında basına 

yönelik baskılardan dolayı basın siyasi haberlerden uzaklaĢtığı ve gündemine magazin, 

dıĢ haberler olmak üzere farklı konularla oluĢturduğu görülmüĢtür. 28 ġubat süresinde 

medyanın yapay gündemler oluĢturduğu ve o yönde algı oluĢumunu sağladığı 

bilinmektedir. 15 Temmuz sürecinde ise medya darbeye karĢı kamuoyunu bir araya 

getirmek amacıyla kullanılmıĢ ve medyada darbe karĢıtlığı söylemlere yer verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın örneklemini oluĢturan gazeteler incelendiğinde ise 15 Temmuz 2016 

tarihinde gerçekleĢen darbe girĢimine iliĢkin askeri müdehaleye karĢı bir yaklaĢım 

yerine ağırlıklı olarak darbe girĢimi sonrası Türk Hükümeti‟nin almıĢ olduğu kararlar, 

gerçekleĢen tutuklamalar ve yargılamalar ön plana çıkarılmıĢtır. Söz konusu konuların 

yer aldığı haberler ile Türkiye‟nin insan hakları, basın özgürlüğü ve hukukun 

üstünlüğünün ihlal etmesiyle demokrasiden uzaklaĢtığı vurgulanmıĢtır. Bu doğrultuda 

medyanın olayları aktarma biçimleri ile olaylara yön verme gücüne sahip olduğu 

söyleyebilir.     

ÇalıĢma üç ana bölümden oluĢmaktadır. Yukarıda bahsedilen kaynaklar doğrultusunda 

birinci ve ikinci bölümün alt baĢlıkları belirlenmiĢtir. Birinci bölümde algı kavramı, 

algı, algılama türleri, algı yönetimi ve kuralları, algı yönetimi ile iliĢkili kavramlar ve 

gündem belirleme kuramı açıklanmıĢtır.  

Ġkinci bölümde medya, medyanın iĢlevleri, medya türleri incelenmiĢ ve Türkiye‟de 

gerçekleĢen askeri müdahalelerden bahsedilmiĢtir. Askeri müdahalelerin geliĢim 

nedenlerinin yanı sıra medyaya yansımaları incelenmiĢtir. Bu doğrultuda medyanın 

askeri müdahalelerdeki rolü araĢtırılmıĢ ve hem ulusal hem de uluslararası basına 

yansıyan haberler doğrultusunda çıkarımlar gerçekleĢtirilmiĢtir.   

Üçüncü bölümde ise yabancı basının Türkiye algısını çözümlemeye yönelik 

araĢtırmanın amacı, önemi, modeli, evreni ve örneklemi, yöntemi, sınırlılıkları ve elde 

edilen bulgular ve yorumlar yer almaktadır. Bulgular ve yorumlar bölümünde çalıĢmaya 

Türkiye‟de gerçekleĢen geliĢmelerin yabancı basına nasıl yansıdığı analiz edilmiĢtir. Bu 

doğrultuda yabancı basını temsilen The New York Times (Amerika), Bild (Almanya), 

The Guardian (Ġngiltere) ve Le Monde (Fransa) gazeteleri tercih edilmiĢtir.  ÇalıĢma 
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gazetelerin, 2016 yılı içerisinde Twitter hesaplarından paylaĢmıĢ olduğu Türkiye ile 

ilgili haberler ile sınırlandırılmıĢ ve 15 Temmuz 2016 tarihi ölçüt olarak belirlenmiĢtir. 

Türkiye‟de yaĢanan geliĢmeler bağlamında 15 Temmuz 2016 tarihi öncesi ve sonrası 

arasındaki değiĢimler belirlenen kategorilerle iliĢkilendirilmiĢtir.  

Örnekleme dahil edilen gazetelerin 2016 yılı içerinde, Twitter hesaplarında 

Türkiye‟deki geliĢmeleri yansıtan toplam 746 haber yayınladığı tespit edilmiĢtir. Bu 

haberler hazırlanan yönergede yer alan kategorilere göre kodlanmıĢtır. Yönerge; haberin 

mecrası, haberin türü, yaklaĢım biçimi, haberin iĢlevi, yayınlandığı ay, haberin konusu 

ve haberin aktörlerini açıklayan 7 ayrı baĢlıktan oluĢmaktadır. Kodlama iĢleminin 

ardından veriler SPSS programına aktarılmıĢ ve istatistiksel bulgular elde edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın sonuç bölümünde ise elde edilen istatistiksel bulgular yorumlanmıĢ ve 

araĢtırmayı derinleĢtirmek amacıyla paylaĢılan haberlere iliĢkin nitel analiz yapılmıĢtır. 

Nitel veriler elde edilen sayısal bulgular doğrultusunda belirlenmiĢtir. Seçilen haberler, 

haber baĢlığı ve haberin içeriği bağlamında yorumlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın ana hatlarının anlaĢılması açısından konusu, önemi, amacı ve yöntemi 

özet Ģeklinde aĢağıda yer almaktadır. Söz konusu bölümler ayrıntılı olarak üçüncü 

bölümde açıklanmıĢtır.       

AraĢtırmanın Konusu 

Algı yönetimi, hedef birey veya toplumda istenilen yönde duygu, düĢünce ve davranıĢ 

değiĢikliği oluĢturma çabaları Ģeklinde tanımlanmaktadır. Algı oluĢturma sürecinde 

öncelikle toplumun veya bireylerin taĢımıĢ olduğu sosyal, kültürel, psikolojik, tarihsel 

vb. özelliklerinin incelenmesi ardından bu özelliklere uygun iletiĢim stratejilerinin 

belirlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle medya, toplum üzerinde oluĢturulmak istenen 

algıda etkili bir araç olarak kullanılabilmektedir. Bu doğrultuda araĢtırmada 

Türkiye‟deki geliĢmelerin yabancı basına nasıl yansıdığı analiz edilmiĢtir. The New 

York Times, The Guardian, Le Monde ve Bild gazetelerinin Twitter hesaplarında 

paylaĢılan haberlerin inceleneceği çalıĢma, 15 Temmuz 2016‟da gerçekleĢen darbe 

giriĢiminden önceki 6 ay ve sonraki 6 ay olmak üzere toplam 12 aylık süreci 

kapsamaktadır. 
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AraĢtırmanın Amacı 

Türkiye‟nin siyasal tarihine bakıldığında 1960‟lardan itibaren çok sayıda ve farklı türde 

askeri müdahalelerin yaĢandığı görülmektedir. Ancak 15 Temmuz 2016 darbe giriĢimi, 

Türk halkının belli bir askeri güce karĢı direniĢ göstermesi ve bu giriĢimi durdurması 

yönüyle diğer darbelere göre farklılık göstermektedir. Yurt içi ve yurt dıĢı basınında 

yoğun olarak yer verilen 15 Temmuz darbe giriĢimine yönelik haberler algıda kırılma 

yaĢanacağı ihtimalinden dolayı tercih edilmiĢtir. Ülkelerin tarihinde nadiren gerçekleĢen 

bu tarz büyük olaylar, yabancı ülkelerin o ülkeye olan algısında kırılmalar yaĢama 

ihtimalini doğurmaktadır. Bununla birlikte o ülkeye dair duygu, düĢünce ve davranıĢ 

değiĢikliği oluĢturma çabalarının artması ve algı yönetim süreçlerinin etkin Ģekilde 

iĢletilmesi de söz konusu olabilir. Bu doğrultuda, “Yabancı Basın Gözüyle Sosyal 

Medyada Türkiye Algısı” baĢlıklı tez çalıĢması, yabancı basında yer alan Türkiye ile 

ilgili haberlerin yansıtılma Ģeklini ortaya koymayı amaçlamaktadır. 

AraĢtırmanın Önemi 

Türkiye algısı üzerinde yapılan çalıĢmalara bakıldığında ise turizm, eğitim, uluslararası 

iliĢkiler alanlarında düzenlenmiĢ olduğu; bunun yanı sıra Ortadoğu konulu Türkiye 

algısı çalıĢmalarının yer aldığı gözlemlenmiĢtir. Bu doğrultuda yabancı basında Türkiye 

algısına yönelik bu çalıĢma, konusu ve yöntemi itibariyle alandaki bu eksikliği kapatma 

amacını taĢımaktadır. Örneklem dahilindeki gazetelerin 2016 yılı içerisinde Türkiye‟de 

gerçekleĢen olaylara iliĢkin paylaĢmıĢ oldukları haberler ile bakıĢ açılarını ortaya 

koyması, çalıĢma sonucunda elde edilen veriler ile gazetelerin Twitter üzerinden 

paylaĢtığı haberlerin takipçileri tarafından algılamalarına yönelik çıkarım yapılması 

bağlamında önem taĢımaktadır.  

AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmanın bu bölümü, araĢtırmanın evreni ve örneklemi, verilerin kodlanması ve 

analizi Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. AraĢtırmada Türkiye algısı temel alınarak The New 

York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazetelerinin Twitter hesaplarında 

paylaĢılan haberlere yönelik içerik analizi yöntemi uygulanmıĢtır. AraĢtırmada 

kullanılacak olan kodlama yönergesi, Duverger (2006) ve Öztunç (2017)  tarafından 

ortaya konan kategorilerin geliĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur. 
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BÖLÜM 1: ALGI VE ALGI YÖNETĠMĠ 

Algı, nesnel çevrenin duyular aracılığıyla anlamlandırılması Ģeklinde tanımlanabilir. Bu 

anlamlandırma süreci, duyu organlarının yanı sıra dikkat, deneyim, ilgi ve ihtiyaçlar 

gibi bir takım faktörler ile de gerçekleĢebilmektedir. Bu doğrultuda algılama sürecinde 

bir veya birden fazla duyu organı iĢlevsel olarak kullanılabilmektedir. Sonucunda ise 

oluĢan algılamalar ile bireylerin tutum ve davranıĢları dönüĢtürülebilmektedir. Algı 

kavramı ve algılama süreçlerine iliĢkin bilim insanlarınca yapılan tanımlamalar çeĢitlilik 

göstermektedir. AraĢtırmanın bu bölümünde algı kavramı, algılama süreçleri, algı 

yönetimi ve gündem belirleme modeline yer verilmiĢtir. 

1.1. Algı Kavramı Tanımı ve Kapsamı 

Algı, “nesnel dünyayı duyular yoluyla öznel bilince” aktarmak Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Özer, 2012: 148). Ġnsanların duyuları yoluyla çevresindeki verileri 

bir araya getirip yorumlayarak olgu ve olayları içeren uyaranları anlamlandırma süreci 

Ģekli algı olarak ifade edilmektedir. Birbirinden ayrı bir Ģekilde duyma, koklama, 

görme, tatma gibi farklı duyu organları yoluyla gerçekleĢen duygusal veriler bu algı 

süreci aracılığıyla anlamlı bir bütün haline gelmektedir (Arkonaç, 2003: 65).  

Bir baĢka tanıma göre algı, “nesne ve olaylara karĢı organizmanın yaptığı anlamlı, 

sistemli ve toptan bir tepkidir” (Türk, 2014: 14).  Algılar duyuların iĢlevleri sonucunda 

ortaya çıkar ve kiĢinin geçmiĢ ya da yeni bilgilerine göre Ģekil almaktadır. Dolayısıyla 

kiĢide bir Ģeyin algısı oluĢtuğunda, kiĢi o Ģeyi tanımakta ve bilmektedir. Duyu organları 

yoluyla alınan duyumların neye ait olduğu kiĢi tarafından bilindiği ya da tanındığı 

zaman, duyuların anlamlandırılması gerçekleĢebilmektedir. (Türk, 2014: 14). Bu 

doğrultuda kiĢinin öncelikle nesneyi tanıması ve o nesneye yönelik algılarının 

Ģekillenmesi söz konusudur. 

Ġnsanlar için gerçek kavramı, edindiği bilgi ve yaĢamıĢ olduğu tecrübeler ile 

Ģekillenmektedir. Sonrasında insanlar, bunları duyu organları ve hisleri ile algılayarak 

bir zihinsel süreçten geçirmek suretiyle yorumlamaktadırlar. Bu bağlamda zaman içinde 

insanların yaĢadıkları yeni deneyimler bir olaya ya da bir duruma karĢı olan bakıĢ 

açılarının, yani algılarının farklılaĢmasına neden olabilmektedir (Bakan ve Kefe, 2012: 

23). Bu açıklamalar doğrultusunda algı, duyu organlarından beynimize ulaĢan verilerin 

örgütlenmesi, yorumlanması ve anlamlı hale gelmesi süreci Ģeklinde tanımlanmaktadır. 
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Duyu organlarına ulaĢan bilgiler algılanmadığı sürece hiçbir anlam ifade etmezler. Bu 

nedenle bilgilerin algılanarak anlamlı hale getirilmesi gerekmektedir (Güney, 2009: 

121).  

Algının temelini duyumlar oluĢturmaktadır. Bireyin, duyu organları yoluyla iç ve dıĢ 

çevreden aldığı uyaranlar duyum olarak tanımlanmaktadır. Duyum, bir ıĢığın parlaklığı, 

bir ses tonunun perdesi, kahvenin sıcaklığı ya da iğne battığında duyduğumuz acı gibi 

yaĢantıları içermektedir. Bunun bir sonucu olarak duyumlar sürekli yorumlama iĢlemine 

tabi tutulur. Algılama sadece duyulara bağlı geliĢen fizyolojik bir süreç değil uyarıcılara 

bağlı yapılan yorumlamalar, kiĢinin geçmiĢte yaĢadığı deneyimler, öğrenme süreci 

Ģeklinde oluĢmaktadır (Eroğlu, 2013: 96). Sosyal yaĢamda bireylerin aynı dıĢ etkenler 

karĢısında farklı mesajlar aldığı ve farklı tepkiler verdiği görülmektedir. Yine aynı 

bireyin mesajı aynı dıĢ etken karĢısında farklı zamanlarda farklı algılama ve algılamama 

davranıĢı göstermesi bireylerin algılamasında sadece fizyolojik etkilerin olmadığı bu 

özelliklerin yanı sıra sosyal ve psikolojik bir kısım etkenlerin de algılama sürecinde 

etkin olduğunu göstermektedir (BaĢıbüyük, 2014: 40).  

Ġnsanın soyut/somut nesnelerle iliĢki kurması, bunlar hakkında bir takım yargılarda 

bulunması, bu nesnelere iliĢkin belli bir davranıĢ ortaya koyması, bu nesneleri 

algılaması ile baĢlamaktadır. Bu bağlamda algı, dıĢ dünyadaki soyut/somut nesnelere 

iliĢkin olarak alınan duyumsal bilgi Ģeklinde de tanımlanmaktadır (Ġnceoğlu, 2011: 86).  

1.1.1. Algıyı Etkileyen Faktörler 

Birey içinde bulunduğu her toplumsal konumda ya da ortamdaki nesnelerden gelen 

uyarı duyumlarından ancak bir kısmını algılayabilmektedir. Algılama içinde bulunulan 

zamanda, ortamdaki uyarılardan hangisinin algılanacağında, hangisine ne tepki 

gösterileceğinde, salt daha önceki yaĢam deneyimlerimiz, bu uyarı ile aramızdaki 

kurulmuĢ olan birtakım iliĢkiler rol oynamaz. Bunun yanında uyarı ile karĢılaĢma 

anında var olan koĢullar; yani içsel (bireye iliĢkin psikolojik etmenler) ve dıĢsal 

(fizyolojik koĢullar)   özellikler de önemli rol oynarlar (Ġnceoğlu, 2011: 106).   

Algılarımız sadece duyu organlarının durumuna bağlı değildir. Onları etkileyen bir 

takım faktörler vardır (Yılmazer ve Eroğlu, 2013: 24). Bu faktörler iç ve dıĢ faktörler 

olarak gruplandırılmaktadır. Algılama sürecini etkileyen iç faktörler; dikkat, tecrübe, 
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ilgi ve ihtiyaçlar; dıĢ faktörler ise kiĢilik, nesne ve ortam Ģeklinde gruplandırılmaktadır 

(IĢık, 2014: 53).  

Dikkat, belli bir anda duyu organlarını etkileyen uyarıcılar arasında hangilerinin 

seçilerek algılanacağını belirleyen en önemli süreçtir. Bu bağlamda, insanın herhangi 

olayı, nesneyi, kiĢiyi veya ortamı algılamaya hazır olmasını sağlayan unsur olarak 

tanımlanmaktadır. Bir uyarıcı üzerinde dikkat yoğunlaĢtırılırsa diğer uyarıcılar ya 

belirsiz bir biçimde ya da hiç algılanmamaktadır. Dikkatin hangi uyarıcılar üzerinde 

yoğunlaĢacağını ise, kısmen uyarıcıların yapısal özellikleri kısmen de algılayan kiĢinin 

özellikleri belirlemektedir. Bu doğrultuda ilgilerimiz ve ihtiyaçlarımız dikkatimizi 

Ģekillendirmektedir. Dikkate aldıklarımız genellikle onayladığımız ya da bize en anlamlı 

gelen mesajlardır. Dolayısıyla algıyı değiĢtirmek, dönüĢtürmek ve varmak istediğimiz 

hedefe uygun hale getirmek için öncelikle muhataplarımızın dikkatinin çekilmesi 

gerekir (Ertürk, 2010: 233; IĢık, 2014: 54; Kaypakoğlu, 2010: 27).    

Tecrübe, bir konuda elde edilen bilgi birikiminin tümünü kapsamaktadır. YaĢanılan her 

Ģey, yaĢanılacak her Ģeyi etkilemektedir. Tecrübe, hem hangi uyarıcılara dikkat 

edileceğini, hem de bu uyarıcılara verilen anlamları büyük ölçüde etkilemektedir. 

KarĢılaĢılan her olay daha önce tecrübe edinilen bir olayı; tanıdığımız yeni bir kiĢinin 

refleksi, daha önce tanınan baĢka bir kiĢinin refleksini çağrıĢtırabilmektedir. Olaylar, 

olgular, nesneler ve kiĢisel bilgi birikimi algı sürecini etkileyen önemli bir faktördür. Bu 

bağlamda karĢımızdaki kiĢiler üzerinde algı değiĢikliği oluĢturabilmek için bireylerin 

refleks ve beklentilerinin bilinmesi gerekmektedir (Ertürk, 2010: 234; IĢık, 2014: 59). 

İlgi ve ihtiyaçlar, bireylerin hangi uyarıcılara yöneleceklerini ve algılayacaklarını 

belirleyen önemli bir etkendir. Ġnsanların neye ihtiyaçları varsa ilgi ve dikkatleri de o 

noktada yoğunlaĢmaktadır. Ġnsanların ihtiyaçları algılarını etkilemekte, insanın ilgisi ise 

ihtiyaçları doğrultusunda Ģekillenmektedir. Dolayısıyla insanların algılarını 

Ģekillendirebilmek için ilgi ve ihtiyaçlarının ne olduğunun saptanması gerekmektedir 

(Ertürk, 2010: 234; IĢık, 2014: 61).   

KiĢisel özellik ve tecrübelerden oluĢan kişilik, algılama sürecini etkileyen en önemli dıĢ 

etkendir. Bu noktada kiĢinin diğer kiĢilerle iletiĢim biçimlerine veya kiĢinin kendine 

yönelttiği ve toplumdaki iĢlevine göre edindiği rollere bağlı olarak 
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anlamlandırılmaktadır. KiĢilik özellikleri yüksek veya düĢük algılamaya yol açmaktadır. 

Algı düzeyi yüksek kiĢilikler anlama, yorumlama, kendisini yeniden üretebilme ve ilk 

kez karĢılaĢtıkları bir durumu hızlı anlama ve kavrama özelliklerine sahiptir. Önemli bir 

kiĢilik özelliği olan algı yüksekliği yeni bir sürecin önünü açabilmesinden dolayı hedefe 

daha hızlı ulaĢma imkanı sunmaktadır (IĢık, 2014: 64; Arkonaç, 2003: 378). 

DıĢ faktörlerden ikincisi olan nesne, algılanan nesnenin sahip olduğu özellikleri 

içermektedir. Ġnsanlar çevresini geliĢigüzel bir düzlem içerinde algılamamaktadır. 

Duygusal girdileri derlemekte, toparlamakta, bir düzene sokmakta ve onlara bir anlam 

vermektedir. Algılayan kiĢi açısından nesne bir bütündür (IĢık, 2014: 69; Arkonaç, 

2003: 85).     

Son faktör ise algılamanın gerçekleĢtiği ortamdır. Algının hangi süreçlerde, nasıl bir 

fiziksel, toplumsal ve örgütsel çevrede gerçekleĢtiği önemlidir. Bu nedenle algılama, 

ortama bağlı olarak değiĢmektedir. Herhangi bir kültür ortamındaki insanın aynı 

uyarıcıları bir baĢka kültürde yer alan bireyden farklı algılamasına yol açmaktadır. 

Fiziksel boyutta değerlendirildiğinde ise sesli, gürültülü ve hareketli nesnelerle yüklü 

bir ortamda belli uyarıcılar çoğu kez gözden kaçabilmektedir. Dolayısıyla insanların 

algılarını gönderilen mesajlara açık hale getirilmek, algılarını değiĢtirmek, yönetmek ve 

istenilen hedefe ulaĢmak amacıyla ortamın düzenlenmesi gerekmektedir (IĢık, 2014: 77; 

Usal ve KuĢluvan, 2002: 52).     

1.1.2. Algılama Türleri 

Faklı duyu organları aracılığıyla gerçekleĢen algılama sürecinde birden fazla duyu 

organı bir arada iĢlevsel olmak durumundadır. Ancak her algı sürecinde genellikle söz 

konusu duyulardan biri diğerlerine göre daha ağırlıklı rol üstlenmektedir. Bu nedenle 

algıyı dört türe ayırmak mümkündür: Simgesel algı, görsel algılama, duygusal algılama, 

seçimleyici algılama (Ġnceoğlu, 2011: 98). 

1.1.2.1. Simgesel Algılama  

Simge, “bir Ģeyi temsil eden baĢka bir Ģey” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Simge parçaları 

simgenin bütününü çağrıĢtırabilmekte, insanı kendiliğinden bir zihinsel sürece 

yönlendirerek, simgenin bütününü bulmaya yönlendirmektedir (Ġnceoğlu, 2011: 93).  
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Ġnsanın kavrama ve imgelem gücünü uyaran simgedir. Bunun yanı sıra yaĢanmıĢ duygu 

ve düĢünceyle anlamlı deneyimleri yeniden canlandırmaya olanak vermektedir. 

Anlamadan ziyade anlayıĢı geliĢtirmeye yönelik iĢleve sahiptir. Bunların yanı sıra bir 

ilkeyi göstermesi, farklılıkları birleĢtirmesi, çok anlamlılığa açık olması özelliklerine 

sahiptir (Bobaroğlu, 2012: 5-6).  

Simgesel yolla oluĢturulan algılamada önemli bir etken uyarıdır. Bireylerin çevresi 

mesajlarla çevrilidir. Bu nedenle mesajın, hedef kitlenin ilgisini çekecek Ģekilde 

kurulması, sunulması ve dağıtılması gerekmektedir. Ayrıca simgeler bireylerin 

gereksinim ve ilgilerine uygun bir Ģekilde düzenlenebilir özellikler taĢımalı ve mesaj 

elde edilebilir, eriĢebilir bir ortamda olmalıdır. Bireylerde beklenilen etkiyi oluĢturmak 

için uyarıların kullanım biçimi ve sıklığı da önemlidir. Bazen çok sık ve aĢırı tekrar 

eden uyarılar bir süre sonra alıĢkanlık oluĢturarak bireyler tarafından algılama alanının 

dıĢına çıkabilmektedir (Ġnceoğlu, 2011: 94).   

Zihnimiz nesnelerden çok o nesnelerin simgelerini tanımaktadır. Dolayısıyla bir algıyı 

yönetmek ve algıda seçicilik yaratmak isteniyorsa simgelere yüklenen anlamlar 

üzerinden hareket etmek gerekmektedir. Simgesel algı yoluyla oluĢturulan algılama, 

kamuoyunun düĢünce sistematiğini de etkilemektedir. Ġnsanlar, karĢılaĢtığı Ģeyi olduğu 

gibi bütün çıplaklığıyla göremezler, çeĢitli yöntemlerle bugüne kadar edindiği bilgilerin 

doğrultusunda görme eğilimindedirler. Bu noktada algı devreye girmektedir. 

BaĢörtüsünün Ġslam‟ı, haçın Hristiyanlık‟ı çağrıĢtırması gibi geçmiĢ göz önüne alınarak, 

gerçek değerlendirilmektedir (IĢık, 2014: 26-28).  Bu doğrultuda araĢtırmada, haberlerin 

içerikleri incelenmiĢ ve haberlerde simgelenen konu ve olaylara iliĢkin yorumlamalar 

gerçekleĢtirilmiĢtir.   

1.1.2.2. Görsel Algılama 

KiĢi, yaĢadığı çevreye iliĢkin izlenimlerinin önemli bir kısmını görme yoluyla 

oluĢturmaktadır. Dolayısıyla görme duyusu, insanın çevresini yorumlama ve 

algılamasında, çevresiyle iliĢki kurmasında önemli bir özellik olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Ġnceoğlu, 2011: 98).   

Nesneleri algılamamız, onların görselliği üzerinden gerçekleĢmektedir. Her bir nesnenin 

farklı bir biçimi, rengi, dokusu ve parçaları vardır. Zihinsel sistemimiz, algıladığımız 
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görüntünün karmaĢıklığını bir yana bırakarak, öncelikle o nesnenin herhangi bir 

parçasını görmemizi sağlamaktadır. Sonra belirli bir düzen içinde diğer parçaları 

görmemizi sağlamaktadır (IĢık, 2014: 32). Görsel algılama özde biyolojik bir süreç 

olmakla birlikte bu süreçte psikolojik etkenler de etkili olabilmektedir. Biyolojik açıdan 

bakıldığında birey çevresindeki renklerden, biçimlerden, cisimlerden oluĢan görüntü 

karmaĢıklığını görmektedir. Ancak görsel algılamanın tam anlamıyla gerçekleĢebilmesi 

için sadece biyolojik olarak görmek yeterli değildir. Bunun dıĢında bireyin psikolojik 

hatta duygusal yönden de görmeye hazır olması gerekmektedir (Ġnceoğlu, 2011: 99).  

Görsel algıyı etkileyen diğer faktörler; uyarıcının sahip olduğu anlam, kiĢinin uyarıcıyı 

daha önceden tanıması, kültür farklılıkları, zihinsel süreçlerin oluĢturduğu düzen 

farklılıklarıdır. Görsel algı bu sayede bireye göre değiĢen bir olgu özelliği taĢımaktadır. 

Bu doğrultuda bu zihinsel süreçte insanın yaĢadığı toplum, kültür, deneyimler ve 

öğrenim düzeyi etkili olmaktadır (Çağlaya, Korkmaz ve Öktem, 2014: 171).  

Görsel algının algıda seçicilik boyutu, siyasal iletiĢim alanındaki propaganda 

süreçlerinde ve tanıtım ya da satıĢ amaçlı yönlendirmelerde önemli rol oynar (IĢık, 

2014: 34). Reklamcı ve propagandacı mesajını organize ederken, ne tür görüntüler 

kullanacağını, mesajın özellikle görselliğinde hangi renklerin yer alacağını, diğer görsel 

malzemeyi nasıl bir kompozisyon içinde bir araya getireceğini hedef kitleyi dikkate 

alarak kararlaĢtırmaktadır (Ġnceoğlu, 2011: 100). Konuya haber açısından bakıldığında, 

haber içerisinde paylaĢılan görsellerin nasıl kullanıldığı, konu veya olay ile iliĢkili 

temaların sağlanıp sağlanmadığı önem taĢımaktadır diyebiliriz. Haberlerde ilk dikkat 

paylaĢılan görseller üzerinedir. Bu bağlamda haber okuyucuları olayları paylaĢılan 

görseller üzerinden algılamakta, yorumlamaktadır. 

1.1.2.3. Duygusal Algılama 

Algı, simgeler ve görsellikler üzerinden sağlanabileceği gibi duygularla da 

sağlanabilmektedir. Bir nesneye karĢı olumlu veya olumsuz duygular 

yüklenebilmektedir. Bu bağlamda kiĢilerin duygusal algılama süreci, bir yanıyla 

nesneler ve ortamın Ģekillendiricileriyle; diğer yanıyla da hayat boyunca kazanılan 

tecrübelerin zihinde yarattığı kimliklerle Ģekillenir (IĢık, 2014: 39). 
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Ġnceoğlu (2011) bu yaklaĢımı Ģu Ģekilde açıklamaktadır: “Algılama, evrenin uyarıcı yanı 

ile bireyin kendi öz bilgi birikimi, yaĢam deneyimleri ve duygusal nitelikteki tavır ve 

eğilimleri arasındaki iĢlevsel iliĢkiden kaynaklanmaktadır. Bu açıdan bakıldığında 

kiĢinin dünya görüĢünün bütünsel bir ifadesi olan simge, sembol, inanç ve ideoloji 

yaĢam deneyimlerinin izlerini taĢımaktadır” (Ġnceoğlu, 2011: 101). Bu yönüyle 

duygusal algılama, bireyin, çevresindekileri duyu organlarıyla algıladığı sırada geçmiĢ 

deneyimini de göz önünde bulundurarak duygusal tutum ve düĢüncelerine göre hareket 

etmesi Ģeklinde tanımlanabilir.  

Algı yaratma süreçlerinde duygulara seslenmek önemlidir. Bu nedenle hedefe doğru yol 

alırken karĢımızdakilerin duygularına önem verilmeli, bu doğrultuda refleksler 

geliĢtirilmelidir. Eğer hedefin baĢarılması, karĢımızdakilerin vereceği tepkiye bağlıysa 

onların duygularına hitap eden bir strateji izlenmesi gerekmektedir. Ġnsanların 

davranıĢları, duyguları tarafından Ģekillendirileceğinden dolayı oluĢturulan mesajların 

doğrudan duygulara seslenmesi sonuç odaklı olunmasını kolaylaĢtıracaktır (IĢık, 2014: 

41).  

AraĢtırma duygusal algılama, yaklaĢım biçimleri kategorisi bağlamında incelenmiĢtir. 

Bu kategoriye iliĢkin elde edilen sonuçlar ile diğer kategorilerin sonuçları kıyas edilmiĢ 

ve haberlerin duygusal algılamaya yönelik çıkarımları yorumlanmıĢtır.  

1.1.2.4. Seçimleyici Algılama 

Bireyin algılamasında, almıĢ olduğu eğitim, içinde toplumsallaĢtığı kültürel ortam, 

sahip bulunduğu inanç, örf, adet, gelenek, görenekler yönlendirici bir etkiye sahip 

olmaktadır. Her birey olayları, nesneleri, durumları içinde doğduğu toplumsal ve 

kültürel ortam, içinde yer aldığı iliĢkiler, içine girdiği etkileĢim biçimleri, bireysel 

gereksinimler, beklentiler ve değer yargılarına göre farklı biçimde algılamaktadır. Bu 

doğrultuda seçimleyici algılama, kiĢilerin durumları, olayları, nesneleri, kısacası 

çevrelerini bu kendilerine özgü algılama eğilimleri Ģeklinde tanımlanmaktadır 

(Ġnceoğlu, 2011: 101).  

Algıda seçicilik, bireylerin mevcut tutum ve davranıĢları ile iliĢkilendirilen iletileri 

algılayıp, diğer iletileri göz ardı etmeleri Ģeklinde yorumlanmaktadır. Sokakta yürürken 

çevremizdeki yüzlerce uyaran içerisinde beklentiler, bilgiler ve deneyimler 
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doğrultusunda bazı uyaranlar algılanmakta, bazıları ise algılanmamaktadır. Algılamanın 

gerçekleĢmesindeki bu süreç doğaldır. Eğer algılama seçici olmazsa, çok sayıda uyarıcı 

karĢısında beyin bir değerlendirme yapamayacak ve uyarıcılardan hiç birine uygun 

davranıĢta bulunmayacaktır (OdabaĢı 2004: 89).     

Çevremizdeki uyarıcılar arasından hangilerini seçip algılayacağımızı belirleyen en 

önemli süreç dikkattir. Ġnsanlar genellikle dikkatlerinin yoğunlaĢtığı uyarıcıları 

algılamakta diğerlerini ise algılamama davranıĢında bulunmaktadır (Güney, 2009: 130). 

Seçimleyici algı sürecinde dikkat birtakım iç ve dıĢ uyarıcılar üzerinde 

yoğunlaĢmaktadır. Ġç uyarıcıların baĢında beklenti, ilgi, ihtiyaçlar ve inançlar gelirken; 

dıĢ uyarıcıların baĢında dikkati çeken Ģeyin yansıttığı zıtlık, hareketlilik ve alıĢılmıĢın 

dıĢında oluĢu gelmektedir (IĢık, 2014: 41). Bu bağlamda seçimleyici algılama, uyarıcı 

özellikleri ve kiĢisel faktörlerin yanı sıra geçmiĢ deneyimlerimiz ile uyarıcıyı kendi 

ihtiyacımız doğrultusunda belirlemek Ģeklinde tanımlanabilir. Bu doğrultuda 

araĢtırmada haberler vasıtasıyla hangi konulara, aktörlere ve haber türlerine dikkat 

çekildiği ortaya konmuĢtur. Bu baĢlıklar yaklaĢım biçimi kategorisi ile iliĢkilendirilmiĢ 

ve yorumlanmıĢtır.   

1.1.3. Algı-Tutum ve DavranıĢ Arasındaki ĠliĢki 

Algılamalar kiĢilerin, tutum ve davranıĢlarını etkileyebilmekte, değiĢtirebilmekte ve 

biçimlendirebilmektedir. Ġnsanlar, yaĢam çevrelerinde bilinçli veya bilinçsiz birçok 

uyarıcıdan etkilenerek algılar oluĢturmakta ve algılama sonucunda o uyarıcıya karĢı 

tutum ve davranıĢ sergilemektedirler. Bu doğrultuda bireyin baĢka birey, grup, nesne, 

davranıĢ, kurum, olay ya da düĢünceye ve aynı zamanda kendisine iliĢkin değerlendirme 

yapması tutum olarak tanımlanmaktadır (DemirtaĢ-Madran, 2012: 2).  

Her insanın, çevresindeki insan, nesne, fikir, kurum ve olaylara iliĢkin farklı tutumları 

mevcuttur. Ġnsanlara, fikirlere, kurumlara ve oluĢumlara nasıl tepkide bulunulacağı 

genellikle tutumlar tarafından belirlenmektedir. Ġnsanlar kendisine veya çevresindeki 

canlı-cansız, soyut-somut her Ģeye karĢı deneyim ve bilgilerine dayanarak yine bunlar 

arasında kendileri için anlamlar ifade edenlere karĢı tutum geliĢtirmektedirler (Güney, 

2009: 219).    

Diğer bir tanıma göre “tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili 

düĢünce, duygu ve davranıĢlarını düzenli bir biçimde oluĢturan bir eğilim” Ģeklindedir. 
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Bu tanım doğrultusunda bireye atfedilen bir eğilim özelliği aslında tutumun doğrudan 

gözlenebilen bir özellik olmadığını, ancak bireyin gözlenebilen davranıĢlarından 

çıkarsama yapılarak ölçümlenebileceğini göstermektedir. Tanımda geçen psikolojik 

obje vurgusu, birey için bir anlam taĢıyan, bireyin farkında olduğu herhangi bir obje 

anlamını taĢımaktadır. Yine bu obje nitelik değiĢtirerek de bir kimse için psikolojik obje 

haline gelebilmektedir (KağıtçıbaĢı, 2006: 102). Genel olarak değerlendirildiğinde 

tutumun; duygu, düĢünce ve davranıĢlara göre Ģekillendiği söylenebilir.  

 DüĢünce ile ilgili olarak tutum; tutumun konusunu oluĢturan kiĢi, durum, olay veya 

nesneye iliĢkin olarak sahip olunan her tür bilgi, deneyim ve inancı içeren biliĢsel bir 

öğe Ģeklinde yorumlanmaktadır (Ġnceoğlu, 2011: 35). Birey bazı kaynaklardan tutum 

nesnesi konusunda bilgiler alır ve bu bilgileri kendi zihinsel yapısında mevcut olan 

diğer bilgiler ile birleĢtirmektedir (Güney, 2009: 221). Hemen hemen tüm tutumlar 

bireyi bilgilendirme iĢlevi görmektedir. Böylece bireyin çevresini anlamasını ve 

örgütlemesini belirleyip tutarlı bir dünya görüĢü oluĢturmayı sağlamaktadır  (DemirtaĢ-

Madran, 2012: 5). Duygu öğesi ile ilgili olarak tutum, çevre ile ilgili bilgi, duyum ve 

deneyimlerin sınıflandırılmasının yanı sıra bu sınıflandırmaların olumlu-olumsuz 

olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amaçlarla iliĢkilendirilmesidir. Eğer herhangi 

bir uyarıcıya karĢı bireyde olumlu ya da olumsuz duygular oluĢmuĢ ve birey bu 

uyarıcılarla daha önce bir iliĢkisi olmuĢ ve o iliĢki, dolayısıyla da deneyimler sonucunda 

bunları kabullenmiĢ veya reddetmiĢtir (Ġnceoğlu, 2011: 31). DavranıĢ ile ilgili olarak ise 

tutum, bireylerin duygu ve kanıya uygun olarak hareket etme eğilimleridir. Bir nesneye 

karĢı olumlu tutumu olan bir kiĢi, bu nesneye karĢı olumlu davranmakta eğer olumsuz 

bir tutum varsa o nesneden uzaklaĢmakta ya da onu eleĢtirmeye yönelik davranıĢ 

sergilemektedir (Güney, 2009: 222).  

Bir tutum, bireyin düĢünce, duygu ve davranıĢ eğilimlerini birbiriyle uyumlu 

kılmaktadır (KağıtçıbaĢı, 2006: 102).  Eğer bir tutumda bileĢenlerden biri olumlu ise 

diğerleri de, genellikle olumlu olur veya bileĢenlerden biri olumsuz ise diğerleri de 

çoğunlukla olumsuz olmaktadır (Güney, 2009: 224).  Bu nedenle tutum ve davranıĢlar 

arasında yakın bir iliĢki olduğu söylenebilir. Tutumlar, tutum nesnesine yönelik 

davranıĢsal bir eğilim içermesinden dolayı tepki vermeye hazır olma durumu 

gerçekleĢmektedir. Diğer bir ifadeyle, tutumlar güdüleme gücüne sahiptir. Belirli bir 

tutum nesnesine iliĢkin güçlü ve olumlu bir tutum, bireyin davranıĢına yön vereceği 
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anlamına gelmektedir (DemirtaĢ-Madran, 2012: 4). Ancak bu yön verme her zaman 

doğrusal Ģekilde gerçekleĢmeyebilir. Bazen tutum ile davranıĢ arasında çeliĢki durumu 

yaĢanabilir. 

Tutumlar ve davranıĢlar arasındaki bu çeliĢkiyi KağıtçıbaĢı (2018: 108), Ģu örnekle 

açıklamıĢtır: “Türkiye‟de ve dünyada yapılan bazı nüfus ve çocuk araĢtırmalarının 

sonuçlarında tutum ve davranıĢlar arasında farklılık gözlemlenmektedir. Ġnsanlar, 

sorulduğu zaman ortalama iki çocuk istediklerini ve bunun ideal çocuk sayısı olduğunu 

belirttikleri halde, büyük bir kısmının bundan daha fazla sayıda çocuğa sahip oldukları 

görülmüĢtür. Yani insanların kaç çocuk istediklerini bilmek, onların gerçekten kaç 

çocuğu olacağını önceden tahmin etmek için yeterli bir bilgi değildir”. Bu bağlamda 

tutumun bileĢenleri (düĢünce, duygu, davranıĢ) arasında uyuĢmazlığın varlığı, tutumda 

bazı değiĢimlerin ve rahatsızlık yaratacak bir durumun sebebidir. Dolayısıyla bileĢenler 

arasında tutarlılık bulunmayan tutumlar daha kolay değiĢmektedir. Bir kiĢinin tutumunu 

değiĢtirmenin yolu onun tutumunun bileĢenleri arasında tutarsızlık ve çeliĢki 

oluĢturmaktır (Güney, 2009: 224). 

Bu noktada bireyin kiĢiliğinin biçimlenmesinde bu öğeler arası örgütlenme biçimi 

özellikle kamuoyu ve propaganda konularıyla ilgilenenlerin dikkatini çekmektedir. 

Tutum ve algı yönlendiriciler öncelikle hedef olarak belirledikleri insanların kiĢilik 

yapılarında belirleyici olan söz konusu öğeler arasındaki örgütsel yapıyı analiz 

etmektedir. GerçekleĢtirilen analizin ardından algı ve tutum yönlendirme çalıĢmaları 

uygun bir program ya da kampanya Ģeklinde uygulamaya konmaktadır. Propaganda 

etkinliklerinde propagandacı çoğu zaman kiĢilik yapısını oluĢturan söz konusu öğeler 

arasındaki örgütsel iliĢkiyi değiĢtirme yolunu tercih etmektedir. Bunun için mesajların 

sürekli tekrar edilmesi, Ģok mesajlar verilmesi, ĢaĢırtmacaların yapılması vb. bir takım 

yollara baĢvurmaktadır. Böylece bireylerin tutumları propaganda doğrultusunda 

değiĢtirilerek kampanyanın baĢarıya ulaĢması sağlanmaya çalıĢılmaktadır (Ġnceoğlu, 

2011: 35). Bu doğrultuda medyanın gündem belirleme rolünü yadsımak olanaksızdır. 

Medyanın tutum oluĢturmadaki etkisi sadece reklamlarla sınırlı değildir. Televizyonda 

izlenen her program tutumlara etki edebilmektedir. Aynı Ģekilde, basılı medyada, aynı 

olayların gazetenin eğilimiyle bağıntılı olarak olumlu veya olumsuz sunulabildiği 

görülmektedir. Özellikle de seçimler sırasında partilere ve onların adaylarına karĢı 

olumlu veya olumsuz tutum geliĢmesini sağlamak için kullanılan televizyon ve basın, 
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seçim sonuçlarında ciddi değiĢimlere neden olabilmektedir (KağıtçıbaĢı, 2006: 121). Bu 

nedenle algıları ölçümleyebilmek ve yönlendirebilmek için öncelikle bireylerin o konu 

hakkındaki tutum ve davranıĢları arasındaki iliĢkinin analiz edilmesi gerekmektedir.  

Açıklamalar doğrultusunda algı ve tutum arasında sıkı bir iliĢki vardır diyebiliriz. 

Tutumların iliĢkili olduğu algılar, algılanan nesne ile temasta bulunması sırasında 

geliĢtikleri için, tutum tanımacı veya düĢünsel bir temele dayanmıĢ olmaktadırlar. Birey 

tanıdığı, deneyimlediği veya algıladığı Ģeylerle, bu Ģeylerin kendi üzerinde sahip 

olabileceği etkileri kolaylıkla birbirinden ayıramamaktadır. Tutumların tanımacı ve 

düĢünsel yanı, bireyin kendi tutumlarına, nesnelere karĢı gösterdiği duygusal 

tepkileriyle bütünleĢmiĢtir (Ġnceoğlu, 2011: 108).    

1.1.4. Sosyal Algılama 

Günlük yaĢamamızda karĢılaĢtığımız olayların ve kiĢilerin davranıĢlarının nedenlerini 

açıklamaya, baĢkalarının güdü ve inançları hakkında bilgi sahibi olmaya çalıĢırız. 

Bundan dolayıdır ki baĢka kiĢi ve olayları tanıma ve anlama çabalarımız, sosyal algı 

kavramı ile açıklanmaktadır (KağıtçıbaĢı, 2006: 217). Aslında insanın çevresi hakkında 

bilgi sahibi olması ile ilgilidir. Sosyal algının temelinde insanların algılamasını 

etkileyen bir takım unsurlar vardır. Bunlar; tutumlar, değer yargıları, güdüler, yetiĢme 

tarzı, çevrede baĢka kimselerin mevcut olup olmaması ve diğer insanların prestij sahibi 

olup olmaması Ģeklindedir (Güney, 2009: 136). 

Sosyal algı, sosyal çevremiz hakkında bilgi edinme ile ilgilidir. Fiziksel çevrenin 

algılanmasında olduğu gibi, sosyal algı da seçici ve faal bir algıdır. Çevremizle ilgili 

bilgiler bütün duyumuz aracılığıyla bize ulaĢır. Ama sosyal algıda uyarılma 

Ģekillerinden çok daha yüksek seviyede değiĢkenlerin varlığı söz konusudur. 

Algılarımız beklentilerimiz ve motivasyonel durumumuzdan etkilenir ve bu durum 

okuduklarımızdan diğer insanlar hakkında bize söylenenlerden de etkilenebilir 

(Arkonaç, 2003: 107). Örneğin, baĢlangıçta haklarında edindiğimiz bilgilerden dolayı 

insanları, onların davranıĢlarını ve onları harekete geçiren güdüleri sınıflandırırız. 

Ancak onlar hakkında daha fazla bilgi edindikçe yaptığımız sınıflandırma ve 

değerlendirmeyi yeniden gözden geçiririz. ĠĢte bu süreç sayesinde, sosyal algılama 

sistemimiz çalıĢır (Güney, 2009: 136).    
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KiĢileri ve olayları tanıma ve anlama giriĢimi farklı sosyal-psikolojik süreçleri 

içermektedir. Bunlar, izlenim oluĢturma ve atıfta bulunma Ģeklindedir. Ġzlenim 

oluĢturma, baĢkalarının ilk göze çarpan en belirgin özelliklerine dayanır (KağıtçıbaĢı, 

2006: 217). Çok sınırlı bilgi ve ipucuna dayanarak baĢkalarına iliĢkin izlenimler 

oluĢturma insanlarda önemli ve evrensel bir eğilimdir. Ġnsanlar yalnızca birkaç dakika 

gördükleri bir kiĢinin çok sayıda özelliği hakkında yargıda bulunma eğilimindedirler. 

Bundan dolayı edindikleri izlenimlere, güvenmeme eğiliminde olurlar. Ancak bu 

izlenimlerde baĢkalarını zeka, yaĢ, geçmiĢ, ırk, din, eğitim düzeyi, dürüstlük, cana 

yakınlık ve benzeri açılardan değerlendirirler (Fredman, Sear ve Carlsmith, 2003: 97). 

Ġzlenim oluĢturma, baĢka insanların kiĢilikleri hakkında bir yargıya varma ya da ne tür 

insanlar oldukları konusunda tahminlerde bulunma anlamına gelmektedir. Ġnsanların 

baĢkalarına karĢı izlenim oluĢturma konusunda bazı temel özellikler göze çarpmaktadır:  

- Ġnsanlar baĢkalarına iliĢkin izlenimlerini çok az bilgi temelinde çok çabuk oluĢtururlar 

ve onlara genel özellikler yüklemeye devam ederler (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 39) 

-  Ġnsanların her özelliğinden ziyade en çarpıcı özelliklerine dikkat edilmektedir. 

Herkesi ayrı ayrı görmek yerine, uyarıcılar gruplandırılarak ya da sınıflandırılarak 

düzenlenmektedir. Bundan dolayı insanları grupların üyeleri olarak görme eğilimimiz 

vardır (Kaypakoğlu, 2010: 27). 

- Ġnsanların davranıĢlarını anlamlandırmak için biliĢsel özelliklerimizden 

yaralanmaktayız. Ayrıca bir kiĢinin kendi gereksinim ve kiĢisel amaçları da onun 

karĢısındakini nasıl algılayacağı üzerinde etkili olmaktadır (Taylor, Peplau ve Sears, 

2007: 39) 

- Ġnsanlarda, baĢkaları hakkında tutarlı özellikler görme eğilimi vardır. Bu bağlamda 

kiĢilerin algılanması diğer algılamalardan farklıdır. Bir kiĢi aynı zamanda hem iyi hem 

kötü, hem nazik hem kaba, hem cana yakın hem korkunç olarak algılanmamaktadır. Bu 

nedenle algılayanlar tutarsızlıkları en aza indirmek için kendilerine gelen bilgiyi 

çarpıtmakta ve yeniden düzenlemektedirler (Fredman, Sear ve Carlsmith, 2003: 97). 

Sosyal algının ikinci adımı ise atıfta bulunmadır. Bu kavram kiĢilerin neden belli bir 

Ģekilde davrandıklarını anlamaya çalıĢmak ve eriĢilebilen sosyal ipuçlarından yola 

çıkarak insan davranıĢlarının altında yatan nedenleri çıkarsama süreci Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (KağıçıbaĢı, 2006: 217). 
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1.2. Algı Yönetimi  

Son yıllarda sık sık dile getirilen algı yönetimi kavramı yakın bir zaman diliminde ABD 

Savunma Bakanlığına bağlı birimler tarafından ilgili alanlara kazandırılmıĢ olsa da bu 

kavrama atfedilen anlam incelendiğinde kullanılan eski bir yöntem olduğu 

bilinmektedir. ABD Savunma Bakanlığı tarafından algı yönetimi kavramı Ģu Ģekilde 

tanımlanmıĢtır: “Kitlelerin duygu, düĢünce, amaç, mantık, istihbarat sistemleri ve 

liderlerini etkileyerek seçili bilgilerin yayılması veya durdurulması; bunun sonucunda 

hedef davranıĢ ve düĢüncelerinin hedefleyenin istekleri doğrultusunda 

yönlendirilmesidir. Algı yönetimi gerçekler, yansıtma, yanıltma ve psikolojik 

operasyonların bir bütünüdür” (Öksöz, 2013: 13). 

Algı yönetimini, daha geniĢ kapsamlı, daha çok fayda sağlayan ve daha az belirsiz 

enformasyon elde edebilmek için dıĢ dünyadan veri akıĢını kontrol etmek ve geliĢtirmek 

anlamına gelen bir kavram öbeği ile tanımlamak uygun olur. Bu tanımıyla, aynı 

zamanda algılama yönetiminin metaforla olan yakın iliĢkisi sebebiyle, veri elde etmenin 

suni bir haber alma sürecinin ayrılmaz bir parçası olduğu hususu ima ve kabul 

edilmektedir (Saydam, 2012: 89).  

Martemucci‟ye (2007: 3-8) göre algı yönetimi, kısmi olarak stratejik iletiĢim gibi 

düĢünülebilir. Ancak stratejik iletiĢimle eĢ anlamlı değildir. Çünkü algı yönetimi, hedef 

kitlenin duygularını, motivasyonlarını etkilemek olduğu için verilen mesajın doğuracağı 

sonuçlar daha önemli hale gelirken, stratejik iletiĢimde mesajın kendisi ve nasıl verildiği 

daha önemlidir. Bu bağlamda algı yönetiminde, medyaya verilen haberin anlamı 

oluĢturacağı etkiyle sınırlı değildir, bunun yanında hedef kitlede tutum ve davranıĢ 

değiĢtirmek için eylemler ile bu söylemlerin desteklenmesi gerekir. Kısacası algı 

yönetimi, millî gücün bilgi boyutunun en önemli elementidir. 

Garfield‟e (2002: 33) göre algı yönetimi, mesajların hedef kitlenin anlayacağı Ģekilde 

oluĢturulması ve bu oluĢturulan mesajların hedef kitlede istenilen tutum ve davranıĢ 

değiĢikliğini yaratmasıdır. 

Algı yönetimi kimilerine göre hedef kitleleri kendi amaçları doğrultusunda 

kullanacakları birer unsur haline getirmek ve yönlendirmek amaçlı bir iletiĢim yönetimi; 

kimilerine göre bir hizmet, ürün veya fikri satın alma konusunda birinci aĢama olan ikna 
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etme amaçlı kullanılması gereken teknikleri kapsamaktadır. Algıyı yönetmek aslında 

iletiĢimi de yönetmektir. ĠletiĢim, algılamayı yönetmek, davranıĢ biçimleri oluĢturmak 

ve iĢ hedeflerine ulaĢmak için bir araçtır. Ġnsanlar, gerçeklerden çok algılarına inanırlar 

(Türk, 2014: 16).       

Algı yönetimine iliĢkin tanımlar incelendiğinde var olan veya ulaĢılması planlanan 

hedef kitle üzerinde istenilen yönde duygu, düĢünce ve davranıĢ Ģekli oluĢturma 

çabalarıdır diyebiliriz. Hedef kitlenin anlayacağı Ģekilde oluĢturulan mesajlar, bilgi 

akıĢını kontrol etme, geliĢtirme ve değiĢtirme amaçlı tasarlanmaktadır. Bireyler 

üzerinde tutum değiĢikliği oluĢturulmak amacıyla algı yönetimi kavramı iletiĢimin 

stratejilerinden de faydalanmaktadır. 

Hedef kitlenin algılarının yönetilmesi için pek çok Ģeye eĢ zamanlı olarak ihtiyaç 

duyulmaktadır. Medya, bilim insanları, halkla iliĢkiler, kamu diplomasisi, eğitim, 

propaganda, istihbarat gibi mekanizmaların yanında sert gücün de algıların yönetilmesi 

için devreye sokulması gerekmektedir. Algı yönetiminin amacı sadece kısa süreli 

davranıĢları ve duyguları değiĢtirmek değil, uzun vadede tutumları da değiĢtirmektir 

(Gültekin, 2016: 17). Çünkü bu sayılan bütün mekanizmaların amacı diğerlerinin 

doğrusunu değiĢtirmektir. Diğerlerinin doğrusunu değiĢtirmek için ise kısa vadede 

radyo yayınlarını, interneti, yazılı basın ve konferansları, uzun vadede ise kültürel ve 

eğitimsel aktiviteleri kullanmak gerekmektedir. Bu bağlamda toplumun doğrusunun 

değiĢtirilmesi ve kendi istekleri doğrultusunda ikna edilmeleri için, bilginin güvenirliliği 

ve hedef ülkenin psiko-sosyal yapısı ve kültürü de oldukça önemlidir (Taylor, 2002: 

25). Görülüyor ki algı yönetiminde değiĢtirilmek istenen tutumlar sadece bir takım 

mekanizmalarla değil bu mekanizmalara yardımcı olacak toplumsal yapının da devreye 

girmesiyle gerçekleĢmektedir. 

Yukarıda bahsedildiği gibi bilginin belirli amaçlar için hedef kitleyi yönlendirmek 

amacıyla kullanılmasında algı yönetimi stratejileri önemli hale gelmektedir. Bu özelliği 

ile algı yönetimi, bilgi ve bilgilendirme doğrultusunda gerçekleĢen bir güç savaĢı olarak 

nitelendirilebilmektedir (Öksöz, 2013: 13). Söz konusu amaç, algıda süreklilik 

sağlamaktır. Algılama yönetiminin amaçlarından biri hedefin istenildiği gibi olayları 

algılamasını sağlayarak hedef kitleyi bir paydaĢ haline getirmektir. Diğeri ise 
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farklılıkları ortadan kaldırmak, anlaĢılır, açık, yalın ve net ifadelerle hedefte farkındalık 

oluĢturmaktır (Tutar, 2008: 108).  

Açıklamalar doğrultusunda algı yönetimi çalıĢmasında ilk aĢama stratejik bir hedefin 

amaçlanmasıdır. Daha sonra yapılacak tüm çalıĢmaların ve kullanılacak taktiklerin bu 

stratejik hedefin gerçekleĢmesi amacıyla tasarlanması gerektiğinden yapılacak algı 

yönetimi çalıĢmasıyla nasıl bir amaca ulaĢılmak istendiği net olarak belirlenmelidir. 

Ġkinci aĢama hedef kitlenin doğru tanımlanmasıdır. Hedef kitlenin bireysel, sosyal, 

kültürel, psikolojik, tarihsel vb. özelliklerinin iyi tanınması ve yürütülecek algı yönetimi 

çalıĢmasında bu özellikler kullanılarak iletiĢim taktiklerinin kullanılması gerekmektedir. 

Bu aĢamaların analiz edilmesinin ardından hedefin gerçekleĢtirilmesi için hedef kitlenin 

en etkili Ģekilde nasıl yönlendirileceği ve hangi taktiklerin kullanılması gerektiğinin 

tespit edilmesi aĢaması gelmektedir. Bu taktikler belirlenirken hedef kitlenin bilgi alma 

alıĢkanlıkları, bilgi kaynakları, bu bilgi kaynaklarını kullanım sıklığı, hedef kitlenin 

fikirlerine önem atfettiği önemli kiĢiler, kurum ve kuruluĢlar, kanaat önderleri gibi 

faktörler ve bu faktörlerin toplumsal gücü analiz edilmelidir. Bu aĢamada planlanması 

gereken en önemli faaliyetlerden birisi de yürütülen algı yönetim çalıĢmasına iliĢkin 

geri bildirim mekanizmasının oluĢturulmasıdır. ÇalıĢmada iletilmek istenen mesajların 

hedef kitlede nasıl algılandığı, çalıĢmada ihtiyaç duyulan değiĢiklikler, oluĢturulmak 

istenen algının oluĢmasını engelleyen veya etkileyen unsurların tespit edilmesi gibi 

faktörler ancak geri bildirim mekanizmasının sağlıklı iĢlemesi yoluyla mümkün 

olabilecektir (BaĢıbüyük, 2014: 47-48). Bu nedenle bireylerin tepkilerini öğrenmeden 

algıları yönetmek zorlaĢacaktır.  

Algı yönetiminin iki temel unsuru vardır. Bunlardan birincisi bir Ģeyin doğru 

olmadığına yönelik olarak aldatma ve kandırmadır. Ġkincisi ise doğrulama 

projeksiyonudur. Burada kesin ve doğru bilgiler karĢısında muhalif ve yanlıĢ düĢünceler 

yayılır (Özer, 2012: 158).  Bu bağlamda, yüksek fayda içeren, belirsizliği düĢük olan, 

içeriği dolu bilgilerin nesnel dünyadan sağlamak için yöntemler oluĢturmak, bunların 

denetimini sağlayan ve bu duruma uyan anlayıĢlar geliĢtirme yöntemi olarak 

bilinmektedir (Pustu, 2014: 324). 

Algı yönetiminin amaçlarından biri verilecek mesajın içeriğini de önemli hale 

getirilmesidir. Bu nedenle algının oluĢmasını isteyen taraf ile algının muhatabı olan 
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topluluk arasında organik bir bağ oluĢabilmesi, iletilecek mesajın içeriğini önemli hale 

getirmektedir. Algı yönetiminin bir diğer amacı ise oluĢması için üzerinde yoğunlaĢılan 

kitleye verilecek mesajın içeriği ve biçimi ile verildiği ortamdır (IĢık,2014: 93).  

Görülüyor ki, algı yönetimi sadece hedefleyenin seçmiĢ olduğu bilgileri hedef kitleye 

göndermesi Ģeklinde tek yönlü bir düzlemde ilerlememektedir. Algı yönetiminde 

istenilen amaca ulaĢılabilmesi için bir takım aĢamaların gerçekleĢmesi gerekmektedir. 

Bu aĢamalar hedef, amaç ve stratejileri belirlemekle baĢlayıp hedef kitle analizi ve 

oluĢturulan mesajların iletileceği ortam Ģeklinde oluĢturulmaktadır. Bu aĢamaların 

ardından algılarda devamlılığı sağlamak için gönderilen mesajın amacına ulaĢıp 

ulaĢmadığı noktasında geri bildirim sürecinin tamamlanması gerekmektedir. Algı 

yönetiminde üzerinde durulması gereken diğer konu ise oluĢturulacak mesajların 

toplumun sosyal ve kültürel yapısına paralel olarak tasarlanması gerekliliğidir.        

1.2.1.  Algı Yönetiminin Tarihsel GeliĢimi 

Algı yönetimi kavramının tarihsel süreci incelendiğinde eski çağlardan günümüze kadar 

bir süreç izlediğini söyleyebiliriz. Tarihsel süreçte oluĢturulan yönetim biçimleri ve 

gerçekleĢtirilen savaĢlar ile bir takım amaçlara ulaĢma yine toplumlar üzerinde yön 

tayin etme çabaları bulunmaktadır. Ġlk çağlarda plansız bir Ģekilde geçekleĢtirilen algı 

yönetimi giderek uzmanlaĢmıĢtır.  

M.Ö. 500‟lü yıllarda Çinli komutan Sun-Tzu tarafından yazılan “Harp Sanatı” kitabının 

konusu savaĢ stratejilerinden oluĢmaktadır. Kitapta bahsedilen “Hasım ülkelerde iyi 

olan Ģeyleri gözden düĢürün, hasım ülkelerin hakanlarının baĢarılarını küçük göstererek 

Ģöhretlerine gölge düĢürün ve zamanı geldiğinde de kendi halkının onları hor görmesini 

sağlayın, düĢman halkın kendi aralarında olan uyuĢmazlık ve kavgalarını yayın, 

hasmınızın geleneklerini gülünç hale getirin” gibi yöntemler algı yönetimi alanında 

geçerliliğini devam ettriemektedir (Tarhan, 2012: 33-34).  Sun Tzu, “Mükemmellik yüz 

savaĢın yüzünü de kazanmak değildir. Asıl maharet düĢmana, hiç savaĢmadan boyun 

eğdirmektir” sözü ile zihinlerde oluĢturulacak bir üstünlüğe dikkat çekmiĢtir (IĢık, 2014: 

83). Ayrıca Sun Tzu tüm savaĢların aldatmaca ve ĢaĢırtmaca stratejilerine dayandığını 

yine bu konuda gücü gizlemek ve düĢmana yakınken uzakta olunduğunu, uzaktayken 

yakında olunduğunu düĢündürmek, düĢmana güçsüz hissi vermek, çabuk sinirlenen bir 
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düĢmanı hata yapması için daha da sinirlendirmek, düĢmana zayıf görünerek onu 

yanıltmak ve düĢman hazırlıksızken saldırmak gibi önerilerde de bulunmuĢtur 

(Pamukoğlu, 2014: 20).  

Schilleri‟in (1993)
1
 demokrasi ile algı yönetiminin geliĢiminin paralel olduğunu belirten 

vurgusunu dikkate aldığımızda ise, modern anlamda algı yönetimi sistemleĢmesine yol 

açan iki önemli tarihsel geliĢme olduğunu görülmektedir.  Bunlardan biri Magna 

Carta
2
‟nın ilanı, diğeri ise matbaanın icadıdır. Ġngiltere Kralı John ve Baronlar arasında 

imzalanan antlaĢmanın 39. maddesinde yer alan “özgür hiç kimse” ifadesi aslında 

Kızılderilileri, kadınları ve köleleri kapsamamaktadır. Demokrasi güçlüler arasında bir 

denge kurma sistemi olma özelliğinden dolayı bu madde uygulamadaki problemlere 

rağmen etki yaratmıĢtır. Matbaanın icadıyla ise Ġncil‟in basılıp farklı dillere tercüme 

edilmesi sıradan okunmasını ve yorumlanmasını sağlamıĢtır. Böylece oluĢan farklı 

yorumlamalar sonucunda gerçekleĢecek algılara yön vermek kolaylaĢmaktadır 

(Gültekin, 2016: 220-224). YaĢanan bu geliĢmelerin demokrasi ve özgür düĢünce 

temelinde ĢekillendirilmiĢ olduğu görülmektedir. 

Görülüyor ki tarihsel süreçte plansız bir Ģekilde yürütülen algı yönetimi zaman 

içerisinde daha sistematik hale getirilmiĢtir. Literatür incelendiğinde kavram olarak ilk 

kez ABD Savunma Bakanlığı bünyesindeki birimler tarafından kullanıldığı 

gözlemlenmiĢtir. ABD yönetimlerinin, gerek kendi içinde gerekse tüm dünya 

kamuoyunca benimsenmesi için kullandığı bir yöntem olarak ortaya çıkmıĢtır (Saydam, 

2012: 78).  

ABD Savunma Bakanlığı tarafından kavramsallaĢtırılan algı yönetimi, I. Dünya 

SavaĢı‟nda etkin olarak kullanılmıĢtır. SavaĢ sırasında ABD, propagandanın önemini 

keĢfetmiĢ, propaganda yöntemlerini etkili kullanarak savaĢa katılma konusunda 

kamuoyunun rızasını almayı baĢarmıĢtır. SavaĢa sırasında “Babacığım SavaĢ Esnasında 

Sen Ne Yaptın? (What did you do in the Great War Daddy?) mesajını vurgulayarak algı 

yönetimi faaliyetleri gerçekleĢtirmeyi hedeflemiĢtir. Yine bu dönemde savaĢ söylemleri 

                                                 
1
 Schiller, H. (1993). Zihin Yönlendirenler, (Çev: Cevdet Cerit), Ġstanbul: Pınar Yayınları.  

2
 Magna Carta Libartatum: Büyük Özgürlük Fermanı/SözleĢmesi. 1215 yılında imzalanmıĢtır. Magna 

Carta, Ġngiliz kraliyeti ile içlerinde piskoposlar bulunan Soylular ve Kilise‟nin arasındaki güç savaĢı 

sonrası ortaya çıkmıĢtır. Fermanda ilk olarak dile getirilen konu kralın ayrıcalıklarıdır. Bu ayrıcalıklar söz 

konusu ferman ile kısıtlanmıĢtır (Dereköy, 2018: 166). 
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üreterek algıları yönlendirmek amacıyla “Halkı Bilgilendirme Komisyonu” 

kurulmuĢtur. OluĢturulan komisyon ile kamuoyuna Almanya karĢıtı söylemler iletilmiĢ 

ve bu alanda gerçekleĢtirilen faaliyetler baĢarılı olmuĢtur (Ersaydı Çevik, 2011: 4). 

Soğuk SavaĢ Dönemi‟nde komünizm karĢıtı düĢünceyi yaymak için ise ABD, yaklaĢık 

yirmi yıl boyunca sistemli bir Ģekilde radyo ve televizyon kanallarını, vakıfları, yine 

kültürel değiĢim gibi tematik programları vb. kullanarak istediği yönde tutum 

oluĢturabilmek için algı yönetimi faaliyetleri sürdürmüĢtür (Özdağ, 2010: 288). Bu 

faaliyeti sürdürmek amacıyla da CIA devreye sokulmuĢ ve komünizmi eleĢtiren, karĢıt 

söylemleri içeren kitaplar yazdırılmıĢtır. CIA bu noktada basını araç olarak kullanmıĢ, 

basın sektöründe yer alan kiĢileri çeĢitli yöntemlerle yükselmelerini ve itibar 

kazanmalarını sağlayarak bu kiĢilerin toplumu etkileme gücünü kullanmıĢtır (Yılmaz, 

2007: 100).  

Algı yönetimi kavramı günümüzde daha etkin ve sistematik olarak kullanılmaya baĢlasa 

da tarihsel süreç incelendiğinde her ne kadar plansız olsa da geçmiĢte siyasi yönetimler, 

bir takım örgütler tarafından kullanıldığı görülmektedir. Bilgiyi denetim altında tutmak 

ve bu doğrultuda istenilen davranıĢ kalıbı oluĢturmak amacıyla kullanılan algı yönetimi 

zamanla geliĢen teknoloji, artan demokrasi ve özgürlük anlayıĢıyla günümüzde aktif 

olarak kullanılmaktadır.    

1.2.2. Algı Yönetimine ĠliĢkin Kurallar     

Algı yönetiminde hedeflenen, uzun dönemde hedef kitlenin zihnini değiĢtirmek olduğu 

için hedef kitlenin karar verme süreci, psikolojik yapısı, kültürü, tarihi ve liderlik yapısı 

önemli hale gelmektedir. Hedef kitleyi değiĢtirmek için toplumda önceden var olan 

inanıĢları manipüle etmek gerekmektedir (Callamari ve Reveron, 2003: 4). Bu bağlamda 

etkili bir algılama yönetimin gerçekleĢebilmesi için aĢağıdaki süreçleri içermesi 

gerekmektedir:  

- Algılama hedefi ve var olan durum kapsamında, enformasyon talebi konusunda 

sistem oluĢturmak. 

- Farklı enformasyon taleplerini öncelik sırasına göre liselemek ve aralarındaki 

uyuĢmazlıkları çözmek. 
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- Karar vericiler arasında birlik oluĢturmak ya da gerekli görüĢme ortamı oluĢturularak 

algı oluĢturma hedefinin eĢ anlı olarak yerine getirilmesini ve uyarlanmasını 

sağlamak. 

- Bu süreci geliĢtirmek üzere, diğer veri elde etme kaynaklarını yönetmek. Bu duruma 

ek olarak algılamayı destekleyecek diğer faaliyeteleri organize etmek. (örneğin, 

kullanılan kaynaklar-haber kaynağı- dıĢında diğer kaynaklar içinde ilgili faaliyetler 

oluĢturmak). 

- Yakın gelecekte meydana gelme olasılığı olan olaylar ile ilgili ilk elden enformasyon 

elde edebilmek için kaynakları proaktif kullanmak ve planlamak (Saydam, 2012: 90).  

Tüm bu aĢamalar dikkate alındığında algı yönetiminin, önceden kurgulanan bir yönetim 

süreci Ģeklinde tasarlandığı görülmektedir. Gültekin (2016), algı yönetiminin baĢarılı bir 

Ģekilde gerçekleĢebilmesi için 12 temel kuralın olması gerektiğine vurgu yapmaktadır.  

Ġlk kural amacın gizlenmesi ve “niçin” sorusunun sorulmasına izin vermemektir. Bu 

kuralın gerçekleĢebilmesi için öncelikle hedeflenen kiĢi veya toplumun analiz edilmesi 

gerekmektedir. Algı yönetimi aslında bir amaç için gerçekleĢtirilir ancak amaçtan bu 

süreçte bahsedilmemektedir. Bu nedenle amacı gizleyebilmek için gerçekçi bir sebebe 

ihtiyaç vardır. Sebepler, olmuĢ olan Ģeylerle ilgilenirken, amaçlar olacak olan Ģeylerle 

ilgilenmektedir. Böylece amaçlar gizlenerek iyi bir sebep üzerine kurgulanmıĢ algı 

yönetimi ile sahte amaçlar oluĢturulmaktadır (Gültekin, 2016: 22-23). 

Ġkinci kural, gerçeğe yaslanmaktır. Bu kurala göre nitelikli bir yalanın içinde önemli 

oranda gerçekler olmalıdır. Yalan gerçeklerin içerisine yedirilmeli ve tek baĢına 

durmamalıdır. Algı yönetiminde, sahte amacın gerçekçi sebepler üzerine kurgulanması 

gerekmektedir (Gültekin, 2016: 27-30). Bu kural “Her söylediğin doğru olsun, ama her 

doğruyu söyleme” sözüyle tanımlanmaktadır. Burada önemli olan gerçeğin tamamının 

değil sadece bir bölümünün aktarılmıĢ olmasıdır (Saydam, 2012: 314-318). 

Üçüncü kural, uzmanlık, güvenirlilik ve saygınlıktır. Saygınlık; toplumsal statü, unvan 

ve prestij ile ifade edilirken, güvenirlik; algıyı yönetenlerin menfaat ve çıkar için toplum 

veya bireylerle iletiĢim kuruyor görünmemesidir. Alanlarında uzman ya da otorite 

oldukları iddia edilen kiĢiler ön plana çıkartılarak, modern çağ insanının güvenebileceği 

figürler oluĢturulur. Uzmanlar algılarımızın yönetilmesinde sanıldığının aksine 
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medyadan daha etkilidir. Medya sadece taĢıyıcılık yapmaktadır. Gerçekte inanç ve 

tutumlarımızı değiĢtirilmesinde en etkili yöntem uzmanların bu süreçte yer almasıdır 

(Gültekin, 2016: 33-37). 

Kamuoyunun algılarını yönetebilmek ve kitleleri manipüle edebilmek için fikirlerin 

pazarlanacağı etkili taĢıyıcılar bulmak algı yönetiminin dördüncü önemli kuralıdır. 

Medya, okullar ve Türkiye özelinde camiler manipüle edilmiĢ bilgiyi kitlelere 

ulaĢtıracak ana arterler, atardamarlar olarak konumlandırılmaktadır. Medya, algı 

yönetmenleri için hala en etkili taĢıyıcı olmaya devam etse de, okullar ve camiler, algı 

yönetmenlerinin önem verdiği diğer taĢıyıcılardır (Gültekin, 2016: 51-53). Algı 

yönetmenleri, istedikleri amaca ulaĢabilmek için toplumum rağbet gösterdiği stratejik 

mekanları belirleyerek, bu mekanları araç olarak kullanmaktadır.  

BeĢinci kural, algı yönetimi için kritik bir aĢama olan ön satıĢtır. Ön satıĢ “pazarı hazır 

hale getirmek” kavramıyla tanımlanmaktadır. Özellikle eğitim, sağlık vb. alanlarda ön 

satıĢın yapılmasını zorunlu kılan etmenler gelenekler, örf ve adetler, dini inanıĢlardır. 

Böylece satıĢa engel olabilecek bu etmenlerin etkisizleĢtirilmesi ancak ön satıĢla 

mümkün olmaktadır. Ön satıĢ için sivil toplum kuruluĢları (STK), camiler gibi bir takım 

kurumlar etkin bir Ģekilde kullanılmaktadır. Yani STK‟ların gönüllülük çerçevesinde 

hareket eden kurumlar olarak görülmesi hedef kitlenin tutum ve inançlarının daha kolay 

değiĢtirilmesine hizmet etmektedir (Gültekin, 2016: 55-57-61). 

Altıncı kural bilgiyi bütününden koparmaktır. Böylece hedef kitlenin eksik 

bilgilendirilmesi aynı zamanda düĢünce, duygu, davranıĢ ve tutumların yanlıĢ 

Ģekillenmesi gerçekleĢecektir. Algıyı yönetenler, kitleleri bütünden kopartarak, mikro 

bir dünyanın içine mahkûm etmeyi amaçlamaktadır. Dolayısıyla kitleler, dokunur, 

hisseder ama dokunduğu ve hissettiği Ģeyin tam olarak ne olduğunu anlayamamaktadır 

(Gültekin, 2016: 65). Dolayısıyla algıları yönetmek aslında bilgileri yönetmektir. 

Bilgiyi elinde tutanların kitleleri etkileme ve yönlendirebilme olasılığı daha yüksektir. 

Çünkü kitleler bu süreçte edilgen, yani bilgi üreten değil bilgiden etkilenen konumdadır. 

Bu nedenle bilgiyi verimli ve istediği yönde Ģekillendirenler kitleleri etkileme ve 

yönlendirme gücünü ellerinde bulundurmaktadır (KarakuĢ, 2013). Özetle, algıyı 

yönetenler belirledikleri bir konuda sadece görünmesini istedikleri ve kendi çıkarlarına 

yarayacak bilgiyi kitlelere ulaĢtırmaktadır.  
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Yedinci kural ise tekrardır. Algı yönetmenleri tarafından seçilen bilgiler sürekli olarak 

tekrar edilerek hedef kitlelere ulaĢtırılmaktadır. Bu bağlamda medya etkin bir Ģekilde 

kullanılarak bir konu sürekli gündemde tutulmaya çalıĢılmakta veya ansızın bir konu 

gündeme girebilmektedir (Gültekin, 2016: 73). Tekrar yapılırken mutlaka farklı iletiĢim 

teknikleri kullanılmalıdır. Çünkü hedef kitlede bu tekrarlar farklı Ģekillerde 

yorumlanırsa verilmek istenen mesajlar olumsuz bir yapıya dönüĢebilmektedir. Aslında 

yapılacak olan tekrarın amacı, verilmek istenen mesajların sık sık vurgulanarak 

kalıcılığını artırmaktır (Özer, 2012: 176). Tekrar sadece konuların gündemde kalması 

için değil, aynı zamanda bilgilerin kalıcı olması amacını taĢımaktadır.  

Algı yönetimi sürecinde bilginin, kitlelere iĢlemden geçirerek sunulması, sekizinci kural 

olan ekleme-gizleme-vurgulama kuralı olarak tanımlanmaktadır. Televizyonlarda, 

özellikle politik değeri olan haberlerin hemen hepsi, o haberin nasıl yorumlayacağını da 

belirleyecek Ģekilde kurgulanmaktadır. Algı yönetmenleri bunu kimi zaman habere 

küçük bir kavram ekleyerek kimi zaman haberdeki küçük bir bilgiyi görmezden gelerek 

kimi zaman da haberin içindeki bilginin altını kalın çizgilerle vurgulayarak 

yapmaktadırlar. Bir haberde neyin öne çıkarıldığı, hangi hususun vurgulanıp manĢete 

taĢınacağı, hangi bilginin önemsizleĢtirileceği dikkatle hesaplanmaktadır (Gültekin, 

2016: 77). Bu durum gerçeğin farklı Ģekilde algılanmasına yol açmaktadır. Burada, 

olmayan bilgiler yerine doğru bilgilerin arasında, yerleĢtirilmek istenen bilgi veya 

hareket tarzı serpiĢtirilerek sunulmaktadır. Böylece algısal değiĢiklik yapılmak istenen 

grubun psikolojisinin, algı yönetimiyle yeni duruma alıĢtırılması sağlanmaktadır 

(Ersaydı Çevik, 2011: 3). 

Algı yönetimi sürecinde dokuzuncu kural ise akla değil duygulara hitap etmektir. 

Özellikle korku, öfke ve Ģehvet duyguları, algıların yönetilmesi için sık sık kullanılan 

etmenlerdir. Böylece kitleler bu duyguların etkisindeyken algı yönetmenlerinin kontrolü 

altına daha kolay girmektedir. Bu noktada korku çekiciliği adı verilen bir teknik 

kullanılmaktadır. Kaybetme riski, kazanma olasılığına oranla insanların karar 

vermelerinde daha etkili olmaktadır. Bu nedenle kaybetme korkusu, tutum ve 

davranıĢlarımızın değiĢtirilmesinde oldukça etkilidir (Gültekin, 2016: 93). Bu nedenle 

hedef kitlenin duygularına yönelik hareketler beklenen desteğin daha hızlı oluĢmasını 

sağlamaktadır. Bu aĢamada öncelikle hedef kitleye hangi duygu ile yaklaĢılması 
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gerektiği saptanmalıdır (Özer, 2012: 177). Dolayısıyla öncelikli olarak belirlenen 

duygular üzerinden bir algı yönetimi süreci oluĢturulmalıdır.  

Onuncu kural, sayısal çokluk yani “bütün dünya bunu kabul ediyor” kuralıdır. Modern 

çağın tek meĢru yönetim biçimi olarak kabul edilen demokrasi sayıların çokluğunu esas 

almaktadır. Bunun farkında olan algı yönetmenleri “bütün dünya bunu kabul ediyor” 

argümanını kullanarak “fazla düĢünmene gerek yok, çoğunluğun olduğu tarafı seç” 

mesajı vermektedir. Televizyonda farklı konularda yapılan açık oturum ve tartıĢmalarda 

uzmanlar “Artık bütün dünya bunu söylüyor”, “Uluslararası toplumun da kabul ettiği bir 

gerçek bu”  Ģeklinde yaptıkları açıklamalarla sayısal çokluğu belirterek istenilen yönde 

algıları Ģekillendirmek istemektedir (Gültekin, 2016: 102-104). 

Hedef kitlenin değerlerine yaslanmak, algı yönetimi sürecinin baĢarıya ulaĢması için 

gerekli olan on birinci kuraldır. Bunun için öncelikle hedef kitlenin hangi değerlere 

duyarlı olduğunu bilmek gerekmektedir. Hedef kitlede bizden duygusunu/düĢüncesini 

oluĢturmak önemlidir. Özellikle bireyin inandığı değerlerin merkezinde yer alan 

referanslar, anahtar kavramlar algı yönetmenleri tarafından hedef kitleyi manipüle 

etmek için kullanılabilmektedir (Gültekin, 2016: 106-107). Bunun için önce faaliyetin 

uygulanacağı nüfusun kültürel eğilimleri analiz edilmekte, zayıflıkları bulunmakta ve 

hassas noktaları ortaya çıkarılmaktadır. Sonrasında elde edilen kültürel değerlere göre 

algıları yönlendirebilecek konular belirlenmektedir (Özer, 2012: 163). 

Algı yönetimi sürecinde yer alan son kural ise “ya uyu ya da uyuyormuĢ gibi yap” 

kuralıdır. Algı yönetmenleri uyanık tek bir kiĢinin dahi kalmamasına özen 

göstermektedir. Bu süreçte algı yönetimine kanmayan kiĢi ya da kurumlar yalnız 

bırakılmaya, dıĢlanmaya, itibarsızlaĢtırmaya çalıĢılmaktadır  (Gültekin, 2016: 106-107). 

1.2.3. Algı Yönetimi ve Siyasal ĠletiĢim Arasındaki ĠliĢki 

Ġnsanların harekete geçmesi için ön koĢul, amaçlanan yöndeki seçeneklerin varlığını 

bilmesi ve bu seçenekleri algılamasıdır. Günümüz dünyasında yüksek oranda algıların 

varlığı söz konusu olduğundan, iletiĢim sürecinde önemli yeri olan bireylerin algılarının 

nasıl gerçekleĢtiği, dünyayı algılamak ve anlamlandırmak bakımından önemli hale 

gelmektedir. Bu kapsamda algıların yönetilmesi de önem kazanmaktadır. Bu çerçeveden 
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bakıldığında algı yönetiminin günümüzde toplumsal, kültürel, ekonomik ve siyasal 

alanlarda önemli bir araç durumuna geldiği görülmektedir (Pustu, 2014: 309).  

Siyasal aktörlerin belirli ideolojik amaçlarını, politikalarını belli gruplara, ülkelere, 

kitlelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde harekete dönüĢtürmek, 

uygulamaya geçirmek için çeĢitli iletiĢim tür ve tekniklerini kullanmaları siyasal 

iletiĢim olarak tanımlanmaktadır (Aziz, 2014: 3-4). Bu bağlamda siyasal iletiĢim 

faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinde algı yönetimi bir araç olarak kullanılmaktadır. 

Siyasal iletiĢim sürecinde algı yönetimiyle amaca ulaĢmak için Ģu adımların 

gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir (Özer, 2012: 23; Saydam: 2012: 98):  

a) Siyasal iletiĢim sürecinde sonuçları üzerinde değiĢiklik oluĢturabilecek ve 

hedeflere ulaĢmayı sağlayacak sosyal paydaĢların belirlenmesi,  

b) Algılamayla ilgili yönetilecek belirlenen konuların farklı boyutlarının 

planlanması,  

c) Bu konulara dayanarak hedefli ve odaklanmıĢ iç ve dıĢ sosyal paydaĢlar üzerinde 

duygusal boyutu ön plana çıkaran mesajların belirlenmesi,  

d) Sosyal paydaĢların duygu ve düĢünceler hitap edecek iletiĢim stratejilerinin 

kullanılması, söz konusu algıların saptanması, odaklanılmıĢ mesajların oluĢturulması 

ve istenilen yönde davranıĢ biçimleriyle ölçülebilir sonuçların elde edilmesi, 

e) Mesajı tasarlarken, hedefin ne algıladığının dikkate alınması ve algılamayı 

önleyen nedenlerin belirlenmesi,  

f) ĠletiĢim alanındaki yer alan akımların, mesajların algılanmasını nasıl 

etkilediğinin dikkate alınması,   

g) Aktif olarak hedefin karĢılıklı iletiĢim yoluyla algılama ve iletiĢimin etkisini 

artırdığının bilincinde olunması, 

h) Hedeflerle ilgili geri dönütlerin göz önüne alnıması,  

i) Algılamaların ve anlatma biçiminin hiçbir zaman değerlerdeki eksikliklerin 

yerini alamayacağının farkında olunması  

Siyasal iletiĢim süreci bu maddeler doğrultusunda değerlendirildiğinde algı yönetiminin 

bu alanda etkin bir rol oynadığı gözlemlenmektedir. Bu maddeler dıĢında siyasal süreçte 

hedeflenen amaçların gerçekleĢebilmesi için oluĢturulacak mesajların hedef kitlenin 

değerlerine, kültürüne, beklentilerine uyum göstermesi; anlaĢılır, açık ve ölçümleniyor 
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olması gerekmektedir. Hedefe iletilmek istenen mesajların görsel olarak sunulduğu ve 

yeterli düzeyde tekrar edildiği bir süreç planlanmalıdır (Saydam, 2014). Siyasal iletiĢim 

faaliyetlerinin etkin bir Ģekilde gerçekleĢmesinde algı yönetimi amaca ulaĢmak için 

kullanılan stratejik bir araç olarak konumlandırılmaktadır.  

1.2.4. Algı Yönetiminde Ġkna Kavramının Önemi 

Siyasal iletiĢim sürecinde kullanılan iletiĢim yöntemleriyle ikna faaliyetleri 

planlanmaktadır (BaĢarır, 2016: 88). Bu noktada algıların Ģekillenmesinde yine ikna 

sürecinin etkin bir rolü olabileceğini söyleyebiliriz. Kaynaklar incelendiğinde ikna 

kavramına iliĢkin birçok tanım yapıldığı görülmektedir. Bu tanımlardan öne çıkanları 

ise Ģu Ģekildedir:  

Aristo‟ya göre ikna, “kanaat ettirme, kanaat verebilme; kandırma, razı etme, inandırma”  

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Yüksel, 2005: 4) 

Ġkna, “KiĢinin tutum ya da davranıĢlarını zorlama olmaksızın etkilemeyi hedefleyen 

iletiĢim sürecidir” (Anık, 2000: 34).  

Ġkna, “hedef kitlede tutum değiĢtirmek üzere yapılan ve Ģiddete dayalı olmayan 

faaliyetler olarak tanımlanabilir” (Barut ve Altundağ, 2005: 81).  

Ġkna, “kiĢi ya da kiĢilerin, hedefin belirli bir ürün, birey ya da görüĢe iliĢkin olumlu bir 

tutum oluĢturmasını ya da var olan tutumunu değiĢtirmesini sağlama yönündeki 

çabasıdır”       (Babacan, 2008: 88). 

Diğer bir tanıma göre ikna, “bir kimsenin diğerini bilinçli bir niyetle tutarlı fikirler, 

etkili çekicilikler, güvenilirlik ve kanıt gibi unsurlar kullanarak istenilen yönde etkileme 

ve yönlendirme olarak tanımlanmaktadır” (Ergeç, 2004: 5).  

Tanımlar incelendiğinde bir takım çıkarımlar yapılabilir. Ġkna bir iletiĢim sürecidir ve 

bireylerin seçimlerini etkileme amacıyla gerçekleĢtirilir. Bu süreç zorlama olmadan 

bireylerin özgür iradeleri ile gerçekleĢmekte ve bilinçli bir niyet barındırarak kiĢi ya da 

grupların tutum ve davranıĢlarını etkilemeye yönelik olarak planlanmaktadır 

(Karadoğan Doruk, 2015: 5). 

ĠletiĢim sürecinde yer alan kaynak, mesaj, araç, alıcı (hedef) öğeleri ikna sürecinde de 

yer almaktadır. Ġknada kaynağın, mesajı kurgularken anlam konusunda hedef ile aynı 

doğrultuda olması, hedefin iletiyi kavramasını kolaylaĢtırması gerekmektedir. Kaynağın 

güvenilir olması, sosyo-demografik özellikleri, görünüĢü, iletiĢim becerisine sahip 
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olması ikna edici mesaja dikkat çekebilmesi, dikkatin devamlılığının sağlanması için 

önemlidir           (Karadoğan Doruk, 2015). Ġkna edici mesaj, hedef kitlenin zihninde 

oluĢan imgelem, söz konusu hedefte, iknacının amacına uygun bir davranıĢ veya eylem 

ortaya koyarak, gelecekte ihtiyaçlarını karĢılayacağı, beklentilerini gerçekleĢtireceği 

izlenimi yaratmalıdır (Anık, 2000: 50).  Bu süreçte araç, kaynağın oluĢturduğu mesajı 

hedefe ulaĢtıran öğedir.  Bu nedenle hedef kitle üzerinde istenilen etkiyi yaratabilecek 

araçlar seçilmelidir (Karadoğan Doruk, 2015: 17). Ġkna sürecinde alıcı ise kurum, ürün, 

kiĢiyle ya da bir düĢünce ilgili tutumlarında ve davranıĢlarında bir etki oluĢturulmak 

istenen grubu tanımlamaktadır. Ġkna edici iletiĢim çalıĢmalarında önemi olan hedefin 

tutum ve davranıĢlarında değiĢiklik oluĢturulmak istenmasi, ikna sürecinin baĢarılı olup, 

olmadığını ifade etmektedir (Elden ve Bakır, 2010: 53-54). Bu süreçte iletilmek istenen 

mesajlar, hedefin demografik, sosyo-kültürel özellikleri üzerinde tutum ve davranıĢ 

değiĢikliği oluĢturma açısından önemlidir. 

Ġkna sürecinin baĢarıyla yönetilebilmesi öncelikle verilecek mesajın gerçeklere 

dayanabilmesine, gerçekle duygular arasında oluĢturulabilecek bağ üzerinden de baĢarılı 

bir algı yaratılabilmesine bağlıdır (IĢık, 2014:141). Ġkna sürecinde iletinin, alıcı 

tarafından istenilen yönde algılanması tek baĢına yeterli değildir; aynı zamanda alıcının 

iletiyi kaydetmesi de sağlanmalıdır. Ġkna edici bilgi hem dikkat çekmeli hem de 

düĢünceleri ve inançları alıcının zihnine aktarılabilmelidir. Bu süreçte iletinin 

hatırlanma süresi arttıkça etkileme boyutu da artmaktadır. OluĢturulan ileti bireyin 

hafızası ile kesinlikle bir bağ yaratmalıdır. Bu bağ oluĢturulamaz ise algı iĢleminin 

gerçekleĢmesi mümkün olmayabilir. Bu nedenle ikna edilecek kitlelerin algılarını 

yönetmek, var olan tutum ve davranıĢları istenilen yönde değiĢtirmek için algılanan 

iletinin kaydedilmesi ve saklanması gerekmektedir (Anık, 2000: 64). Ġkna sürecinde algı 

yönetimi istenilen amaca ulaĢmak için kullanılan tekniklerden biridir diyebiliriz.  

1.2.5. Algı Yönetimi ve Haber Kavramı Arasındaki ĠliĢki 

Haber kavramının birçok tanım ve açıklaması bulunmaktadır. Genel anlamıyla haber, 

zamana uygun bir Ģeyin, bir olayın raporu ve yarının tarihidir. Ġnsanların kendi 

yaĢamlarını ve toplumdaki konumlarını belirlemeleri, düzenlemeleri ve yönlendirmeleri 

için ihtiyaç duydukları bilgidir (Çoban, 2013: 269).  
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Willbur Schramm‟ın (1964) yaptığı tanımlamada, haber, bir olay değildir, 

gerçekleĢtikten sonra algılanan bir olgudur.  Olayla benzer değil, fakat olayın sınırları 

içinde tekrar kurgulanmıĢ Ģeklidir. Mark Fishman (1980) haberi, üzerinde çalıĢanların 

uyguladıkları yöntemlerin sonucu olarak ortaya çıktığını ifade etmiĢtir. Stuart Hall 

haberi (1973), egemen söylemlerin haber metni içinde yeniden kurgulandığı yazınsal bir 

ürün olarak tanımlamaktadır (Bülbül, 2001: 77).  Teun van Dijk (1993) ise haberi bir tür 

olarak değil, bir söylem olarak değerlendirmektedir. Ona göre haber, söyleminin 

toplumda varolan egemen söylemlerin bir ürünüdür (Karaduman, 2017: 40) 

John Hohenberg‟e (1963) göre haber insanların dikkatini çekecek zamanlı olan bir 

fikrin olayın ya da sorunun en kısa halidir. Bu tanımlamaya göre haber, bir olaya, fikre 

ve soruna dayandırılmadan yapılamaz. Hohenberg‟in yaptığı tanımlamaya ek olarak 

New York Sun Gazetesi‟nde 1969-1997 yıllarında editörlük yapan Charles A. Duna 

haberi, toplumun genelinin ilgisini çeken ve daha önce toplum ile paylaĢılmayan her Ģey 

olarak tanımlamıĢtır (Demir, 2010: 9). Haber kavramına iliĢkin yapılan diğer 

tanımlamalar ise Ģu Ģekildedir: 

Haber, beklendik ya da beklenmedik geliĢmelerle ilgili bilgilerdir. Ġnsanların hakkında 

konuĢacakları her Ģey ve kitle iletiĢim araçlarında yayımlanan ilginç öykülerdir. Olayın 

asıl çerçevesi içinde yeniden kurgulanan anlatımı olan haber, bazı öğelerin neden sonuç 

iliĢkisi içinde bir araya getirilerek öyküleĢtirilmesidir (Girgin ve Özay, 2013: 8-9).  

Haber, insanlığı ilgilendiren bütün yeni ve taze hareketlerin ifadesidir. OlmuĢ ya da 

olacak bir olay, bunlar üzerine elde dilen, sahip olunan bilgilerdir. Her iki tanım 

doğrultusunda haber, zamanında verilen, toplumun büyük kısmını ilgilendiren ve 

etkileyen, kiĢilerin anlayabileceği herhangi bir fikir, olay veya düĢüncedir (Ġspirli, 2000: 

212). 

Görüldüğü üzere haber kavramına iliĢkin yapılan tanımlar, açık ve kesin tek bir biçimde 

ifade edilememiĢtir. Bu durumun en belirgin nedeni ise haberin iĢlevinin çeĢitliliği ve 

etkisinin yoğunluğudur. Yapılan tanımlar incelendiğinde beĢ temel öğe ön plana 

çıkmaktadır (Girgin ve Özay, 2013: 9). 

Temel öğelerden biri doğruluktur. Haberin doğru olması, gerçeklere ve doğru verilere 

yer verilmesi anlamına gelmektedir. Gerçek ve doğru verilere dayanmayan haber, var 
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olanın dıĢında farklı anlamlara yol açmaktadır (Girgin ve Özay, 2013: 9; Demir, 2010: 

25). Ġkinci öğe, yeniliktir. Yenilik, olayın yeni gerçekleĢmesinden çok okura veya 

izleyiciye yeni iletilmiĢ olmasını ifade etmektedir (Girgin ve Özay, 2013: 11). Bu 

doğrultuda haberin yenilik öğesinin yanı sıra haberin zamanının da vurgulanması 

önemlidir. Bernard Roschco, haber metinlerini diğer metinlerden ayıran özelliğin zaman 

olduğunu vurgulamıĢtır (Bülbül, 2001: 81). Üçüncü öğe olan ilginçlik, alıĢılmamıĢ, 

farklı, az rastlanan, ĢaĢırtıcı, tuhaf olay, durum ve kiĢilerin haber metinlerinde yer 

verilmesi olarak tanımlanmaktadır (Demir, 2010: 37). Dördüncü öğe önemliliktir. 

GerçekleĢen bir olayın önemlilik değeri taĢıması için, siyasal, toplumsal, kültürel veya 

ekonomik yaĢamı doğrudan etkilemesi ve bu alanların herhangi birinde bir geliĢme ya 

da değiĢim gerçekletirmesi gerekmektedir.  Son öğe ise anlaşılırlıktır. Haberin yalın, 

bilinen, anlaĢılır sözcükler içeren, kısa ve açık ifadeler ile aktarılması gerekmektedir 

(Girgin ve Özay, 2013: 15). Bu doğrultu da haber, daha önce bilinmeyen, yeni, ilginç 

bir olayın medyada yayınlanmıĢ hali Ģeklinde tanımlanabilir (Arsan, 2005, 137). Her 

haberin bir sonucu olması gerekir. Haber konusu olan olay, baĢlar, geliĢir ve sonuçlanır. 

Sonuç, haber içeriğinde zaman öğesi kadar önemlidir (Bülbül, 2001: 77). 

Haberin ne olduğuna iliĢkin en yaygın tanımlama ise gerçek dünyada gerçekleĢen 

kiĢiler, Ģeyler ya da olaylar hakkındaki en son, en yeni ve dikkat çekici bilgi olduğuna 

yöneliktir. Bu anlatıya göre haberin içerdiği bilginin nesnelliğinin, dengeliliğinin, 

tarafsızlığının bütünüyle sağlanması mümkündür. Ancak haber ve gerçeklik kavramları 

arasındaki iliĢkiye eleĢtirel bakılmakta ve haberin gerçeği yansıtan metinler olduğuna 

iliĢkin görüĢe kuĢkulu yaklaĢılmaktadır (Dursun, 2005: 69). Bu eleĢtirel bakıĢa göre 

haberdeki gerçeklik baĢkaları tarafından kurgulanmıĢ gerçekliktir. Haber ile gerçeklik 

dolayımlama, yineleme, kategorize etme, izleyici üzerinde otorite kurma ve kalıplaĢmıĢ 

belirli dilsel söylemlerle desteklenerek yeniden üretilmekte ve tanımlanmaktadır. Bu 

nedenle haberin kurgulanmıĢ bir gerçek olduğu iddiası, haberin kendi içsel gerçekliği ile 

tutarlı olarak yapılandırılmıĢ bir gerçeklik olduğunu kanıtlamaktadır (Yurdigül, 2011: 

17-24).  

Gerçeklik, haberlerin seçimi, sunuluĢ biçimleri, kullandığı dil ve haber söylemi ile 

yeniden Ģekillendirilebilmektedir. Bu sebeple haber söylemi, ülkelerde var olan iktidarın 

öncelikle yönettiği ya da yönetmek istediği kamuoyu oluĢturma ve yönlendirme 
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aracıdır. Haberler, bireylerin düĢüncelerini ve duygularını etki altında 

bırakabilmektedir. Bireyin pasif role geçirilmesi, tepkisiz hale getirilmesi, onun zihnine 

çoğu kez farkında olmadan yerleĢtirilen imgelerle sağlanmaktadır (Girgin, 2000: 87).   

Haberin toplanmasından aktarılmasına kadar geçen süre içerisinde gerçekliğin yerini 

neyin ve hangi dinamiklerin aldığına odaklanılması gerekmektedir. Burada esas 

gerçeğin yerini muhabir, editör, yayın yönetmeni, gazete sahibi ve gazete sahiplik yapısı 

gibi çok sayıda dinamiklerin devreye girmesiyle haber üzerinden oluĢturulan gerçeğe 

bırakmaktadır (Özçağlayan ve Apak, 2017: 114). Muhabirler, haber yapabilmek için 

olaylar arasından kendine göre bir seçim yapmakta, bu olayı belirli bir çerçeve içine 

yerleĢtirmektedirler (Poyraz, 2002: 19). Hangi haberin etrafına bir çerçeve çizilecek,  o 

haber ülkenin ya da dünyanın en önemli haberlerinden biri gibi sunulacak ve daha 

önemli haberler arka plana bırakılacak veya üzeri örtülecek gibi belirleyici unsurla ile 

algılar yönlendirilebilmektedir (Öymen, 2014: 380).  

Haber oluĢturma sürecinde yer alan bu dinamikler, kendi gerçeklik algılarını haberin 

içine doğrudan ya da dolaylı Ģekilde aktarmaktadır. Yeniden oluĢturulan gerçeklik algısı 

toplumsal yapının içinden geldiği etnik köken, kültür, yaĢam tarzı ve dini inanıĢlar 

yanında toplumda egemen olan siyasi görüĢlerden de etkilenmektedir. Bu kapsamda 

haber, birbirini tamamlayan ancak birbirinden farklı bu unsurlar altında özgünlüğünü 

kaybedip, bir propaganda aracı haline dönüĢebilmektedir (Özçağlayan ve Apak, 2017: 

114). Bu bakıĢ açısı doğrultusunda haberler, toplumun algısını Ģekillendirebilmekte ve 

toplumu yönlendirme gücüne sahip olabilmektedir. Algı yönetimi sürecinde haberler, 

gündem belirleme aracı olarak kullanılmakta ve bireyler üzerinde oluĢturulan gerçeklik 

doğrultusunda davranıĢ değiĢikliği veya düĢünce kalıbı oluĢturulabilmektedir.   

1.2.6. Algı Yönetimi ve Propaganda Arasındaki ĠliĢki 

Demokrasinin hakim olduğu toplumlarda Ģiddete baĢvurulmaksızın çeĢitli ikna 

yöntemleri kullanılarak bireylerin ya da kamuoyunun yönlendirilmesi 

gerçekleĢtirilmektedir. Daha önce de değinildiği gibi ikna sürecindeki temel hedef, 

bireyin tutum ve davranıĢlarını değiĢtirmek, manipüle etmektir. Bu noktada kullanılan 

en önemli araçlardan birinin propaganda olduğunu söylemek mümkündür (Barut ve 

Altundağ, 2005: 81). 
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Propaganda kelime anlamı olarak bir fikrin yayılması, bir ideolojik söylemin bilerek ve 

isteyerek toplumsal zihne aktarılmasıdır. Ancak her zaman yeni bir fikri benimsetmek 

veya yaymak anlamına gelmemekte; aynı zamanda mevcut olan ideolojilerin 

sürdürülmesi Ģeklinde tasarlanabilmektedir. Belirli gruplara önceden planlanmıĢ olan bir 

amaca yönelik olarak uygulanır. Uygulanacağı grubu olmayan, belli bir amaca ve 

yönteme dayanmayan propagandif eylemin istenilen hedefe ulaĢması mümkün değildir. 

Propagandanın her zaman bir amacı, planı ve yöntemi olması gerekmektedir (Çetin, 

2014: 240).  Propaganda, hedef kitlenin ihtiyaçlarına ve aidiyet duygularına 

seslenebilme, bireyin güçlü ve zayıf taraflarını önceden saptayabilme yeteneğine 

dayanmaktadır (Oktay, 2002: 92). Bu doğrultuda bir eylemin propaganda sayılabilmesi 

için, kanı ve görüĢleri denetlemeye yönelik bilinçli bir davranıĢın söz konusu olması 

gerekir (Özsoy, 2002: 185). 

Propagandanın amacı Ģunları kapsamaktadır: Bireylerin kabul etmeye zorunlu 

olmadıkları bir düĢünceyi, istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacakları bir hareketi 

istekleriyle yapmaya yöneltmek (Özsoy, 2002: 185), bir fikri ve düĢünceyi yaymak, 

düĢünce akımlarına destekleyci bulmaktır (ĠĢçi, 2002: 65). ĠletiĢim araçlarından 

yararlanılarak kiĢiyi bir düĢünce sistemini kabule ve bu sistemin gereklerini yerine 

getirmeye zorlamak diye tanımlanan propagandanın diğer bir özelliği ise tek yönlü 

olmasıdır (Sabuncuoğlu, 2001: 27).  

Propagandanın temelinde paylaĢılan mesajların tartıĢılması, yorumlanması yerine 

mesajların biçim ve içerik yönünden paylaĢıldığı gibi kabul edilmesi, onaylanması ve 

sonucunda tutum ve davranıĢların değiĢtirilmesi beklenmektedir (Aziz, 2014: 16). 

Bireyin tutumunu değiĢtirebilmesi ve propagandanın ilettiği mesajları kabul etmesi 

ancak propagandanın etkili bir iletiĢimle yapılması gerekliliğinden doğmaktadır. Etkili 

iletiĢimin gerçekleĢebilmesi için kaynak, propagandanın mesajı (iletiĢim), mesajı alan 

(hedef) ve ortam gibi farklı faktörlerin dikkatle planlanması gerekmektedir (KağıtçıbaĢı, 

2006: 183). Bu bağlamda kaynaktan hedefe yöneltilen önceden tasarlanmıĢ mesajlar 

aracılığı ile tutum ve davranıĢı değiĢtirme amacını taĢıyan tek yönlü iletiĢim 

gerçekleĢtirilmelidir (BektaĢ, 2002: 57). 

Propagandada önemli olan mesajın propaganda olduğu izlenimi oluĢturmadan 

yapılabilmesidir. Propagandacı hedef kitlesine vermek istediği mesajı ona aratmalı ve 

yine ona buldurmalıdır. Bu noktada propagandacının hedef kitlesini iyi teĢhis etmesi 
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önemlidir. Hedef kitlenin fikirlerinin belirlenmesi ve ideolojik çerçevesinin de tespit 

edilmesinin ardından bu fikirlerden hangisinin benimsetilmek istendiği araĢtırılır ve bu 

konuda hedef kitlenin kendi fikirleri kabul ettirilir (Özsoy, 2002: 187).  

 

TaĢımıĢ olduğu bu özellikler doğrultusunda propaganda kavramı,  “propagandacının 

amaçlarının gerçekleĢtirilmesi niyetiyle, hedef kitlelerin algılarının Ģekillendirilmesi, 

bilgilerinin yönlendirilmesi ve davranıĢlarının yönetilmesi sonucunu doğuracak 

motivasyonlar oluĢturacak biçimde oluĢturulan amaçlı ve sistematik çalıĢmalardır” 

Ģeklinde tanımlanabilir (Oktay, 2002: 91). Propaganda, duygu, düĢünce ve algıların 

yönlendirmesi sürecidir. Bu süreçte algıların yönlendirmesi sadece yenilik yaratmak, 

yenilemek biçimindeki bir fikir yayma iĢlemi değildir.  Bunun dıĢında yönlendirilmek 

istenen duygu, düĢünce ve davranıĢları tespit etme ve etkileme süreci Ģeklinde de 

gerçekleĢmektedir (Çetin, 2014: 263). Bu bağlamda ideolojik hedef uğruna kaynağın 

doğru ya da yanlıĢ mesaj vermesi önemli değildir. Propaganda da ön plana çıkan durum 

istenilen fikrin yayılması ve hedef kitlenin algılarının yönlendirilmesiyle tutum 

değiĢikliğinin gerçekleĢtirilebilmesidir (Denetçi ve Denetçi, 2014: 46).  

Görüldüğü üzere propaganda aslında hedef kitlenin algılarını olumlu veya olumsuz 

yönde yönlendirerek psikolojik düzeyde gerçekleĢtirilmektedir. Hedef kitlenin istenilen 

yönde etkilenmesi ve yönlendirilmesi amacıyla öncelikle ön plana çıkarılan konulara 

karĢı algılarının oluĢturulması gerekmektedir. Bu nedenle algı yönetiminde propaganda 

kamuoyu oluĢturmak, hedef kitlede istenilen yönde davranıĢ yaratmak veya kaynak 

tarafından belirlenen konuyu benimsetmek için kullanılabilir.   

1.3.Gündem Belirleme  

Ġnsanlar, çevrelerinde nelerin yaĢandığını ve hangi sorunların var olduğuna yönelik 

bilgileri medya aracılığıyla yayınlanan haberleri okuyarak ya da izleyerek 

öğrenmektedir. Sonucunda farkına vardıkları konu ya da sorun hakkında daha fazla bilgi 

edinilmeye baĢlayarak “bilgi” ya da “biliĢsel etkiler” aĢamasına geçmektedirler (Yüksel, 

2001:23).  Ardından “tutum değiĢikliği” ve son olarak “davranıĢ değiĢikliği” aĢamaları 

ile zincirin halkalarını tamamlamaktadır. Bu süreçlerde medya konular hakkında 

tutumlar yerine “farkında olmayı” yaratmaktadır (Erdoğan ve Alemdar 2002: 211-212). 

Bu sıralama,  gündem belirleme yaklaĢımının çıkıĢ noktasını, medya etkilerinin ilk 
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basamağı olan medyanın haberdar etme ve bilgilendirme etkisini ortaya koymaktadır 

(Yüksel, 2001:23). 

Bu temel düĢünceden hareket eden gündem belirleme, medyanın haberleri sunuĢ 

yoluyla, halkın düĢündüğü ve konuĢtuğu konuları, bunlara verdiği önemi belirlediği 

görüĢüne dayanmaktadır. Bu görüĢe göre medyada yer alan konular, halkın önemli 

olarak algılayacağı, yer vermediği konular ise önemsiz olarak algılanacağı konulardır 

(Tekinalp ve Uzun, 2019: 130). Bu doğrultuda gündem belirleme, önceliklerin bir 

hiyerarĢisidir (Maigret, 2011:254). Gündem belirleme, konu ya da konuların 

önemliliğinin medyadan kamuoyuna geçiĢi ile kamuoyunun “ne hakkında” konuĢtuğu 

ile ilgilenmektedir (Yüksel, 2001:23). Bu bağlamda gündem belirleme, medyanın önem 

ve yer verdiği konular halkın gündemini oluĢturacak ve onların gündemini meĢgul 

edecekken medyanın yer vermediği konular halkın gündemine gelemeyecektir 

(Yaylagül, 2018: 81).  

Gündem belirleme yaklaĢımının temeli 1922 yılında Walter Lippmann tarafından 

yayınlanan Public Opinion  (Kamuoyu) isimli çalıĢmasına dayanmaktadır. Bu çalıĢma, 

insanların içinde bulunduğu çevreleri ile sahip olduğu bilgilerin büyük bölümünün 

doğrudan deneyimlerle değil, medya ile dolaylı yollarla kazandığı ve bu doğrultuda 

anlam haritaları oluĢturduğunu ileri sürmektedir (Irvan, 2001:70). Bu görüĢü 

destekleyen Bernard Cohen,  Basın ve DıĢ Politika adlı eserinde “Medya çoğu zaman 

insanlara ne düĢüneceklerini söylemede baĢarılı olmayabilir, fakat okuyucularına ne 

hakkında düĢünmeleri gerektiğini söylemede son derece baĢarılıdır” Ģeklinde modele 

iliĢkin tanımlama sunmuĢtur (Severin ve Tankard, 1994:367). Bu yaklaĢımın diğer 

kaynağı Kurt Lang ve Gladys Engel Lang‟ın 1959 tarihli “Kitle ĠletiĢim Araçları ve Oy 

Verme” isimli çalıĢmasıdır.  Bu çalıĢmada, medyanın bazı konular üzerinde durduğu, 

kamu imajlarını, politik rolleri yarattıkları, medyanın bireylerin ne hakkında 

hissetmeleri, düĢünmeleri ve bilmeleri gerektiğini belirten nesneler sunduğunu 

vurgulamıĢlardır (Terkan, 2005: 41).  

 Gündem yaklaĢımına iliĢkin gerçekleĢtirilen bu tanımlamaların ardından ilk sistematik 

çalıĢma 1972 yılında Maxwell E. McCombs ve Donald L. Shaw tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. “Medyanın Gündem Belirleme ĠĢlevi” isimli çalıĢmalarında 

medyanın önem verdiği ve halka ilettiği konularla, halkın önem verdiği konular 
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arasında bir yakınlık olduğu varsayımından hareket etmiĢlerdir. Örnek olaydan 

hareketle medyanın gündemi ile seçmenlerin gündemi karĢılaĢtırılmıĢ ve medya 

gündemi ile izleyici gündeminin çakıĢtığı sonucuna ulaĢmıĢlardır (Özçetin, 2018: 119).  

Yapılan tanımalar doğrultusunda medya, toplumun gündemini ve kamuoyunu, bazı 

olaylara yer vererek ya da bazı olayları görmezden gelerek oluĢturmaktadır. Ġnsanlar 

medyada yer alan konulara ve gündeme gelen konular hakkında fikir ve bilgi sahibi 

olabilmektedir. Aynı zamanda medyanın konulara verdiği önem ve öncelik 

kamuoyunun da önem ve önceliği haline gelmektedir (Yaylagül, 2018: 80). 

Bu doğrultuda bir konunun gündeme nasıl geldiği düĢüncesi, gündem belirleme 

alanındaki çalıĢmaların en temel sorusudur. Medyanın bir konuya ayırdığı yer ve yerin 

büyüklüğü o konunun ne kadar önemli olduğuna bağlıdır. Kitle iletiĢiminin en önemli 

etkilerinden birisi de, bu araçların dünyayı insanlar için düĢünsel olarak organize etmesi 

ve planlaması olduğu söylenebilir (Yüksel, 2001: 24). 

1.3.1. Gündem Belirleme (Agenda-Setting) Modeli 

Tutum değiĢikliğinde medyanın önemini vurgulayan ve bu araçların etkileri üzerinde 

yoğunlaĢan gündem oluĢturma kuramı, gündem belirleme, gündem kurma, gündem 

koyma, gündem saptama ve gündemin iĢlevi gibi farklı farklı Ģekilde 

isimlendirilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2019:129). 

Gündem oluĢturma medyanın halk üzerinde etkili olabilme yollarından biridir. Gündem 

oluĢturmanın temelinde medyanın halkın düĢündüğü ve konuĢtuğu konuları, haberleri 

sunuĢ yoluyla gerçekleĢtirdiği fikrine dayanmaktadır (Severin ve Tankard, 1994:364). 

Medya olayların bazılarını görmezden gelerek, bazılarının üzerinde durarak 

kamuoyunun oluĢmasını sağlamaktadır (Tutar ve Yılmaz, 2003:120). Bu bağlamda, 

halkın çeĢitli güncel problemlerinin önemini algılamasının çözümlemeye çalıĢan bir 

iletiĢim kuramıdır (Tekinalp ve Uzun, 2019:132). Shaw ve McCombs (1972) medyanın 

gündem belirleme iĢlevini “bireylerin düĢüncelerini belirlemek için onların algısal 

yapısını etkileme yeteneği” olarak nitelendirmektedirler. Ortaya atılan bu hipotez, 

medyanın haberleri sunuĢ yoluyla bazı konulara diğerlerine göre daha fazla yer vererek, 

kamuoyunun gündemini belirlediği düĢüncesine dayanmaktadır (IĢık, 2000:103).  

 



 39   

 

Görüldüğü üzere medyanın gündem belirleme gücünün ön plana çıkan özelliği 

medyanın önem verdiği konuların toplumu tarafından daha fazla bilenecek, konuĢulacak 

ve tartıĢılacak olmasıdır. Medyanın önem vermediği ya da arka plana atarak önemsiz 

hale getirdiği konular ise toplumun nazarında önemini kaybederek geri planda kalacak 

veya hatırlanmayacaktır. BaĢka bir ifadeyle medyada öncelik verilen konu, kamu 

tarafından önemli olarak algılanacaktır (Kuyucu, 2016: 328). Bu doğrultuda medya 

kamuoyuna ulaĢtıracağı konuları öncelikli olarak sıralamakta, belirli sıklıklarla 

paylaĢmaktadır. Bu noktada haber baĢlığının baĢlığın geniĢliği, haberin uzunluğu, gibi 

unsurlar, bir konunun önemli olduğunun algılanmasına zemin hazırlamaktadır. Konular 

arasında bir sıralama ve belirli bir değerlendirme yaparak bunları gündemle sunmaktadır 

(Yüksel, 2001:25). 

Diğer bir yaklaĢıma göre medya gündeminin kamuoyu oluĢumunda etkisi 

incelenmemektedir. Söz konusu gündemlerin siyasi gündem ile olan iliĢkisi de 

irdelenmektedir. Böylece siyasal gündem, medya gündemi ve kamu gündemi olmak 

üzere üç değiĢken arasındaki iletiĢim süreçleri ve iliĢkiler açıklanmaktadır (Yumlu, 

1994: 101). 

Bu iliĢkiler içerisinde haberin taĢımıĢ olduğu değerler ya da haberi okuyan veya 

izleyenlerin tercihleriyle fark edilen medya gündeminin, kamu gündemini ve onun da 

siyasal ya da baskı gruplarının siyasal gündemi etkilediği ve benzer Ģekilde medya 

gündeminin siyasal gündemden, siyasal gündemin de medya gündeminden etkilendiği 

belirtilmektedir. Buna göre bu gündemlerin her birinin diğerlerini etkilemeye uygun 

konumda ve etkileĢimde olduğu görülebilmektedir (Yüksel, 2001:29). Medya 

gündeminin oluĢmasında etki eden unsurlardan biri habere ulaĢan muhabirden, haberin 

ne Ģekilde tasarlanacağı zamana kadar medya çalıĢanlarından kaynaklanan etkilerdir. 

Ġkincisi gerçekte var olan ve gerçekten gündem maddesi olacak derecede önemli 

olaylardır. Üçüncüsü ise yakın çevresindeki seçkinler, medya çalıĢanlarının iliĢkileri ve 

diğerleri ile aralarındaki iliĢki sonucu ortaya çıkan etkiler Ģeklindedir (Atabek, 1998: 

165). 

Rogers ve Dearing yaklaĢımına göre medya içeriğinin önceliği olan olgu ve olaylara 

yönelttiği dikkat demek olan medya gündemi; kamuoyu ve bilgisindeki konulara verilen 

farklı önem anlamındaki kamu gündemi; politikacıların konu ve siyasal faaliyetlerini 
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açıklayan, siyasal gündem Ģeklinde gündemleri ayırt etmiĢlerdir. McQuail ve Windahl 

ise bu gündemleri, farklı etki ve geri bildirim çeĢitlerinin yer aldığı, ister medyanın, 

isterse kamu ve bazı siyasal yapıların önemli olaylar gerçekliği zaman,  birbirine benzer 

çevreyi paylaĢtığını, bu üç gündemin de kiĢisel iliĢkiler bağlamında birleĢtirildiği ve 

kiĢisel deneyimden etkilendiklerini belirtmektedir (Terkan, 2005: 59; McQuail ve 

Windahl, 2005:136). 

Gündem belirleme süreci, medyanın profesyonelleri, kamuoyu ve politik elitler arasında 

rekabetsel bir döngü içerisinde devamlılık göstermektedir. Bu döngü medyanın kamu 

gündemini etkilemesi, sonucunda bir etkinin ortaya çıkması ve bu durumun siyasal 

gündeme karĢı görüĢünü etkileme seklinde son noktaya ulaĢmaktadır. Burada en 

belirgin çıkıĢ noktası medyanın yarattığı etki olmaktadır (Kuyucu, 2016: 331). Bahsi 

geçen üç gündem baĢlıklar halinde açıklanmıĢtır. 

1.3.1.1. Medya Gündemi 

Medya gündemi konusunda gerçekleĢtirilen araĢtırmalarda üzerinde durulan temel 

konu, gerçekleĢen olaylar içerisinden haber özelliği taĢıyan hangi olayların medya 

tarafından seçildiği, haberlerin nasıl tasarlandığı ve medyada nasıl yer aldığı 

sorularından oluĢan haber üretim sürecini içermektedir  (Yüksel, 2001: 59).  

Medya gündemi; en açık Ģekilde “belirli bir zaman dilimi içinde medyada yer alan 

olaylar ve sorunlar listesi” olarak tanımlanabilmekte (Terkan, 2005: 61) veya medya 

içeriğinin ölçümü, kitle iletiĢim araçlarının türü ve zaman aralığının belirlenmesi olarak 

da değerlendirilebilmektedir (Yüksel, 2001: 60).  Shoemaker ve Reese (2002:130) 

medya içeriğinin oluĢmasında süreci etkileyen faktöleri; medya rutinleri düzeyi, bireysel 

düzey, kurumsal düzey, ideolojik düzey ve medya dıĢı düzey Ģeklinde beĢ kategoriye 

ayırmıĢtır. Bu doğrultuda medya gündemini etkileyen kategoriler Ģu Ģekildedir :  

Medya çalışanlarından kaynaklanan etkiler; genellikle gazetecilerin etnik kökenleri, , 

tutumları, kiĢisel özellikleri, değerleri, mesleki birikimleri, inançları, (Yüksel, 2001:71), 

cinsiyeti, ideolojisi, eğitim seviyesi, profesyonellik anlayıĢları, mesleki rol algılamaları 

ve ahlak anlayıĢları gibi unsurları içermektedir (Terkan, 2005:68). 
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Çalışma düzeninden kaynaklanan etkiler; medya rutinleri düzeyi Ģeklinde de tanımlanan 

bu düzeyde zaman kısıtlılığı, yayın periyodu, yer sınırlılığı, haber değeri, haber yazım 

kuralları, objektiflik, haber kaynağına olan bağlılık (Yüksel, 2001:72), haber atlama, 

haber açığını kapatma, haberleri temalarına göre sınıflandırma, yayın politikasına 

bağlılık gibi unsurlardır (Terkan, 2005:70).  

Kurumsal amaçlardan kaynaklanan etkiler; medyanın sahip olduğu amaçlarına yönelik 

(Yüksel, 2001:72), kurumların taĢımıĢ olduğu ekonomik özellikler, araçların iĢleyiĢi 

olarak nitelendirilebilir (Terkan, 2005:75).  

Kurum dışından gelen etkiler; gazeteci ve haber kaynağı iliĢkileri üzerine 

odaklanmaktadır (Terkan, 2005:79). Belirli grupların ürettikleri içerikler için 

gerçekleĢtiridkleri lobi faaliyetleri, medyada yer bulabilmek için olaylar üretmeleri ve 

yasal anlamda hükümet baskıları Ģeklinde kabul edilebilir (Yüksel, 2001: 72). Bu 

duruma ek olarak kurum dıĢı etkiler kapsamında hükümet yetkilileri ile gazeteciler 

arasındaki diyalog ve iliĢkiler de değerlendirilebilir (Ġrvan, 2001: 81). 

İdeolojik eğilimlerin etkileri; kitle iletiĢim araçlarının hayat görüĢleri temel 

unsurdur(Yüksel, 2001: 73). Shoemaker ve Reese, ideolojik düzeyin diğer tüm 

düzeyleri içerisine aldığını ve ideolojinin iktidar yararına çalıĢtığını belirtmiĢlerdir 

(Shoemaker ve Reese, 2002:130-132). 

Medya gündeminin belirlenmesinde etkili olan diğer unsurlar Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır: gerçek yaĢamda yansıyan olaylar, medya kurumlarının çalıĢanlarının 

siyasal ve ekonomik etkilenimleri, gazetecilerin mesleki değer yargıları, halkla iliĢkiler 

umanlarının kurumlarının amaçları ve çıkarları doğrultusunda medya gündemini 

etkileme çabaları, önder konumunda medya organlarının diğerlerinin gündemini 

etkilemesi. Bunların yanı sıra medya gündemi haber oluĢturma sürecinde yaĢanan 

olaylar ile gazeteciler ve haber kaynakları arasındaki karĢılıklı etkileĢim sürecinde 

ortaya çıkmaktadır (Atabek, 1998: 167). Bu sınıflandırmalar doğrultusunda, medya 

gündeminin oluĢumunda birden fazla değiĢken devreye girmektedir. Bu sınıflandırmalar 

medya kurumlarından, kurumların sahiplik yapılarına, sahip olunan ideolojik 

düĢüncelere, karĢılıklı iletiĢim süreçlerine kadar gündem oluĢumunu etkileyebilecek ya 

da gündem oluĢumunu sağlayacak özellikler taĢımaktadır diyebiliriz.  
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1.3.1.2. Siyasal Gündem 

Gündem belirleme modeli bağlamında yapılan birçok araĢtırmanın siyasal gündem 

alanında gerçekleĢtirilmektedir. Söz konusu alanda gerçekleĢtirilen çalıĢmaların temeli, 

siysal gündem altında yer alan konuların hangi unsurların etkisiyle oluĢtuğunun 

tespitine dayanmaktadır (Terkan, 2007:565).  

 

Medyada yer alan gündem konuları Ģu aĢamalardan geçerek siyasi gündeme taĢınabilir:  

Öncelikle haberlerin (sorunların) medya araçlarında yer alması gerekmektedir. Bu 

haberler, adı geçen sorunların izleyici bireyler için önemliliğini etkilemektedir. Bu 

doğrultuda kamuoyunun gündemindeki sorunların öncelik sırasının değiĢimi, iktidarın 

politika tercihlerini etkilediği düĢünülmektedir (Atabek, 1998: 168). Bu nedenle siyasal 

gündemin oluĢmasından bir takım unsurlar söz konusudur.  

 

Bu unsurlardan ilki konuların özellikleridir. Sosyal problemler olarak görülen siyasal 

gündemin içeriğinin oluĢabilmesi ve bu problemlerin çözüme kavuĢabilmesi için, 

öncelikle siyasilerin bu probleme karĢı bir anlayıĢa sahip olmaları gerekmektedir 

(Yüksel, 2001:140). Bir konunun siyasal bir konuya dönüĢmesi ve dikkat çekebilmesi 

için bazı durumların öncelikli ve önemli olması, kriz durumu, medya kurumunun 

statüsü, siyasal baĢarı bulguları, olayların yeniliği, önemi, aniden geliĢmesi ve 

beklenmeyen olayların oluĢması önemli unsurlar olarak belirtilmektedir (Gökçe, 

1996:217-219). 

 

Siyasal gündem oluĢumunda medya etkisi diğer önemli unsurlardan biridir. Medya ve 

siyaset arasında güçlü iliĢkiler söz konusu olduğundan, medya bir konuya sürekli yer 

vererek gündeme taĢımakta ve böylece siyasal gündemi etkilemektedir. Medya ve 

siyaset arasında iliĢkilerin en nesnel göstergesi siyasetçilerin, medyanın kamu 

üzerindeki etkisini dikkate alması ve yaptıkları çalıĢmaların medyada yer almasını 

istemelerinden kaynaklanmaktadır. Bu nedenle medya ile sıkı iliĢkiler içerisine 

girmektedirler (Terkan, 2007:566). Medya temel olarak, siyasilerin topluma 

iletebilecekleri en önemli mecradır (Yüksel, 2001:142).  
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Kamuoyunun etkisi, siyasal gündem üzerinde belirleyiciliğe sahiptir. Bireylerin temel 

toplumsal sorunlardaki tutumları ile siyasi otoritenin aldığı siyasal kararlar arasında 

önemli bir bağlantı söz konusudur. Siyasal yaĢamda kamuoyu, siyasal kararlar üzerinde 

rol oynamaktadır. Demokrasilerde medya siyasal çevreyi izler, kamuoyunun oluĢmasına 

katkı da bulunur. Bu doğrultuda kamuoyunu talepleri doğrultusunda istekler göz önüne 

alınmakta ve kamuoyunun tepkisine göre karar verilmektedir. (Terkan, 2005:154; 

Atabek, 1998: 169). 

 

Siyasal süreçte,  siyasi partilerin ve siyasi liderlerin etkisi siyasal gündem üzerinde 

etkilidir. Siyasi partiler bir takım çıkarları ve talepleri gündeme getirmeleri oldukça 

önem taĢımakta, halk ile iktidar arasında karĢılıklı iliĢki kurmaya çalıĢarak, siyasal 

toplumsallaĢma sürecinde de önemli roller oynamaktadır (Terkan, 2005:156). Siyasal 

gündem oluĢumunda siyasi liderlerin herhangi bir konuyu hakkında konuĢması, bu 

konuların gündeme girme olasılığını arttırmaktadır (Terkan, 2007:566). 

 

Siyasal gündem üzerinde etkili diğer bir unsur baskı gruplarının etkisidir. Baskı 

gurupları kendi amaç ve talepleri doğrultusunda siyasal kararların alınmasını sağlamak 

içinağırlıklı olarak, siyasal karar merkezleri üzerinde etki oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Bu 

doğrultuda medyanın gücünden yararlanmakta ve konu siyasal gündeme taĢınmaktadır 

(Terkan, 2005:158).  

1.3.1.3. Kamuoyu Gündemi  

Medyanın bazı konulara önem vermesiyle bireylerin de söz konusu konuların önemli 

olduğunu medyadan öğrenmesi, gündemlerini bu Ģekilde belirledikleri tezine 

dayanmaktadır. Bu duğrultuda kamu gündemi, kamunun sorunları ve medya araçları 

tarafından ortaya konulan sorunlar arasındaki iliĢki üzerine odaklanmaktadır (Terkan, 

2005:90). 

 

 Kamu gündeminin belirlenmesi medyanın belirli haberleri vurgulanması sonucunda 

kamuoyunun gündemlerini belirlemesini ifade etmektedir. Böylece haberi izleyenler, 

okuyanlar haberin ne olduğunun yanı sıra ne kadar önemli olduğu da öğrenmektedir 



 44   

 

(Atabek, 1998: 170). Modelde yer alan diğer günlerde olduğu gibi kamu gündemini 

etkileyen birtakım unsurlar vardır: 

 

Bireysel nitelikler ve deneyimler, demografik, psikolojik ve davranıĢsal değiĢkenler 

olarak nitelendirilebilir (Terkan, 2005:104). Medyayı takip edenlerin yaĢ, cinsiyet, 

eğitim gibi demografik özelliklerinin yanı sıra bireysel nitelikleri yansıtan sosyal-

ekonomik yapıları, medya içeriklerine yönelik olarak daha fazla eğilim gösterilen 

konuların farklılaĢmasını kapsamaktadır (Yüksel, 2001:112). Yönelim gereksinimi, diğer 

önemli bir etkendir. KiĢilerin belirsizlik düzeyi ile ilgilidir. Konu kiĢi için önemli ve 

belirsizlik hakim ise medyaya yönelimi yüksek düzeyde gerçekleĢmektedir (Yüksel, 

2001: 115). İletişim biçimleri, unsurunda medya ön plana çıkmaktadır. Medya, 

haberlerin yayılmasında etkin bir role sahiptir. Medya, genellikle televizyon ve radyo 

aracılığıyla izleyici kitlesinin çoğunluğuna ulaĢarak haberlerini dikkat çekici, ikna edici 

bir Ģekilde paylaĢarak, kitleyi kendine bağımlı hale getirmektedir. Böylece haberler, 

kamunun diğer üyeleriyle kiĢilerarası iletiĢim yoluyla yapılmaktadır. Diğer bir unsur 

medyanın türüdür. Her bir tür faklı özelliklere sahiptir. Bu nedenle ayrı özelliklere sahip 

araçların farklı gündem belirleme gücü vardır (Terkan, 2005:111-116).  

 

Medya türünün yanı sıra bu unsur ile iliĢkili medyada yer alan konuların etkisi kamu 

gündemini belirlemede etkilidir. Konuların önemlilik dereceleri, nasıl sunulduğu, 

olayların birden ortaya çıkması gibi unsurlar kamu gündeminde yer alma olasılığını 

arttırmaktadır (Terkan, 2005:118). Bu doğrultuda bir konuya medya ilgisi de kamu 

gündemini etkilemektedir. Bir konunun gündeme taĢınması için diğer üst konuların 

aĢağı inmesi gerekmektedir. Gündeme taĢınan konular sonucunda diğer konular 

önemini yitirmektedir  (Yüksel, 2001:119). 

1.3.2. Gündem Belirlemede Algısal Süreçler 

Gündem Belirleme yaklaĢımının temelinde, medyanın konuları veya olayları sunumu ile 

kamuoyunun ne hakkında konuĢtuğu düĢüncesi vardır. Bu doğrultuda medya gündem 

belirlerken konuları önemlilik derecesine göre sıralamaktadır. Böylece bazı konular 

gündemde yerini alırken bazı konular ise gündem dıĢı kalmaktadır. Medya gündeme 

taĢıdığı konular içerisinde de bir takım teknikler kullanmakta ve olayları belirli 
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formatlarda yansıtmaktadır. Böylece medyada yer alan konuların algılanmaları bu 

teknikler yoluyla değiĢtirilmekte veya sağlanmaktadır.   

 

Bu tekniklerden biri çerçevelemedir. Bu teknikte medya ele aldığı bir konunun bazı 

boyutlarını seçmekte, metin içerinde daha görünür ve etkili hale getirmektedir. Medya 

sadece günlük olaylar arasında belli konuları seçmemekte aynı zamanda bu olayların 

hatlarını belirleyerek çerçevelemektedir (Irvan, 2001-9: 92-93). Bu doğrultuda medyada 

sunulan metin ile bir durumu tanımlanabilir, tartıĢma konuları belirlenebilir ve olaylar 

sınırlandırılabilir. Böylece aynı konular farklı Ģekillerde sunulabilmektedir (Tankard, 

2001, 97). 

 

Bir olay ve konu üzerinde algıları yönlendirebilecek diğer teknik ise Öne çıkarmadır. 

Haber medyası öne çıkarma ile olayların bazı yanlarını görmezden gelirken bazı 

yanlarını ise ön plana çıkarmaktadır (Atabek ve Uztuğ, 1998: 102).  BaĢka bir ifadeyle 

öne çıkarma, medyanın insanlara politik sorunları ve figürleri yorumlarken belirli 

ölçütleri ve Ģemaları sunduğunu savunmaktadır. Iyengar ve Kinder‟e göre (2010) medya 

bir kez gündemi belirlediğinde seçmenler için önemli konuları ön plana çıkarmaktadır. 

Bu noktada medya hangi konuların gündeme geleceğini belirleme konusunda önemli bir 

güce sahiptir ( Özçetin, 2018: 119-120). Medya bu teknik ile bazı konulara dikkat 

çekmek istemektedir. 

Tekrarlar ya da belirli kavramların bilindik semboller ile iliĢkilendirilmesi bir kavramı 

öne çıkarmanın yöntemlerinden biridir. Konuların belirli Ģekilde çerçevelenmesi ise 

birtakım açıklamaları, analizleri ve çözüm önerilerinin geri planda kalmasına olanak 

tanımaktadır (Özçetin, 2018: 123). Haber çerçevesi, haberi anlamlı hale getirmek için 

oluĢturulan, haberde nelerin içerileceğini nelerin dıĢarda bırakılacağını belirleyen genel 

bağlamdır. Öne çıkarma ise haberde bazı unsurlara dikkat çekilerek, olayların, 

sorunların veya siyasal adayların değerlendirileceği kriterleri belirlenmesidir (Atabek ve 

Uztuğ, 1998: 104).   

Medya gündeminde yer verdiği konular ile insanların o konuya iliĢkin algı 

oluĢturmasına zemin hazırlamaktadır. Öne çıkarma ve çerçeveleme tekniği vasıtasıyla 

insanların zihninde olumlu veya olumsuz düĢünceler oluĢturulabilmektedir. Açıklamalar 



 46   

 

doğrultusunda bu çalıĢmada batı basınında sunulan haberlerin türleri, konuları, iĢlevleri, 

aktörleri ve yayınlandığı aylar sınıflandırmaları çerçevesinde nasıl bir yaklaĢım 

biçimiyle gündeme geldiği analiz edilmiĢtir. Türkiye ile ilgili basında yer alan 

haberlerin hangi boyutlarının ön plana çıktığı, hangilerine ise dikkat çekildiği ortaya 

konmuĢtur.     
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BÖLÜM 2: MEDYA VE DARBELER ĠLĠġKĠSĠ 

Toplumları etkileme ve yönlendirebilme özelliği ile medya günümüzün en önemli 

endüstrilerinden biri olabilmektedir. Kanallarının çok fazla olmasının yanı sıra her 

geçen gün değiĢen teknoloji sayesinde medya, daha da geliĢmekte ve çeĢitlenmektedir 

(Kuyucu, 2013: 145). TaĢımıĢ olduğu bu özelliklerle birlikte medya bireylerin 

merkezinde yer almaya baĢlamıĢtır. Bireyler çevrelerinde olup bitenler hakkında 

haberdar olmak amacıyla medyaya yönelmektedir. Bu nedenle medyada yer alan 

bilgiler bireylerin o olay veya olgulara iliĢkin algısal süreçlerini etkileyebilmekte ve 

değiĢtirebilmektedir. Bu doğrultuda toplumu etkileyen birtakım olaylarda medyanın 

rolü ön plana çıkmaktadır. AraĢtırmanın bu bölümü, medya kavramı, medyanın 

iĢlevleri, medya türleri ve Türkiye‟de yaĢanan askeri müdahaleler ve bu müdahalelerde 

medya Ģeklinde tasarlanmıĢtır.     

2.1. Medya Kavramı   

Günümüzde yaygın kullanılan medya kelimesi, ortada bulunan ve araç anlamına gelen 

Latince medius kelimesinden türetilmiĢ olup, alıcı ve verici arasında önemli bir 

etkileĢim ihtimali bulunmadan, diğer bir ifadeyle kiĢilerarası iletiĢimden farklı olarak, 

alıcının vericiye zayıf bir yanıt verme yetkisi bulunduğu, küçük topluluklarda örgütsel 

iletiĢimden ayrılan uzaktan iliĢki kurmayı ifade etmektedir (Maigret, 2011: 41). 

McQuail‟e göre medya, “Toplumda etki, denetim ve yeniliklerin potansiyel araçları 

olarak güç kaynağı; çoğu toplumsal kurumun çalıĢması için gerekli bilgilerin kaynağı ve 

aktarım aracıdır” (Türkoğlu, 2010: 70). Bu doğrultuda medya, iletiĢim ortam ve 

araçlarını içermektedir. Bu tanımlama ile medya; ses kaseti, telefon ve CD, teyp ve 

müzik seti, fotoğraf makineleri, pikap ve plak, VCD ve DVD‟yi de kapsamakta, bunlar 

haricinde iĢitsel bir araç olan radyoyu, iĢitsel- görsel bir araç olan televizyon, video, 

film ve interneti içermektedir (ĠĢman, 2005: 151). 

Türkçede kitle iletiĢim araçları olarak adlandırılan medya, geniĢ bir kitleye hitap eden 

ve bu kitle içerisinde haber, bilgi, düĢünce, görüĢ alıĢveriĢini gerçekleĢtiren araçları 

tanımlamaktadır (Cereci ve Özdemir, 2015: 3). Diğer bir ifadeyle medya, “Her çeĢit 

mesajı, farklı sosyo-demografik özelliklere sahip kitleye, kendi yayın politikasına göre 
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dolayımlayarak ve aracın özelliklerine göre formatlayarak, tek yönlü yayan, kitle 

iletiĢim aracıdır” (Mora, 2011: 191). 

Dünyada yaĢanan değiĢimin ve geliĢen teknolojinin gerekliliği olarak yenilenen iletiĢim 

olanaklarıyla iletiĢimin temel amacı olan mesajın gönderilmesi ve alınması durumu da 

içerik ve biçim olarak değiĢmektedir. Bu nedenle yüz yüze iletiĢim yerini elektronik 

dalgaların bulunması ve yaĢanılan döneme uygun olarak iletiĢim araçlarının 

geliĢtirilmesiyle, dünyanın her yerindeki insanlara ulaĢan, daha hızlı iletiĢim kurmayı 

sağlayan medya ortam ve araçlarına bırakmıĢtır. GeliĢtirilen yeni teknikler ile insanların 

birbirleriyle iletiĢim kurmasının yanı sıra, insanlar dünyanın her yanından haber almakta 

ve her türlü geliĢmeyi takip edebilmektedir (Cereci ve Özdemir, 2015: 3). Bu kapsamda 

medya haber verme iĢlevi gibi birçok ve farklı iĢlevleri yerine getiren araçlar bütünüdür. 

Medyanın, toplumda bilgi kaynağı oluĢturma amacının dıĢında toplumu değiĢtirme ve 

topluma yön verme gibi önemli amaĢarı söz konusudur (Sim, 2007: 397).  

2.2. Medyanın/ Kitle ĠletiĢim Araçlarının Tarihsel Ġncelemesi 

ĠletiĢim sözcüğü Latince communis/ Ġngilizce common 'ortak' sözcüğünden türemiĢtir. 

Bu bağlamda iletiĢimin odağında olan ve gerçekleĢmesi için gerekli yegane durum; 

ortak kavram ve sembollerin varlığıdır (Tutar ve Erdönmez, 2005: 13-17).  

19. yy. sanayi devrimi üretim tarzlarını değiĢtirirken yaĢamı da değiĢtirmiĢ ve tarıma, 

insan gücüne dayalı insan yaĢayıĢı, makineleĢme ve seri üretime doğru evrilmiĢtir. Bu 

değiĢim süreci toplumsal yapıları da farklılaĢtırmıĢ ve tarımsal üretimle hayatta kalan 

küçük grupları ticari iliĢkiler ve sanayi ağının etkisiyle kalabalık kent yaĢantısına 

itmiĢtir. Bu değiĢim ile bireysel tutumlar kitlesel tutumlara dönüĢürken, heterojen, 

sınıfsal ve ırk/cinsiyet ayrımının keskinliğinden yoksun, geniĢ bir nüfusu içine alan 

''kitlelerin iletiĢimi'' de günden güne detaylanmıĢtır (Gerbner, 1972; Aziz, 2006: 7-9). 

19. yy. ve sonrasında belirginleĢen kalabalık toplumlarında iletiĢim kitlesel özellikler 

kazanmıĢ ve kiĢi ya da kuruluĢların araç, ortam ya da kanalları kullanarak (gazete-tv) 

sürekli iletiler (mesajlar) yayarak geniĢ kitlelere ulaĢması olarak tanımlanan kitle 

iletiĢimini gündeme getirmiĢtir. Her toplumda var olan karĢılıklı bir anlamlandırma 

süreci yahut mesajlar aracılığıyla inĢa edilen bir toplumsal etkileĢim olarak da 

açıklanabilen iletiĢim, insanlık tarihinin baĢlangıcından bugüne daima değiĢen, ve 



 49   

 

geliĢen bir kavram olarak ele alınabilmektedir (Gerbner, 1972; Aziz, 2006: 7-9). ĠletiĢim 

tarihi genel çerçevede kabile çağı, matbaa çağı ve elektronik çağ olarak üç temel 

çerçevede özetlenebilmektedir. Kabile çağındaki söze bağımlılık matbaa çağında kopuĢ 

yaĢamıĢ, bireyciliğin ve doğrusallığın etkisinde geliĢmiĢtir. Elektronik çağ olarak 

adlandırılan süreçte ise görsel iĢitsel iletiĢim araçlarıyla hem kabileciliğe dönüĢe atıfta 

bulunurken hem de kolaycılık ve sınırsızlık ile tanımlanan yeni bir süreci inĢa etmiĢtir 

(Rigel, 2000: 147-149; Maigret, 2011: 41).  

Sözlü kültürün baĢlattığı iletiĢim, teknolojilerin kullanımı ile çağlar boyunca değiĢime 

uğramıĢtır. Ġlk dönemlerde gerçekleĢen sözden yazıya geçiĢ yeterli olmamıĢ, teknolojik 

geliĢmelerin ve çağın etkisiyle iletiĢim kavramı çoklu bir yapıya kavuĢarak yazı, söz ve 

görsel detayları aynı anda kapsama yeteneğine ulaĢmıĢtır. Mektuplardan zamanı kısaltan 

telgraflara, mesafeyi anlamsız kılan telefonlardan her eve giren televizyonlara ve 

nihayetinde hayatımızın her alanına sızan internetle birlikte kitle iletiĢim araçlarının 

manası ve gücü de çağla ve insanla beraber hızla değiĢmiĢ ve dönüĢmüĢtür. Bu durum 

sosyal çıktılar ve algı bakımından da kitle iletiĢim araçlarının etkilerinin ve kullanımının 

baĢkalaĢtığı bir süreci açıklamaktadır. Kitle iletiĢim araçlarının medya tarihi 

kapsamında yorumlanması, toplumsal değiĢimin görülmesi bakımından da iĢte bu 

yüzden önem taĢımaktadır (Maigret, 2011: 41).  

Kitle iletiĢimi kavramı, kalabalıklara belirli siyasal, sosyal ya da ekonomik sistemlerin 

iletiĢim araçları kullanılarak egemen güçler elinden yayılması, tanıtılması ve 

benimsetilmesi sürecine de karĢılık gelmektedir. Modern toplumlar ile birlikte kitlelerin 

yapılandırılması ve yönlendirilmesi için birden fazla iletiĢim aracının bir arada 

kullanıldığı sağlıklı ve hızlı iletiĢim ağları var olmuĢ ve kitle iletiĢimi, alıĢkın 

olduğumuz geleneksel iletiĢimi kurumsal ve örgütlü bir yapıya dönüĢtürmüĢtür. 

Önceleri ilkel biçimde temellenen insanlar arası iletiĢim dumandan, mağara 

duvarlarından, sesten biçimlenerek bugünkü kapsamlı konumuna ulaĢmıĢtır. Kitleler 

kalabalıklaĢtıkça iletiĢim kurulan alıcıların sayısı da artmıĢ böylece daha kapsayıcı ve 

eriĢilebilir yollar bulunmuĢtur (Aziz, 2006: 7-9; Castells, 2013: 69; Mutlu, 2017: 15). 

Kitle iletiĢiminde hedeflenen ve alıcı olan kitle homojen değildir ve oldukça farklı 

toplumsal gruplardan meydana gelmektedir. Kitlenin içinde yer alan bireyler birbirini 

tanımazlar ve iletiĢimci de aslında hitap ettiği hedef kitleyi oluĢturan bireyleri tanımaz. 
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Bu sebeple kitle iletiĢimi tek yönlüdür ve kitlenin yanıt vermesi kısıtlı bir bağlama 

sahiptir. Ġletilen mesajın kapsamı, yapısı, iletilen araçlar, alıcılar ve iletim biçimlerinin 

değiĢimini izlemek bu anlamda toplumsal bir fotoğraf ortaya koymakta ve geçmiĢi, 

bugünü ve geleceği açıklamakta yardımcı olmaktadır (Aziz, 2006: 7-9; Castells, 2013: 

69; Mutlu, 2017:15). 

Özkök (1985: 1-10) tarafından tanımlanan kitle iletiĢim araçları kitlesel çerçevede ileti 

dağıtan araçlardır ve mesafeyi, sosyal alanı geniĢleterek iletiĢimin kapsamını da 

arttırmaktadır. Kitle iletiĢiminin iĢlevlerine dair birçok sınıflandırma bulunmaktadır. Bu 

çok seslilik içinde Unesco komisyonunun hazırladığı McBride raporuna göre kitle 

iletiĢimi temelde sekiz iĢleve sahiptir. Bunlar; haber verme ve bilginin sağlanması, 

toplumsallaĢtırma, güdüleme, eğitim, tartıĢma ortamının sağlanması, eğlendirme, 

kültürün geliĢtirilmesine katkı sağlanması ve bütünleĢtirme olarak sıralanabilmektedir 

(Yüksel, 2001: 6-9). Eğitim, reklam, haber verme, eğlence ve propagandanın 

gerçekleĢmesi gibi önemli görevleri üstlenen kitle iletiĢim araçları 20.Yy. ortalarından 

sonra git gide daha da önem kazanmıĢtır. Kitle iletiĢim araçları demokrasinin inĢasından 

insan haklarının önemine, hukuk devletlerinin inĢasından vatandaĢlık görevlerinin 

iĢleyiĢine, halkın bilinçlendirilmesine ve hatta siyasa iktidarların varlığı ve 

devamlılığında günden güne daha da etkili hale gelmektedir. Kitle iletiĢimi, toplum 

üyelerinin geliĢimi ve demokratik toplumların oluĢması hususunda önemli etken olarak 

incelenmektedir (Çolakoğlu, 2000; Timisi, 2003: 40-44). Bu anlamda medya ve 

medyanın geliĢimi, toplumsal anlamda oldukça önemli bir yere sahiptir.  

Develioğlu (1962) tarafından aktarılan; basılmıĢ Ģeyler, kitap ve gazeteler anlamına 

gelen matbuat ve matbuatın yazdığı Ģeylere, basılıp dağıtılan yazı, eser ve makaleleri 

açıklayan neĢriyat kelimeleri Osmanlıca ve Türkçe ansiklopedik Lugatta yer alan ve 

medyanın kavramsal karĢılığına en yakın gelen sözcükler olarak ele alınabilmektedir. 

Benzer tarihsel düzlemde Ü. Oskay'ın Kitle haberleĢmesi teorilerine giriĢ kitabı 

çevirisinde ise media sözcüğünün karĢılığının haberleĢme olarak ele alındığı 

görülmektedir.  Burada communication / iletiĢim sözcüğü de haberleĢme olarak ele 

alınmıĢtır. 1969'da kitle haberleĢmesi olarak ifade edilen medya kavramı, 80'lerde kitle 

iletiĢim araçları söz grubuyla açıklanmıĢ ve ancak 90'larda günümüzdeki haliyle 'medya' 
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olarak yaygınlık kazanabilmiĢtir  (Klapper, 1992: 189; Schramm, 1992: 99-134; Rigel, 

2000: 180; Aydeniz, 2012: 47). 

Yazılı, görsel ve iĢitsel medya, bir kodlama içerir ve bu aslında toplumsal hafızanın da 

inĢasında oldukça önemli bir yer tutmaktadır (Connerton, 1999: 112). Toplumsal 

birikimin aktarılması noktasında sosyal bilginin stoklanması ve iletilmesi de yine medya 

sayesinde gerçekleĢmektedir (Berger ve Luckmann, 2008: 22). Günümüzün görsel ve 

dijital medyasına karĢın geleneksel medya organları ve yazılı basın da hala var olmaya 

devam etmektedir. Bu konunun önemi özellikle gazete açısından ele alındığında gelecek 

için bir belge özelliği taĢıması ve geleceği geçmiĢ ile birlikte inĢa gücüne sahip 

olmasıyla iliĢkilendirilebilmektedir. Gazeteler ve geleneksel diğer iletiĢim araçları ile 

tarihin taslağı oluĢturulur ve aslında geleneksel bir yol izlese de, bugünün inĢasında 

önemli bir basamağı da aslında geleneksel medya kanalları var etmektedirler (Edy, 

2006: 71-85). ĠletiĢim teknolojileri geliĢtikçe geleneksel medyadan sanayileĢmiĢ bir 

medyaya, bugün ise interaktif bir medya ortamına geçiĢ yaĢandığı söylenebilmektedir. 

ĠletiĢim teknolojileri ile birlikte kitle iletiĢim araçları yaygınlaĢmıĢ aynı zamanda da 

haber anlayıĢı ve bilgi anlayıĢı da değiĢmiĢtir. Her teknolojik geliĢme yeni bir iletiĢim 

aracına, her yeni iletiĢim aracı da kitle iletiĢiminin yeni bir çerçeveye geçiĢine vesile 

olmuĢtur (Gönenç, 2004: 437-448). Bu sebeple medyaya dair tüm kitle iletiĢim 

araçlarının açıklanabilmesi ve tarihsel bağlamda detaylandırılması önemli hale 

gelmektedir. 

Medyanın tarihsel çerçevede araĢtırma konusu haline gelmesi yakın bir döneme kadar 

gözden kaçırılmıĢ ve önemsiz görülmüĢtür (Ross, 2008: 300). Medyanın ve medyayla 

ilgili olanın bugünde ısrar etmesi ve tarihsel bağlamda detaylandırılmaması tarih ve 

medya arasındaki kopukluğa sebep olmuĢtur (O'Malley, 2002: 155-173). Fakat 

toplumsal değiĢimin belirginleĢmesi ve günden güne geleceği anlamlandırabilmek ve 

tahmin edebilmek noktasında geçmiĢin doğru okunması gerekliliği medyanın tarihsel 

bağlamının açıklanmasına duyulan ihtiyacı daha fazla ön plana çıkartmıĢtır. Bu durum 

yeni medyanın geliĢiminin izlerini geçmiĢten bugüne sürerek, medyayı tarih alanında 

daha fazla araĢtırmaya açık bir alan olarak belirginleĢtirmektedir (Scannel, 2002: 191-

205).  
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Medya kavramının yaygın kullanımı kadar medyayla ilgili tarihsel baĢlıkta 

toplanabilecek çalıĢmalar da yakın sayılabilen bir tarihte sınırlı kalmaktadır. Medyanın 

yaygın kullanımı bu bağlamda hem akademik hem de sektörel olarak kitle iletiĢim 

araçlarının özellikle radyo ve televizyonun önem kazanmasıyla çakıĢmaktadır. Medya, 

tüm kitle iletiĢim araçlarını ve özellikle radyo ve televizyonu kasteder biçimde 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Nerone, 2003). Medyanın kullanımı 1920'lerde reklam 

ajanslarından 1930'larda toplum bilimcilere ve 2. Dünya savaĢından hemen sonra ise 

genele yayılmaya baĢlamıĢtır. Akademik anlamda medyanın incelenmesi ise 1950'lerin 

ikinci yarısından sonraya denk gelmektedir (O'Malley, 2002: 155-173).  

Kelime kökeni olarak incelendiğinde Latince ''medius'' sözcüğünden türeyen ve ''ortada 

olan'' anlamına gelen medya; Fransızca'da ''medias'', Ġngilizce'de ise ''medium/media'' ile 

ifade edilmektedir. Medium sözcüğü aracılar, aracı kiĢi ve ortamları karĢılamakta, 

media ise medium'un çoğul ifadesi olarak ele alınmaktadır. Media'nın görünürlüğü ve 

gazete ile iliĢkilendirilmesi yirminci yüzyılın baĢlarında karĢımıza çıkmakta ve bu 

durum media'nın geliĢimiyle direkt iliĢkilendirilmektedir. Bu dönem çerçevesinde 

basının, radyonun, televizyonun önem kazanmasıyla media kavramının da yaygın 

kullanıma kavuĢtuğu söylenebilmektedir. Türkçede medya sözcüğünün kullanımı 

incelendiğinde ''iletiĢim araçları ve iletiĢim ortamı'' olarak ele alındığından, genel 

çerçevede büyük iletiĢim ve yayın organlarını, kitle iletiĢim araçlarının tamamını içine 

alan aldığından söz edilebilmektedir. Medya kavramının özellikle Türkçe alan yazın 

içerisinde genellikle ''mass media'' kavramıyla yani kitle iletiĢim araçlarıyla 

yapılandırılmıĢ bir kitle medyasını açıklamak üzere kullanıldığı görülmektedir ( 

Maigret, 2011: 41; Briggs ve Burke, 2004: 7; Williams, 2008: 245; TDK, 2020).  

Kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi tarihsel perspektiften incelendiğinde kademeli olarak 

geliĢtiğinden ve çağın getirileriyle farklılaĢtığından söz edilebilmektedir. Ġnsanların 

birlikte yaĢama modelinden ayrılmaları, farklı coğrafyalara yayılmaları, bir iletiĢim 

ağını gerekli kılmıĢ ve posta iletiĢimi bu dönemde görünür hale gelmiĢtir. Posta, 

göndericinin kendisi ya da talimatıyla belirli adrese teslim edilecek gönderilerin kabulü, 

toplanması, iĢlenmesi, dağıtımı ve teslimini kapsayan süreci ifade etmektedir. M.Ö. 

1200 yıllarına dayanan posta güvercinleri Mısırlılarda, Çin'de, Cengiz han'ın 
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seferlerinde, eski Yunan ve Roma savaĢlarında, 1.ve 2. Dünya savaĢlarında sıklıkla 

kullanılmıĢ ve kayıtlara geçmiĢtir. (Aziz, 2006: 7-9; Castells, 2013: 69). 

Posta ağlarının hemen ardından elektrik akımının bulunmasıyla haberleĢmede ve 

kitlesel iletiĢimde farklılıklar gözlenmiĢtir. C.Chappe tarafından icadı 1792 olan ve 

1794'te aktif hale getirilen telgraf bu noktada karĢımıza çıkmaktadır. Telgraf, iki merkez 

arasında belirli iĢaretler vasıtasıyla yazılı metin ya da belgelerin iletilmesini sağlayan bir 

çeĢit telekomünikasyon düzenini tanımlamaktadır. Kaynak tarafından kodlanan mesajlar 

alıcılara elektrikli aygıtlar aracılığıyla gönderilmektedir. Telgraf tarihsel düzlemde 

elektrik akımını kullanan ilk iletiĢim aracı olmasıyla önem kazanmıĢtır (Baldini, 2004: 

17; Castells, 2013: 69; AktaĢ, 2013: 30-31). Chappe'nin 1792 yılındaki telgraf sistemini 

keĢfinin ardından Ampere 1821'de galvanometre ile telgrafın nasıl yapılacağını 

belirtmiĢtir. 1835'de elektro mıknatıslı telgraf S.Morse tarafından yapılmıĢ, 1835'te 

Almanya'da tren istasyonları arasında ilk telgraf hattı kurulmuĢtur. Ġngiltere ise 1837'de 

ilk telgraf hattına kavuĢmuĢtur. 1843 yılında Washington ve Baltimore arasında telgraf 

hattı çekilmiĢtir. 1874'te E.Bandot tarafından modern teleks benzeri Ģekle evrilen telgraf 

sisteminin geliĢimi 1930'lardan sonra daha net biçimde görülmüĢtür ve 

otomatikleĢmiĢtir. 1960'lardan sonra tek hat üstünden çoklu frekans yayını yapan telgraf 

sistemleri geliĢmiĢ ve teleks, faksimile gibi ileri düzey yazı, resim gönderme sistemleri 

halini almıĢtır (Baldini, 2004: 17; Castells, 2013: 69; AktaĢ, 2013: 30-31). Türkiye'de 

ise telgraf sistemi 1847 yılında Sultan Abdulmecit zamanında denenmiĢ ve 1855 yılında 

Türk telgrafçılığı baĢlamıĢtır (AktaĢ, 2013: 30-31; Castells, 2013: 69).  

18.Yy. sonlarında Fransa'da kullanılmaya baĢlanan telgrafın hemen ardından kısa süre 

sonra Graham Bell 1876'da telefonu icat etmiĢtir. Telefon, o dönem için en geliĢmiĢ 

kitle iletiĢim aracı halini almıĢtır. 1876 yılında uzun mesafeli iletiĢim için Edison ilk 

adımı atmıĢ ve vericiye pil bağlayarak iletim gücünü arttırmıĢtır. Ġlk telefon santrali 

ABD de 1878 de kurulmuĢ ve sonrasında Avrupa'da telefon hızla yayılmaya baĢlamıĢtır. 

1948'de yeni elektronik sistemler devreye girmiĢ ve elektronik iletiĢimin ilk uygulaması 

1965'te ABD'de hizmete sunulmuĢtur (Törenli, 2005: 74; Aziz 2006: 7-9). 1990 yılında 

ise dijital hücresel telefonlar ortaya çıkmıĢtır. 1994 yılında fiberoptik kablolar ve 

elektromanyetik yollarla uydudan yansıyan telefon görüĢmeleri dünyayı birbirine 

bağlamıĢtır. Günümüzde de bu teknolojinin geliĢmesi hala devam etmektedir. 
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Türkiye'de ilk telefon 1908'de kullanılmıĢ ve Kadıköy- Beyoglu santralleri 1911 de 

acımıĢtır. 1926 ise Türkiye'de ilk otomatik telefon santralinin kuruluĢ tarihi olmuĢ ve bu 

önemli olaya Ankara ev sahipliği yapmıĢtır (Törenli, 2005: 74; Aziz 2006: 7-9). 

Faks da bir diğer kitle iletiĢim aracı olarak ele alınmaktadır. Aynısını basmak, tıpkı 

basım olarak tarif edilebilir. 1943'te A.Bain tarafından patenti alınan faks cihazının 

tarihi 1843'e dayanmaktadır.  Kabartma harfleri tarayan ve elektrik sinyalleri vasıtasıyla 

gönderen bu sistem Fransız hükümeti tarafından resmi olarak da kullanılmıĢtır. 

1980'lerin sonunda ise Japonya'da daha da geliĢtirilen faks araçları her türlü yazıcıyla 

çıktı alabilme olanağını sunmuĢtur (Castells, 2013: 69). 

En önemli kitle iletiĢim araçlarından biri de gazeteler olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Medyanın en eski kitle iletiĢim aracı olan gazetelerin günlük olayların aktarılmasında, 

bilginin yayılmasında en doyurucu sonuçlardan birini oluĢturduğu söylenebilir. Bu 

sebeple gazetenin medya açısından ele alınıĢında önemi büyüktür. Güncel haberlerin, 

doğru, nitelikli ve kitleye uygun hitap Ģekliyle gazeteler kamuoyunu etkilemeleri 

açısından da oldukça kritik bir noktada ele alınmaktadır (Tokgöz, 1972: 83-88; 

Dalkıran, 1995:165-168).  Ġtalyanca Gazzeta sözcüğünden türemiĢ olup ilk kez 1631'de 

Fransa'da La Gazetta adıyla yaygınlık kazanmıĢtır. Kapitalizmin 14.Yy. sonrasında 

hızlanan geliĢimiyle birlikte bilginin yayılımı ve buna duyulan ihtiyaç artmıĢ, 17. Yy. 

sonlarında ise belli aralıklarla, düzenli paylaĢım esasına uyan yeni bir kitle iletiĢim aracı 

olan gazete yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır (Korkmaz, 1995: 11-15; Meggs, 1998: 130-133). 

Aslında ilk olarak M.Ö. 59 yılı Roma'sına dayanan gazetenin 15.Yy.'da matbaanın keĢfi 

ile hayatımıza dahil olduğu, 16. Yy. da Fransa'da ''canard'' adıyla hayal gücü ve 

duyarlılığı temele alan gazeteler ve sonrasında 17.Yy. Almanyası'nda ve Belçika'da 

yayımlanan süreli gazeteler ile yaygınlık kazandığı söylenebilmektedir. 1605 yılında 

Johann Carolus'un gazetesi ise kağıda basılı ilk gazete olarak tarihte yerini almıĢtır. 

Modern anlamda ilk gazete ise 1631 tarihli La gazetta'dır ve Paris'te T.Renaudot 

tarafından yayınlanmıĢtır (Korkmaz, 1995: 11-15; Meggs, 1998: 130-133) . Haber 

ajanslarının ilk kuruluĢu ise 19.Yy da karĢımıza çıkmaktadır. Yüksek kapasiteli gazete 

yayıncılığı açısından ise 1914 Londrası'nda doğan The Times gazetesi ilk örnek olarak 

verilebilmektedir. 1832 yılında ilk haber ajansı olan Havas tarihsel anlamda oldukça 

önemli bir yer tutmaktadır (C.Luis Havas). Hemen ardından 1849 tarihli Wolf ajansı 
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Berlin'de doğup tüm Avrupa'ya haber ulaĢtırmıĢtır. D.N.B. olarak anılan Alman haberler 

bürosu da Nazi yönetimince kurulmuĢtur. 1850 tarihinde Alman asılı kurucular ile 

Reuters haber ajansı yayın hayatına baĢlamıĢtır. (Bellanger vd., 1969: 28-30; Meggs, 

1988: 120-133). Associated Press ise bir diğer dünyaca ünlü haber ajansıdır ve 

gazetecilik tarihinde önemli bir yer tutmaktadır. 1857 yılında ABD'de altı büyük 

giriĢimin bir araya gelmesiyle oluĢmuĢtur. 1944 tarihli Agence France Press, 1917 

tarihli Tass haber ajansı ise Sovyet hükümeti tarafından kurulmuĢ ve yayın hayatına 

baĢlamıĢtır (Castells, 2013: 69).  

ĠletiĢimdeki en önemli buluĢ elbette ki 15.yy.'da Gutenberg'in matbaayı icadıdır. Basılı 

metinlerin dağıtılmasını sağlayan matbaanın icadı ile bilginin yayılımı artmıĢtır. 

Böylece gazeteye yol açılmıĢtır. Türkiye açısından 1729 ilk matbaayla tanıĢma; Ġbrahim 

Müteferrika ile olmuĢtur. Matbaanın Avrupa'da bulunmasıyla ülkemizdeki kullanımı 

arasında 300 yıllık bir gecikme görülmektedir. Ġlk basımevi ürünleri Ġstanbul'da 1730-40 

arasındadır. Bu sürede batıda milyarlarca kitabın nüshası basılmıĢtır. Ġlk basımevi 

Müteferrika matbaası ise 1729-49 arasında 23 cilt 17 eser ile 12 bin nüsha basımdan 

öteye gidememiĢtir (Koloğlu, 1992: 73). Türkçe ilk gazete 1928 tarihli Takvim-i vekayi 

olarak ele alınmaktadır. Bu tarihte ilk kez yabancı yayınlar arasında Türkçe bir ses 

duyulmuĢtur ve hemen ardından da Tercüman-ı Ahval ve Tasviri Efkar'a basım 

hayatında yol açmıĢtır. Bu iki gazete Türkiye açısından ilk özel gazeteler olarak 

değerlendirilmektedir (Dalkıran, 1995: 165-168). 

Gazeteden sonra geniĢ kitlelere ulaĢan bir diğer kitle iletiĢim aracı ise radyodur. 

Radyolar hertz dalgaları olarak tanımlanan elektromanyetik dalgalar aracılığıyla 

mesajları sözlü biçimde iletmektedirler. Radyolar 1860-1920 arasında icatlar dönemini 

geçirmiĢ, 1920 ve 45 arasında altın çağını yaĢamıĢ ve 1945 'erde televizyondan sonra da 

hayatta kalarak televizyon sonrası dönemini yaĢamıĢtır (KocabaĢoğlu, 1979: 177-184; 

Aziz, 2006: 7-9). Radyolar genel olarak kitle iletiĢim aracı görevini ilk olarak gemilerde 

icra etmiĢtir. Sonrasında ise 1916 yılında De Forest New York'ta kurduğu radyo 

istasyonundan haber yayınlarına baĢlamıĢtır. Radyonun kitle iletiĢim aracı olarak sürekli 

biçimde kullanıma geçmesi tam olarak 1920 sonrasında olmuĢtur. 1922 yılından sonra 

Ġngiltere, Fransa ve Sovyetler birliği de sürekli ve düzenli radyo yayınlarına 

baĢlamıĢlardır. Hemen ardından Almanya gelmiĢtir. Bu sıralamayı diğer dünya ülkeleri 
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takip etmiĢtir. Türkiye'de radyo yayınlarının ilki ise 1926 yılında ve 1927 yılında 

Ankara ve Ġstanbul'da faaliyet göstermiĢtir (KocabaĢoğlu, 1979: 177-184; Aziz, 2006: 

7-9). Türkiye'de yayıncılığın kuruluĢu 1920‟lerde dünyaya paralel ilerlese de geliĢim 

kapasitesi aynı benzerliği sağlayamamıĢtır. Yeterli geliĢim gösteremeyen yayıncılık gibi 

aynı zamanda yayıncılığa dair eğitimin ve akademik ilginin de geliĢimi 1960‟lar gibi 

geç bir döneme kadar sarkmıĢtır (Ġlaslan, 2015: 203-214). 1945 döneminde çok partili 

hayatın etkisi radyonun siyasi tartıĢmaların merkezine oturmasını beraberinde getirmiĢ 

ve sonrasında Türkiye Radyo ve Televizyon Kurumu‟nun (TRT) oluĢturulması da 

yayıncılığı tartıĢmaların merkezine sokmuĢtur. Bu dönem, radyo ve televizyonun 

gücüne duyulan inancı ve atfedilen önemi de arttırmıĢtır. 1980'lerde Türkiye'de TRT 

tekelinin kaldırılması yayıncılığın özel giriĢime açılması da bir baĢka değiĢimin öncülü 

olmuĢtur (Ġlaslan, 2015: 203-214). 

20. yy. iletiĢim teknolojilerinin geliĢiminin en yüksek noktaya ulaĢtığı dönem olarak 

incelenebilir. Televizyon bu geliĢmiĢ kitle iletiĢim araçlarından biri olmaktadır. Ġskoyalı 

J.L.Baird tarafından 1923 tarihinde icat olmuĢ ve 1926 yılında yayın hayatına baĢlayan 

televizyon kısa sürede birçok ülkeye yayılmıĢtır. Kitle iletiĢim anlayıĢını tamamen 

değiĢtiren televizyonlar, ekonominin, kültürün, eğlencenin, eğitimin ve sağlığın yani 

insanı ilgilendiren her Ģeyin de geniĢ kitlelere aynı anda sunulabilmesine imkan vererek 

sadece haber çerçevesini de aĢarak insanların hayatına fazlaca dahil olmuĢtur. Ġnsanlar 

boĢ zamanlarının çoğunu televizyon ile geçirmeye baĢlamıĢlardır (Roberts, 2006: 45-

50). Televizyon 1873 yılında Ġrlandalı A.May tarafından teknik anlamda çalıĢılmıĢtır. 

1925'lerdeki Ġngiliz denemeleri, 1936 yılında Baird'in tekniği ile daha geçerli bir hal 

alabilmiĢ ve baĢarılı sonuçlar vermiĢtir. 1928'de NBC yayın ekiplerinin yeni teknik 

donanımları ile televizyon geniĢ bir alana ulaĢabilmiĢtir ve Londra'dan yapılan yayın 

New York'a ulaĢabilmiĢtir. 1936 senesi Ġngiltere için ilk düzenli televizyon yayınlarının 

senesi olarak ele alınmaktadır. Ġngiltere'nin ardından 1941 yılında ABD, 1953 yılında 

Japonya ve sonrasında Meksika, Brezilya ve Çin de bu furyaya katılmıĢ ve en etkili kitle 

iletiĢim araçlarından olan televizyonu kullanımını yaygınlaĢtırmıĢlardır. Renkli 

televizyonlar ise 1950'lerden sonra karĢımıza çıkmaya baĢlamıĢtır (Ryan, 1954: 20-25; 

Aziz, 2006: 7-9) 
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1975'te ABD renkli televizyon yayınlarını tüm televizyon istasyonlarına yaymıĢtır. 

Televizyon günümüzde, hayata karıĢtığı ilk andan bugüne bir değiĢimin öncüsü 

olmuĢtur. Dünyayı küresel bir köy haline getirmekte, evreni küçültmekle, halka dönük 

bir sanat olmakla, anlatım temelli olmakla ve sembolleri herkesin malı olarak iĢlemesi 

ve yayma kabiliyetiyle çok farklı bir eyrede durmaktadır. Televizyon açısından kiĢi 

pasif durumdadır ve mesaj çoklu alıcıya kolayca ulaĢabilmektedir. Görüntünün 

kurgunun metnin ve sesin aynı anda aktarıldığı televizyon için kitle iletiĢiminde 

bambaĢka bir adım olduğu söylenebilmektedir (Aziz, 2006: 7-9; AktaĢ, 2014: 30-31).    

Televizyon, zaman ve mekan bariyerlerini yıkmıĢ ve canlı yayınla insanların tarihe 

yönelik algılarını farklılaĢtırmıĢtır. Aynı zamanda yayıncılığa dair tarihsel bakıĢ açısının 

iletiĢim çalıĢmalarına dahilinde de temel bir rol üstlenmiĢtir (Seaton, 2004: 45).  Basın 

tarihi kadar eski olmasa da yayıncılık tarihi de 1950'lerden itibaren sıklıkla ele alınan bir 

konu haline gelmiĢ ve bu zaman diliminde televizyon, tüm çalıĢmaların temel bir aracı 

haline gelmiĢtir (Nerone, 2003). 

Günümüzde kitle iletiĢim araçlarına yeni bir sayfa açılmıĢ ve internet gündelik 

hayatımıza tamamıyla adapte olmuĢtur. Tek çıkıĢtan çoklu alıcıyla mesaj ileten kitle 

iletiĢim araçlarının kaderi, çoklu katılım ile çoklu üretilen yaratının geniĢ kitlelere 

yayılması internet ile yeniden yapılanmıĢtır. 20. ve 21.yy. internet çağı olarak ele 

alınabilmektedir. Artık internet ağları zerinden yaratılmıĢ sanal sosyal gruplar ile ortak 

yaratılar olarak adlandırılan kamuoyu da sanal hale gelmiĢtir (Güzel, 2006: 5-9; 

Gürhani, 2008: 1-4).  Ġnternet ilk olarak 1962 yılında Amerikan askeri araĢtırma 

projeleri kapsamında tanımlanan galaktik ağ kavramıyla birlikte gündeme alınmıĢtır. 

Türkiye'de ise 1993 tarihinde kullanılmaya baĢlamıĢtır. Ġlk bağlantı Odtü de 

gerçeklemiĢtir (Uğur ve Bilici, 1998: 490-494; Geray, 2002: 22-25).  Tarihi 1960'lara 

uzanan internet önce özel laboratuvarlarda kullanılmıĢ sonra internetten 1969 yılında 

Amerikan savunma bakanlığınca askeri bir teknoloji olarak faydalanılmıĢtır. 1980'lerde 

ise tüm networkler bir araya gelerek tcp/ıp protokolü imzalamıĢ ve internet bugünkü ana 

Ģekline ulaĢabilmiĢtir. 1993'te ABD'de internet hem ticarileĢmiĢ hem de sınırsız bilgi 

barındırma potansiyeline kavuĢmuĢtur. Ġnternet teknolojisinin geliĢimi web1.0, web2.0 

ve web3.0 süreçleri olarak ayrıca değerlendirilebilir. Web1.0'da bilgi, webde yayınlanan 

belgeler ile tanımlanmaktadır ve kullanıcı izleyici olarak rol oynamakta; Web 2.0 ile 
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birlikte kullanıcı bilgisi de ağa dahil olmuĢtur ve sosyal hayattaki rolü artmıĢtır. 

Katılımcı rolüne geçen kullanıcılar web 3.0 ile ise webi yaĢayan bir ortam haline 

getirmiĢlerdir (Gürcan, 1998; Sanlav, 2014: 22). DijitalleĢme ile geleneksel olarak 

adlandırılan gerçek dönüĢüme uğramıĢtır. Analog dönem veri ve haber akıĢını nasıl 

farklılaĢtırdıysa dijitalleĢme de veri ve haber akıĢında köklü bir farklılaĢma yaratmıĢtır. 

Klasik medya yerini bugün yeni medyaya bırakmıĢtır (Atabek, 2001: 37) 

Turgut (2013: 31) basılı medyanın ekonomik çerçevede devam etmesinin artık 

neredeyse imkansız hale geldiğinden ve iĢ modelinin fizibilitesi olmayan bir iĢ fikrine 

dönüĢtüğünden bahsetmektedir. Haber almak ve bilgi paylaĢmak artık sıfır maliyetle 

yapılabiliyorken basılı medya burada ciddi bir sorunla karĢı karĢıyadır. Benzer Ģekilde 

tek elden yayılan bilginin kullandığı kitle iletiĢim araçları da geride kalmakta ve çoklu 

katılımcıyı destekleyen ve bilgiyi çeĢitlendiren internetin yarattığı yeni bir medya 

döneminde olduğumuz söylenebilmektedir. Klasik iletiĢim değiĢmekte ve böylece 

mesajı veren, verilen mesaj, mesajı alan izleyici sürekli olarak devinimde olmaktadır. 

Bloglar ve internet siteleri neredeyse profesyonel basılı yayınlar kadar iĢlevsel olmakta 

ve bu dönemde medya da yeni medya olarak anılmaya baĢlamaktadır (Değirmencioğlu, 

2014: 65). 

2.3. Medyanın ĠĢlevleri  

Toplum geneline bilginin yayılabilmesi noktasında önemli bir iĢlev üstlenen medya, 

milyonlarca kiĢiye ulaĢabilmesi, kullanımının kolay ve ucuz olması, farklı nitelikte ve 

amaçlar için fayda sağlama potansiyeline sahip bilgilere ulaĢım imkânı vermesi, engel 

ve sınırlamaları ortadan kaldırabilmesi özelliklerine sahip olmasından dolayı önemli bir 

kaynak konumundadır (Arklan ve TaĢdemir, 2008: 77). Bu nedenle medyanın toplumda 

üstlendiği birtakım iĢlevler, bireylerin tutum ve davranıĢları ile toplum üzerinde yol 

açtığı etkiler söz konusudur (Çebi, 2013: 2). 

Medyanın bilgilendirme, kültürel devamlılık, toplumsallaĢtırma, kamuoyu yaratma, 

eğlendirme olmak üzere beĢ temel iĢlevi vardır (Özdemir, 1998: 35-36).  

Bilgilendirme, içinde yaĢanılan dünyada gerçekleĢen olaylar ile ilgili olarak verdiği 

bilgilerle insanların kendileri ve çevresi hakkında bir vizyon oluĢturmasını 

sağlamaktadır (Mora, 2008: 6). 
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Kültürel Devamlılık iĢlevi, mesaj aktarımı, çağdaĢ nitelikte insan yaratılmasına katkı, 

ulusal ve uluslararası kültürel değerlerin kuĢaktan kuĢağa aktarılması olarak 

tanımlanabilir (Aziz, 1994: 25-26).  

Toplumsallaştırma iĢlevinde medya, toplumu oluĢturan bireylerin birbirleriyle 

etkileĢmesini sağlayarak toplumsal birliği oluĢturmasının (Mora, 2008: 6) yanı sıra 

bireylerin çevresini algılamasını sağlamakta ve çevrelerine ayak uydurmalarını 

kolaylaĢtırmaktadır (Gökçe, 2006: 127).  

Kamuoyu yaratma, toplumu ilgilendiren konular üzerine bilgi vererek, dikkatleri 

çekmekte ve farklı ilgi alanlarında kamuoyu yaratmaktadır (Mora, 2008: 6). Medya 

aracılığıyla geniĢ kitlelere ulaĢılabilmekte ve belirli bir konuda kamuoyu oluĢturmak ya 

da kamuoyunu etkilemek isteyenler yine medyayı kullanmaktadırlar (Gönenç, 2003: 

71). 

Eğlendirme iĢlevinde, toplumsal yaĢamda karĢılaĢılan günlük sıkıntı ve sorunları aĢmak 

ve gidermek, boĢ zamanları değerlendirmek ve günlük yaĢamın gerçeklerinden kaçmak 

amacıyla medyadan yararlanılmaktadır. Bu kapsamda medya dinlenmeye ve psikolojik 

denge sağlamaya yardımcı olmaktadır (McQuail, 1994: 79). 

Medyanın ayrıca eleĢtiri ve denetim iĢlevi de söz konusudur. Bu iĢlev medyaya yasama, 

yargı ve yürütme güçlerinin yanında dördüncü güç olma özelliği kazandırmıĢtır. Bu 

açıdan medya, toplumda söz sahibi olan kiĢilerin sadece tercümanlığını yapan bir araç 

değil, aynı zamanda onların eleĢtirisinin yapılmasını da sağlayan bir araçtır. Bu 

doğrultuda medya, eleĢtiriye konu olan kiĢi, kurum ve eylemlerine ek olarak yapılan 

eleĢtirmeleri de denetleme olanağı sağlamaktadır (Gökçe, 2006: 128). Medyada farklı 

görüĢlere yer verilmesi, toplum içerisinde tartıĢma ve karĢılıklı fikir alıĢveriĢinin 

sürmesini, bu durumda bireylerin sürekli bilgilendirilmesini olanaklı kılmaktadır. 

BilgilendirilmiĢ bireylerin tartıĢma ortamı oluĢturması ve görüĢ açıklaması yoluyla 

ortaya çıkan toplumun görüĢü sayesinde de belirli karar mekanizmalarının kamuoyu 

görüĢleri doğrultusunda yönlendirilebilmektedir (Atabek, 2002: 231).  

Yukarıda bahsedilen iĢlevlerin yanı sıra medyanın, dolaylı ve dolaysız olarak kar 

sağlamaya yönelik ekonomik iĢlevi de vardır. Bu iĢlev reklam ve ilanların sunumu 

aracılığıyla gerçekleĢmektedir. Medyada yer alan reklamlar ile hangi malların mevcut 
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olduğu ve hangi mal ve hizmetlerin hangi gereksinimleri karĢıladığı yönünde bilgiler 

verilmektedir. EleĢtirel görüĢler ise medyanın bu iĢlevini, ekonomik sistemin ve bilinç 

yönetiminin satıĢını yapmak Ģeklinde açıklamaktadır. Medya ürünleri, egemen güç ve 

egemen kültürün devamını sağlamaya, meĢru kılmaya yönelik anlayıĢla üretilmekte ve 

kültürel emperyalizm medya üzerinden yürütülmektedir (Gökçe, 2006: 129; Mora, 

2008).  

Özetle, medya, günlük yaĢamın yanı sıra siyasi programların tanımlanmasında, sanat 

üretimlerinin geliĢtirilmesinde, adli iĢlerin yürütülmesinde, polisiye araĢtırmalarda aktif 

bir biçimde kullanılmaktadır. Medya, hem insanların yaĢamlarından beslenmekte hem 

de onların merak duygularına hitap ederek bilinmeyenleri öğrenme ihtiyaçlarına cevap 

vermektedir. Ayrıca karĢılıklı yarar sağlaycak Ģekilde ileti gönderme iĢlevi kadar 

reklamlar ile de ekonomiyi canlı tutma yönünde olumlu bir özelliğe sahiptir (Cereci ve 

Özdemir, 2015: 8).  

2.4. Medya Türleri  

Günümüzde medya araçlarına hem toplumsal varoluĢu, hem de sosyalleĢmeyi 

gerçekleĢtirmek ve bu ortaklığı devam ettirebilmek için ihtiyaç vardır. Genel olarak 

medya araçları bir bütün olarak tanımlanabilir. Fakat radyo, televizyon, basın, internet 

gibi farklı iĢlevleri yerine getiren çalıĢma alanları da söz konusudur (Soydan ve 

Alpaslan, 2014: 55). 

2.4.1. Yazılı, Görsel ve ĠĢitsel Medya    

Medya, sahip olduğu bilgiyi bireylere ve topluluklara ulaĢtıran bilgilendirme, eğitme 

gibi temel görevleri yerine getiren görsel ve iĢitsel araçların tamamı Ģeklinde 

tanımlanabilmektedir. Medya, yazılı basın ve görsel-iĢitsel medya Ģeklinde ayrıldığında, 

yazılı basın; haber, bilgi ve yorumları gazete ve dergi gibi basılı bir Ģekilde topluma 

ulaĢtıran medya türünü yazılı basın;  radyo, televizyon gibi daha hızlı biçimde topluma 

ulaĢtıran medya türünü ise görsel medya olarak adlandırılmaktadır (Soydan ve Alpaslan, 

2014: 57). 

Yazılı medyaya iliĢkin diğer bir tanımlama, mesajların hedef kitlelere yazı, fotoğraf, 

grafik ve benzeri unsurlarla ulaĢtırıldığı medyalardır Ģeklidedir. Basılı medyaların 
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birinci grubunu gazeteler oluĢtururken ikinci grubunu ise dergiler oluĢturmaktadır. 

Dergiler değiĢik periyotlarda haftalık, on beĢ günlük, aylık, üç aylık ve yıllık olarak ve 

baskı kalitesi bakımından gazetelere göre daha yüksek olarak yayınlanmaktadır. 

Aralarındaki diğer bir farklılık ise dergilerin içerik yönleriyle belirli konulara yönelmesi 

nedeniyle okuyucu kitlesinin belli olmasıdır (Fidan, 2000: 70-71).  

Gazeteler ve dergiler, geçmiĢte gerçekleĢen ya da günün haber ve olaylarının 

sunulmasında, bilgilerin ve düĢüncelerin hedef kitlelere ulaĢtırılmasında, halkın 

dikkatini ülkenin ana sorunları üzerine çekme ve okuyucuların genel kültürlerini 

arttırmada önemli role sahiptir (BektaĢ, 2002: 99).  Bu nedenle basılı medya, hem göze 

hitap etmesi, hem fiyatlarının uygun olması hem de kitleleri okuma ve yazmaya teĢvik 

etmesinden dolayı avantajlara sahiptir (Yatkın, A. ve Yatkın, Ü. N.,  2010: 86).  

ĠĢitsel medya içerisinde yer alan radyo, sese dayalı bir iletiĢim aracıdır. Radyoda ilgili 

kiĢi, sesini sadece bilgilerin ve fikirlerin aktarımı için değil, aynı zamanda onlara sesiyle 

özel anlamlar katabilmekte ve tüm anlatıları kendisi üzerinden karakterize 

edebilmektedir (Bostancı, 2010: 122). Radyonun en önemli özelliği hem haberleĢme 

hem de eğlence amaçlı kullanılmasıdır. Ayrıca belirli bir hedef kitlesinin yani belirli 

dinleyicilerinin olmasıdır (Devran, 2004: 238). Basılı medyaya göre radyonun önemli 

avantajı, dinlemek için okuma ve yazmanın bilinmesine gerek olmaması; televizyona 

göre ise kamera veya ıĢık gibi teknik alet veya geniĢ hacimli stüdyoları 

gerektirmemesidir (Seçim, 2017: 303).   

Görsel ve iĢitsel medya sınıflamasında yer alan televizyonun ise kendine ait bir takım 

özellikleri vardır (Devran, 2004: 241). Televizyon, “Haber bültenlerinden dizi filmlere, 

müzik programlarından reklam kuĢaklarına kadar her yapım izleyicileri modern 

yaĢamın unsurlarıyla tanıĢtırmakta, modern unsurların çekici yanlarını göstermekte, 

izleyicileri küresel ekonominin de ayrılmaz parçası olan modern ürünlere ve unsurlara 

yaklaĢtırmaktadır” (Cereci, 2012: 84). Diğer medya araçlarına göre televizyon, görüntü 

ve sesi aynı anda iletmesi, iletiĢimin sınırlarını kaldırması ve izleyicilerinin bir statü 

veya gelir açısından farklılık göstermemesi açılarından farklılık göstermektedir (AktaĢ, 

2003: 62; Yatkın, A. ve Yatkın, Ü. N.,  2010: 87). 
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Görüldüğü üzere gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi yazılı, görsel ve iĢitsel medya 

araçları bireyleri hem yakın hem de uzak çevrelerine iliĢkin bilgileri ve haberleri 

aktarma amaçlı kullanılmıĢtır. Ancak her yeni geliĢen aracın kendinden öncekine göre 

daha kapsamlı ve hedef kitlelerinin dikkatini çekecek Ģekilde tasarlanmıĢ olduğu 

görülmektedir. GeliĢen teknoloji, yazılı, görsel ve iĢitsel medya araçlarının yanı sıra 

internet, sosyal medya gibi yeni ortam ve araçların ortaya çıkmasına imkân sağlamıĢtır. 

2.4.2. Ġnternet 

Yirminci yüzyılın teknolojik geliĢmelerinden biri olan internet, bir ortamdan baĢka bir 

ortama ses, görüntü ve yazıyı gönderen sistem olması ve diğer medya araçlarına göre 

yapısal ve biçimsel değiĢimlere yol açması, bunlar dıĢında önemli toplumsal ve 

ekonomik etkiler yaratması sebebiyle günümüzde etkin olarak kullanılmaktadır 

(Sayımer, 2012: 25).  

Ġnternet, sözcüğün sınırlı anlamıyla medya, baĢka bir deyiĢle iletiĢim için teknik bir 

araçtır (Maigret, 2011: 329). Ġnternet, “Birden fazla haberleĢme ağının birlikte meydana 

getirdikleri; metin, resim, müzik, grafik vb. dosyalar ile bilgisayar programlarını kısaca 

tüm insanlık bilgisinin ve yaratımının paylaĢıldığı ve bilgisayarlar arasında karĢılıklı 

olarak iletildiği, bilgisayarlar arasında kurulmuĢ bir ağ” Ģeklinde tanımlanmaktadır 

(Özdilek, 2002: 13). 

Yeni ve alternatif medya olarak internet, özgür bilgiye ulaĢmayı kullanıcılarına 

sağlamakta aynı zamanda bu ortamda her türden bilgi anında ve daha çok kiĢiye, daha 

kısa zamanda ulaĢabilmektedir. Bu bağlamda tek yönlü bir iletiĢim söz konusu 

olmamakla birlikte internette okuyucu/izleyici arasında etkileĢimli bir yayıncılık 

edinimi bulunmaktadır. Ġnternet kullanıcıları, okuduğu haberle ilgili duygu ve 

düĢüncelerini aktarabilmekte, yorum yapabilmektedir. Diğer medya araçlarına göre 

internet üzerinden hızlı ve karĢılıklı olarak birebir iletiĢim gerçekleĢmekte ve 

içeriklerinin istenildiği an yenilenebilmesi ve haberlerin sürekli güncellenebilmesi gibi 

farklılık göstermektedir (Çakır, 2007, 126). Ġnternetin taĢımıĢ olduğu özellikler Ģu 

Ģekilde özetlenebilir (Çakır, 2007, 131; Özkanal, 2006: 42; Aziz, 2008:72-73):   

- Ġnternet,  kullanıcılarına aktif olarak bilgiye eriĢme ve onu iĢleme fırsatı sunmaktadır. 
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- Ġnternet ucuzlayan bir teknolojidir. Bu ortamda bilginin yayınlanma ve dağıtım 

maliyetlerinin düĢük olmasından dolayı küçük ve orta ölçekli çalıĢmalar belirli bir kitle 

ile önemli ölçüde etkinlik sağlayabilmektedir. 

- Ġnternet, iletiĢim teknolojilerinin bütünüdür. Bu doğrultuĢa telefon, iletiĢim uyduları, 

yazılı, sesli ve görüntülü kitle iletiĢim araçları, kitap, fotoğraf, bilgi kaydetme ve 

depolama teknikleri gibi tüm iletiĢim tekniklerini içerisinde barındırır. 

- Tüm medya iĢlevlerini yerine getirir. Alternatif kullanım olanakları vardır. 

- Ġnternet ticari fırsatlar yaratır.  

Dünyadaki birçok insanı aynı ortamlarda bir araya getirmektedir. Bu durum Mc 

Luhan‟ın „küresel köy‟ teorisini desteklemektedir (Korkmaz, 2009: 7). Bu teoriye göre 

insanları aynı ortamda bir arada bulunabildiği tek mecra olan internet ile iletiĢim, tam 

anlamıyla bir küresel pazar haline dönüĢür duruma gelmiĢtir. Uzak mesafelerdeki 

kiĢilerle görüĢmek ve uzak mesafeden alıĢveriĢ yapmak, Ģirketler düzeyinden bireysel 

düzeye inmiĢ ve yaygınlaĢmıĢ,  iletiĢim küresel yapıda gerçekleĢmeye baĢlamıĢtır 

(Kalay, 2016: 152). Bu doğrultuda internet, dünya toplumlarını birbirine yakınlaĢtırmıĢ, 

aralarındaki etkileĢimi artırarak ekonomik, siyasal ve kültürel yönden iç içe girmelerine 

yol açmıĢtır (Varol, 2017: 400). Böylece internet farklı yaĢam koĢullarında ve 

kültürlerde yaĢayanları yakınlaĢtırmıĢ (Çakır ve Topçu, 2005: 76), toplumların 

iletiĢimini geliĢtirmiĢ ve dünya kültürlerinin paylaĢılmasına sebep olmuĢtur.   

Kabul gören klasik yaĢam biçimlerini, değer yargılarını dönüĢtüren, içinde yaĢadığımız 

hayata yeni kavramlar ve uğraĢlar yükleyen internet,  ilk çıktığı günden itibaren genel 

olarak bilgisayarları birbirine bağlamak için kullanılmaktadır. Son dönemde ise sosyal 

ağlar ile benzer bir beceriyi insanları bir araya getirme konusunda göstermektedir 

(ErbaĢlar, 2013:1). Ġnternetin taĢımıĢ olduğu bu özellikler geliĢen teknolojiyle artmıĢ ve 

yeni ortamların ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır.  

2.4.3. Sosyal Medya 

Ġnternet ve sosyal medya henüz varolmadığı dönemde medya, az sayıda medya 

gurubunun tekelinde olan ve tek yönlü bir iletiĢim aracı olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Bir medya tüketicisi sadece kendisine sunulan sınırlı alternatiflerden bir veya birkaçını 
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seçebilmekte ve üzerinde herhangi bir kontrolünün olmadığı içerikleri 

tüketebilmekteydi. Ġnternet ve Web 2.0 teknolojilerinin geliĢmesi ile birlikte birey, daha 

önce yayın tekelini elinde bulunduran gruplardan tamamen bağımsız Ģekilde, istediği 

yönde kendi içeriğini oluĢturabilmektedir. OluĢturduğu içeriği istediği Ģekilde 

yayınlayabilmekte ve istediği kiĢilerle paylaĢabilmektedir. OluĢan bu yeni medya 

“sosyal medya” olarak tanımlanmaktadır (Kahraman, 2013: 19-21). Sosyal medya için 

yapılan tanımlamalar Ģu Ģekildedir: 

Sosyal medya, “kullanıcılarına karĢılıklı paylaĢım imkânı sağlayan, kullanıcılarının 

kiĢisel veya gruplar içinde medya içeriği oluĢturmasına imkân veren dijital medya ve 

teknolojilerdir”  (ErbaĢlar, 2013: 6).  

Sosyal medya, “kullanıcılara kendi web sayfalarını oluĢturma, arkadaĢlarıyla içerik 

paylaĢımı ve iletiĢim kurma olanağı sağlayan bir platformdur” (Mayfield, 2008: 6).  

Sosyal medya, “insanlar tarafından iletiĢimi kolaylaĢtırmak amacıyla yaratılan web 

tabanlı bilgi sunan, insanların birbiriyle hikayelerini ve deneyimlerini paylaĢtıkları 

temel sosyal etkileĢim kaynaklarından biridir” (Wright ve Hinson, 2012: 144).  

Sosyal medya, “yeni medyanın hızla geliĢmesi sonucunda ortaya çıkan ve iletiĢim 

alanında bir devrim yaratan araçlar olarak tanımlanmaktadır” (Gönenli ve Hürmeriç, 

2012: 214). 

Diğer bir tanıma göre sosyal medya, “dijital ortama aktarılan bilgi ve belgelerin tümünü 

depolayabilen, montajın geliĢmiĢ olduğu bir sistemdir” (Peltekoğlu, 2012: 7). 

Sosyal medya ortamlarında kullanıcılar, sürekli bir iletiĢim içerisinde yer alabilmekte ve 

fotoğraf, metin, video ve müzik gibi birçok içerik paylaĢımları gerçekleĢtirebilmektedir. 

Bu yönüyle sosyal medya, sosyalleĢme aracı olarak da nitelendirilebilmektedir  

(Kahraman, 2013: 22). Ağrlıklı olarak karĢılıklı etkileĢim medyasını kullanan sosyal 

medya, bilgi, fikir ve düĢünceleri paylaĢmak amacıyla çevirim içi olarak bir araya gelen 

insan toplulukları arasındaki etkinlikleri,  pratikleri ve davranıĢları kapsamaktadır 

(Safko ve Brake, 2009: 6). Kullanıcılarına bir takım olanaklar sunan sosyal medyanın 

özellikleri ise Ģu Ģekildedir (Vural ve Bat, 2010: 3352; Mayfield, 2008: 6):  
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Katılımcılar; sosyal medya, kullanıcıları cesaretlendirmekte ve bu ortamda yer alan her 

bir kullanıcıdan geri bildirim almaktadır. Sosyal medya, sosyal iliĢkileri, iletiĢimi, 

etkiletiĢimi, enformasyon yönetimini, üretimi, iĢbirliğini, rekabeti, değer ve ideolojileri 

organize ve koordine etmektedir (Fuchs, 2005: 190). 

Açıklık; sosyal medya servisleri geribildirime ve katılımcılara açıktır. Sosyal medya 

kullanıcılarına oylama, yorum ve bilgi paylaĢımı gibi konularda cesaret aĢılamaktadır. 

Ġçerik paylaĢımında ve içeriğe ulaĢmada nadiren engeller koyulabilmektedir. 

 Konuşma; diğer medya araçları içerik aktarımı ya da dinleyiciye bilgi ulaĢımını 

sağlarken sosyal medya iyi yönlü konuĢmaya olanak sağlaması bakımından daha 

avantajlıdır. 

Toplum; sosyal medya, topluluklara hızlı ve etkili bir oluĢum sağlamasına imkan 

sunmaktadır. Böylece topluluklar ilgi gösterdikleri fotoğraf, politik değerler, videolar 

gibi birçok içerik paylaĢabilmektedir.  

 Bağlantılılık; sosyal medyanın birçok çeĢiti bağlantılılık özelliğine sahiptir. Diğer 

sitelere, araĢtırmalara ve insanların ilgili oldukları herhangi bir konuda link verilmesine 

olanak sağlamaktadır.  

Görüldüğü üzere sosyal medya zaman ve mekan sınırlaması tanımadan, tartıĢmanın ve 

paylaĢımın esas alındığı bir internet uygulamasıdır. Kullanıcılar bu ortamda, kendi 

ürettikleri içerikleri kolay bir Ģekilde yayımlamakta ve diğer kullanıcıların içeriklerini, 

yorumlarını takip edebilmektedir. Bu nedenle sosyal medyanın temeli önceden 

belirlenmiĢ bir iletiĢime değil samimi, informel iletiĢime dayanmaktadır  (Mavnacıoğlu, 

2009: 64). Bu bağlamda sosyal medya bir yandan kiĢilerarası iletiĢim öğelerini 

içerisinde barındırırken diğer yandan kitle iletiĢime olanak veren bir yapıyı 

oluĢturmaktadır. Kullanıcılarına, kitle iletiĢim aracına sahip olma fırsatını metin, ses, 

video, resim paylaĢımına olanak sağlayarak gerçekleĢtirmekte, iki yönlü iletiĢim imkanı 

vermesi ile de kiĢilerarası iletiĢimi etkinleĢtirmektedir (Yağmurlu, 2013: 97). 

Her medyada olduğu gibi sosyal medyanın da kendisini var edebilmesi için bir mecraya 

ihtiyacı vardır. Bu mecralar genel olarak sosyal medya araçları olarak 

adlandırılmaktadır.  Söz konusu araçların ortak noktası farklı teknolojiler ve yöntemlere 
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sahip olması ve kullanıcılarına üst düzey paylaĢım olanağı sunmasıdır (Kahraman,2013: 

21). Günümüzde sosyal medya üzerinden iletiĢimi sağlayan pek çok araç vardır. 

AraĢtırmanın bu bölümünde yaygın olarak kullanılan sosyal medya araçları 

açıklanmıĢtır. 

2.4.3.1. Facebook  

Facebook, kullanıcılarına arkadaĢlarını bulabilme, onlarla iletiĢim kurabilme ve bilgi 

alıĢ veriĢi yapabilme imkanı sunan bir sosyal web sitesidir. ġubat 2004 yılında “The 

Facebook” adıyla Harvard Üniversitesi öğrencisi Mark Zuckerberg, Andrew McCollum 

ve Eduardo Saver tarafından ilk adımlar atılmıĢtır. Ġlk zamanlarda Harvard Üniversitesi 

kampüsünde kullanılan Facebook, okul sınırlarını 2004 yılında aĢmıĢ Harvard 

Üniversitesi‟ne ek olarak Boston Üniversitesi ve Boston College öğrencileri tarafından 

da kullanılmıĢtır. 2006 yılında ise ticari Ģirketlerin de desteği ile tanınırlığını arttırmıĢtır. 

Bu destek ile Facebook kullanımı yaygınlaĢmıĢ, üniversite ağı geniĢlemiĢ ve 

kullanıcılarının lise arkadaĢlarını da arkadaĢ listelerine ekleyerek üye olmaları 

sağlanmıĢtır. Facebook, kullanıcılarına e-posta adresi olan tüm internet kullanıcılarını 

ekleyebilme imkânı sağlamıĢtır (Ellison vd. 2006; Toprak vd. 2009). 

Mark‟ın öncelikli amacı, Harvard üniversitesi öğrencilerinin, bir sınıf arkadaĢının adını 

yazarak, bu kiĢi hakkında nereli olduğu, hangi bölümde okuduğu, yaĢı gibi bilgilere ve 

diğer temel kiĢisel bilgilere ulaĢabileceği bir web sitesi oluĢturmaktı. Ancak 

öğrencilerin ilgisini çeken Facebook ABD içindeki diğer üniversitelere yayıldı ardından 

dünyada yaygınlık kazandı. Ġlk kurulduğu dönemde, üyeler sadece söz konusu okulun 

eposta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) üye olabilmekte ve sadece duvar, profil resmi ve grup 

uygulamaları özelliklerine sahipti. Ġlerleyen yıllarda ise Facebook ekibi arka planı 

geliĢtirmeye devam etti ve iletiĢim ağını da geniĢletti. (Medina vd., 2013: 167-168). 

Türkiye‟de ise Facebook, 2007 yılında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. O dönem içerisinde 

insanlarda yarattığı ilk etki,  kullanıcıların istedikleri arkadaĢlarını kolaylıkla bulmaya 

ve onlarla rahatlıkla iletiĢim kurmaya izin vermesiydi. Ayrıca eklenen arkadaĢlar burada 

çoğaldıkça herkes birbirinin ne yaptığını rahatlıkla görebiliyor ve birbirleriyle iletiĢime 

geçebiliyordu (Sevinç, 2012: 68). Bunlar dıĢında Facebook sayfaları “takipçi sayısı” ve 

“hakkında konuĢuyor” (people talking about this) bilgilerini güncel olarak 
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paylaĢmaktadır. Takipçi sayısı, sayfayı toplam beğenen kiĢi sayısını; hakkında 

konuĢuyor ise, sayfa ile (beğen/paylaĢ/yorum yap vb. özellikleri ile) etkileĢimde 

bulunan kiĢi sayısını ifade etmektedir. Hakkında konuĢuyor sayısı, bir haftalık bir süreci 

kapsamakta, kullanıcıların sayfaya olan ilgisini ve takipçi sayısının etkinliğini 

göstermektedir (Kara ve CoĢkun, 2012: 77).   

Facebook, arkadaĢla iletiĢime geçmek, resim, yazı, video paylaĢmak, uygulama 

içierisnde çeĢitli etkinlikler takip etmek gibi kiĢisel amaçlar doğrultusunda 

kullanılmasının yanı sıra kullanıcıların sahip olduğu ürün ve hizmetleri tanıtımını 

yapmak için profesyonel bir iĢlevi de yerine getirmektedir (Kara, 2012: 121). Bunlar 

dıĢında Facebook, siyasal iletiĢim kampanyalarında da etkin bir Ģekilde 

kullanılmaktadır. ABD BaĢkanı Barack Obama‟nın Facebook ortamında baĢarılı bir 

takipçi destek kitlesi kampanyası oluĢturması dünyadaki diğer siyasi kampanyaların 

yeniden düzenlenmesine olanak sağlamıĢtır (Toprak,  2009: 73). 

2.4.3.2. Twitter  

Twitter, bireylerin demokratik süreçlere katılımını, bireyler arası iliĢkileri 

kuvvetlendirmiĢ ve son yıllarda toplumun iletiĢim kurma alıĢkanlıklarında büyük 

dönüĢüm yaratmıĢtır. Ticari, ekonomik ve toplumsal yaĢamda etkisi yoğun biçimde 

hissedilen Twitter, gün geçtikçe artan kullanıcı sayısıyla dünyanın her noktasında ve her 

kesiminde yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır (Yıldırım, 2014: 235).  

Twitter, Mart 2006 yılında San Francisco merkezli bir Ģirket olan Obvious‟taki bir AR-

GE projesinin sonucu olarak doğmuĢ bir mikroblog uygulamasıdır. BaĢlangıçta Ģirketin 

kendi çalıĢanları arasında iletiĢim kurmak amacıyla kullanılan Twitter, Ekim 2006‟da 

halkın kullanımına sunulmuĢtur. Twitter, kullanıcılarının ilk çıktığı dönem 140 veya 

daha az karakterde anlık mesaj gönderilerinde bulunabilecekleri günümüzde ise karakter 

sayısı 280‟e çıkartılan ve bu mesajların “Tweet” olarak tanımlandığı metin tabanlı bir 

sosyal ağ ve mikroblog hizmetidir (Safko ve Brake, 2009: 264). Diğer bir ifadeyle 

Twitter, insanların içinde bulunduğu zamanda ne yaptığını, onu takip edenlere kısa 

mesajlarla özetlediği, durumunu paylaĢtığı bir platformdur. Twitter, “Ne yapıyorsun” 

sorusunun yanıtını sanki insanlar biraradalarmıĢ gibi anında verebilen ve iletiĢim 

kurmak için eriĢim olaylığı sağlayan bir teknolojidir (Sayımer, 2012: 128). Twitter 
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kullanımının sağlanabilmesi için içerisinde yer alan birtakım kavramların ne anlama 

geldiğinin bilinmesi gerekmektedir. Bu kavramlar aĢağıdaki gibidir (Bruns ve Moe, 

2014: 22; Rogers, 2014: 16-12; Halavis, 2014: 32-34, Leavitt, 2014: 144; Bruns ve 

Bargess, 2014: 381):    

Tweet: Twitter üzerinden kullanıcıların 280 karaktere kadar metin mesajını, resmi, 

videoyu paylaĢmasını ifade etmektedir.  

Retweet: PaylaĢılan bir Tweet‟in takipçiler tarafından kendi zaman çizelgelerinde 

paylaĢılması anlamına gelmektedir. Diğer bir ifadeyle Twitter‟da baĢka bir kullanıcı 

tarafından oluĢturulan mesajların diğer kullanıcılar tarafından kendi sayfalarında 

yayınlanmasıdır. Sayfada paylaĢılan tweetlere gelen cevapların retweetleri yine bu 

tweetler için oluĢturulmuĢ bir de hastag varsa oldukça büyük kitlelere görünür hale 

gelmektedir. Bir iletinin retweetlenmesi, hem içeriğin doğrulanmasını temsil etmekte 

hem de belirli bir tweet veya bir konuĢmanın daha yaygın bir Ģekilde yayılmasını 

sağlamaktadır.   

Takipçi (Follower) : Belli bir Twitter hesabını takip eden kiĢileri ifade eder. Takipçiler 

ve takipçi sayısı kullanıcıların sayfasında görüntülenebilmektedir.   

Takip Edilen (Follow): Twitter, arkadaĢ takip etme aracıdır. Kullanıcılar tarafından 

oluĢturulan Twitter hesabı üzerinden takip edilen hesapları tanımlamak için “takip 

edilen” kavramı kullanılmaktadır.      

Beğen (Favori): Twitter‟da oluĢturulan bir hesabın diğer kullanıcıların paylaĢmıĢ olduğu 

mesajların beğenilmesini ifade eder. Bu kavram Twitter ilk çıktığında “yıldız” sembolü 

ile gösterilirken güncellenen formatta “kalp” iĢareti Ģeklinde sembolize edilmiĢtir.  

Etiket (Hashtag): Hashtag'ler, özellikle metinsel anahtar kelimeleri veya kelime 

öbeklerini belirtmenin bir yolunu temsil etmektedir. Twitter kullanıcıları belirli anahtar 

kelimeleri iĢaretlemek için # karakteri kullanarak hashtag‟ler oluĢturabilmektedir. 

Hashtag‟ler sayesinde Twitter kullanıcıları tweet'lerini aynı etiketle 

toplayabilmektedirler.   

Yanıtla (Reply ve mention): Reply, Twitter üzerinden paylaĢılan bir tweete yönelik 

yapılan yorumu ifade etmektedir. Yorumun paylaĢılmasının ardından @ sembolü ile 
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yorum yapılan kiĢinin ismi de paylaĢılmaktadır. Mention ise karĢı tarafın kullanıcı 

adından önce @ sembolü kullanılarak oluĢturulan yanıtları tanımlamaktadır. Böylece 

karĢı taraf için bir tweet vurgulanmıĢ ve görünür hale gelmiĢ olur. Bu durumda 

Mention, reply‟in alt kümesidir diyebiliriz.  

Trend Topic (Trend Konular): Twitter‟da çok fazla kullanıcı tarafından hashtag‟ler 

oluĢturularak, tweetler aracılığıyla yayınlanan en çok paylaĢılanlar listesi Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Trend olan konular paylaĢım oranlarına göre sıralanmaktadır. Özellikle bir 

hashtag, trend topic listesine ulaĢtığı zaman haberlere de konu olabilmektedir. Ayrıca 

Twitter‟ın “trend konuları” özelliği küresel, ulusal ve yerel ölçekte ortaya çıkan 

sorunları paylaĢılmasına ve kısa sürede haberdar olunmasını sağlamaktadır.   

Görüldüğü üzere her iletiĢim sisteminde olduğu gibi Twitter‟da da iliĢkileri düzenleyen 

ve belirli bir formata sokan uygulamalar yer almaktadır. TakipleĢme olarak adlandırılan, 

takip sürecinin karĢılıklı olması gereken yeni bir iliĢki biçimi oluĢturulmuĢtur. Takip 

edilen sayfada yer alan tüm paylaĢımlar takipçinin kendi sayfasında görünmektedir. 

Takipçi, “Tweet” adı verilen paylaĢımlara, yorum adı verilen geri bildirim yoluyla yanıt 

vermekte ve bu doğrultuda etkileĢimli bir süreç gerçekleĢmektedir. Takip iliĢkisinde 

sıklıkla kullanılan diğer bir uygulama da Retweettir. Bazı kullanıcılar takip ettikleri 

kullanıcıların paylaĢımlarına Retweet yoluyla katılım sağlarken, bazı kullanıcılar sadece 

takip etmekte ve paylaĢımlara katılım sağlamamaktadır. Twitter içerisinde, Retweet 

dıĢında ayrıca “Favorilerime ekle” adı verilen ve bir kullanıcının attığı Tweetin, 

takipçilerin favori Tweetleri arasında görünmesine imkan sağlayan uygulama da yer 

almaktadır (Keskin ve Sönmez, 2015: 350).  

Günümüzde birçok kullanıcı, yukarıda bahsedilen özelliklere sahip olması ve pratik 

kullanımı dolayısıyla herhangi bir konuda kitlelere ulaĢmak amacıyla Twitter‟ı 

kullanmaktadır. Twitter‟ın en belirgin özelliği etkileĢimlilik ve içeriğinin kullanıcılar 

tarafından belirlenmesidir. Bu nedenle kitleleri bir araya getirmek için Twitter bir araç 

olarak kullanılmaktadır. Dolayısıyla Twitter, toplumsal bir aktör niteliği taĢımakta ve 

sosyal sorumluluk içeren etkinliklerde de önemli bir paya sahip olmaktadır (Yıldırım, 

2014: 235). Twitter‟ın kitleler üzerindeki etkisi ve harekete geçirme gücüne sahip 

olmasının en belirgin örneği 15 Temmuz 2016 darbe kalkıĢmasıdır. Bu süreçte ilk 

bilgiler Twitter aracılığı ile öğrenilmiĢtir. YaĢanan olaylar içerisinde 15 Temmuz 
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ġehitler Köprüsü‟nün tanklarla kapatılması, Milli Güvenlik TeĢkilat binasının ve 

sonrasında Genelkurmay BaĢkanlığı‟nın saldırıya uğradığı ve Atatürk Havalimanı‟nın 

askeri araçlarla kapatıldığına dair bilgiler Twitter aracılığıyla yayılmıĢtır. Ġnsanlar 

yaĢanan olayları Twitter üzerinden ağırlıklı olarak takip etmiĢ ve TRT binası, 

havalimanı ve köprülerin darbeci askerler tarafından iĢgaline iliĢkin yayınlanan haberler 

ve bilgiler doğrultusunda ilgili yerlerde bir araya gelmiĢlerdir. Sadece Twitter değil 

diğer sosyal medya araçlarının da ülkemizde yaĢanan 15 Temmuz darbe kalkıĢmasının 

engellenmesi ve bastırılmasındaki pozitif rolü söz konusudur (Sungur, 2017: 599).     

TaĢımıĢ olduğu bu özellikler ile Twitter‟ın kendi içinde bir iletiĢim biçimine sahip 

olduğu görülmektedir. Twitter, kullanıcılarına sadece sosyalleĢme, birbiriyle tanıĢma, 

görüntü ve ileti paylaĢıma imkanı sunmamaktadır.  Bunun yanı sıra geniĢ kitlelere 

ulaĢma, bu kitleleri harekete geçirme gücüne sahiptir. Aynı zamanda haber mecrası 

olarak siyasal bir güce de sahiptir. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi, Twitter‟ın taĢımıĢ 

olduğu bu özelliğin en belirgin örneğidir. Dolayısıyla Twitter, demokratik katılımı 

sağlayabilmekte ve bilgi yayılımını daha hızlı gerçekleĢtirebilmektedir.   

2.4.3.3. Youtube 

Sosyal medya, kiĢilerarası iliĢkilerin yeniden Ģekillenmesine, yeni söylem biçimlerine, 

yeni etkileĢim yollarına, yeni grup yapılanmalarına ve yeni paylaĢım, katılım ve ticaret 

anlayıĢlarını ortaya çıkmasına olanak sağlamıĢtır. Bu bağlamda en çok kullanılan video 

paylaĢım sitelerinden biri olan YouTube, kullanıcı öncelikli moderasyon sistemine 

sahip olması nedeniyle sosyal medya içinde önemli bir alternatif araç olarak 

değerlendirilmektedir.  Küresel bir ağ olan YouTube, egemen ve marjinal kültürlerin, 

resmi ve resmi olmayan kurumların, özellikle de bireylerin oluĢturdukları içeriklere yer 

vermesi sebebiyle günümüzde aktif olarak kullanılmaktadır (IĢıkman, 2016: 9). 

YouTube, 2005 yılında  “Broadcast Yourself” (Kendini Yayınla) sloganıyla Steve 

Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim adlı üç kiĢi tarafından kurulmuĢ bir video paylaĢım 

sitesidir. 2006 yılında ise Google tarafından satın alınmıĢtır. Sitede hesap açan 

kullanıcılar, kiĢisel amatör klipler, video klipler, film, TV programları parçacıkları ve 

müzik videoları gibi pek çok içeriği oluĢturabilmekte ve siteye ekleyebilmektedir 

(KarataĢ, 2012: 93). Sitenin katılımlı yapısı ile paylaĢılan videolardaki kiĢiler, 
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çekiminden montajına kadar katılarak, kendi filmlerini oluĢturmakta, bütün bu 

süreçlerde neyin önemli olup olmadığı ya da doğru olup olmadığı hakkında kendi 

kararlarını vermektedirler. Bu doğrultuda kendi yeniden sunumları üzerinde söz sahibi 

olmaktadırlar. Bu yapı filme konu olan kiĢilerin yeniden sunumlarının kendi kontrolleri 

çerçevesinde oluĢmasını da sağlamaktadır (IĢıkman, 2016: 12). Bireylerin, 

organizasyonların, kuruluĢların, Ģirketlerin ve devletlerin kendi tanıtımlarını 

yapmalarında da önemli bir görev üstlenen YouTube, iletiĢimi önemli ölçüde 

yönlendirme özelliğine sahiptir. Televizyon, radyo, gazete gibi diğer iletiĢim araçları 

karĢısında pasif izleyici rolüne sahip bireyler, Youtube ile çeken, yükleyen, paylaĢan 

aktif role sahip bireyler haline gelmiĢlerdir (Alp ve Kaleci, 2018: 59). Bu bağlamda 

Youtube, diğer sosyal ağ sitelerinde olduğu gibi paylaĢıma açık bir yapısı ve “etkileĢim” 

özelliği ile kullanıcıların kendi istedikleri içeriği kolayca yüklemelerine izin vermekte 

ve yüklenen videoların istenilen zamanlarda görüntülenebilmesini sağlayarak 

“eriĢilebilirlik” kazandırmaktadır. Bu özelliğinin yanı sıra kullanıcılarının siteye kendi 

videolarını yükleyip kendi favori video kanallarını oluĢturmalarına ve isteyen herkesin 

paylaĢılan videoların linkini kopyalarak sosyal paylaĢım sitelerinde, mikrobloglarda, 

bloglarda veya web sitelerinde paylaĢılmasına imkan tanımaktadır. Mobil iletiĢim 

teknolojileri üzerinden, video kameraları ile çekilen videoların kullanıcılar tarafından 

siteye yüklenmesini sağlamakta ayrıca bireyler, mobil cihazlarla Youtube üzerinden 

kolayca yüklenen videoları görüntüleyebilmekte ve paylaĢabilmektedir (Dondurucu ve 

Uluçay, 2015: 880).  

TaĢımıĢ olduğu bu özellikler bağlamında Youtube‟un kullanım amaçları ise Ģu Ģekilde 

özetlenebilir:  Kullanıcılar, kendi yayınlarını yapmabilmekte ve kullanıcılar arasında 

iletiĢim ağı oluĢturmaktadır. Site içerinde yükelenen videolara eriĢim herkes tarafından 

sağlanabilmektedir. PaylaĢılan videolar hakkında yorum yapabilme özelliği ile tartıĢma 

ve fikir paylaĢmında bulunabilme imkânı sağlamaktadır.  Kullanıcıların ilgililerine 

uygun veya ihtiyaçlarını kaĢılamaya yönelik, eğitim, boĢ zaman geçirme, eğlence vb. 

amaçlı içeriklere ulaĢabilme olanağı sunmaktadır (Alper, 2012: 115).  

Youtube‟un sahip olduğu bu özellikler sayesinde görüntü ve bilgi akıĢı hızlı bir Ģekilde 

diğer kullanıcılara ulaĢabilmektedir. En önemlisi de diğer sosyal medya ortamlarıyla 

bağlantılık özelliğidir. Youtube üzerinden paylaĢılan video görüntüleri linkler 
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aracılığıyla diğer sosyal medya ortamlarında (Twitter, Facebook gibi) kolaylıkla 

paylaĢılabilmektedir. Bu nedenle Twitter‟ın hedef kitleleri harekete geçirme gücünde 

Youtube‟da paylaĢılan görüntülerin de etkisi söz konusudur.    

Youtube, Türkiye‟de yaĢanan 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nde ise diğer sosyal medya 

araçlarını destekleyici görev üstlenmesinin yanı sıra olayların yer aldığı görüntülerin 

arĢiv formunda yeniden üretilmesini sağlamıĢtır. Siteye yüklenen darbe giriĢimine dair 

video ve fotoğraf kolajları, internet eriĢimi olan herkes tarafından dünyanın her 

yerinden, istendiği zaman ve istendiği kadar izlenebilmektedir. Bu doğrultuda 

darbecilerin kullandığı Ģiddet ve halkın gösterdiği direniĢ görüntüleri hem uluslararası 

kamuoyuna hem de Türk toplumuna sunma imkanı oluĢmuĢtur (Demir, 2016: 19). Bu 

bağlamda Youtube sadece insanların boĢ vakit geçirme, video görüntü paylaĢma ve 

izleme aracı olmasının dıĢında bir video arĢivi olma özelliğini de taĢımaktadır.   

2.4.3.4. Instagram 

Sosyal medya ortamları, “kullanıcıların kiĢisel bilgilerinin yer aldığı profil sayfaları 

oluĢturmalarına imkan sağlayan ve bu profil sayfaları üzerinden özel ya da mesleki 

açıdan bağlantılı oldukları bireyleri e-posta ya da anlık mesajlar göndererek ağa davet 

etmelerini ve bağlantıda kalmalarını sağlayan uygulamalardır” (Kaplan ve Haenlein, 

2010: 63). Bu uygulamalardan biri de Instagramdır.  

Instagram, anlık anlamına gelen Ġngilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamına gelen 

Ġngilizce “telegram” kelimelerinin birleĢiminden meydana gelmiĢtir (Türkmenoğlu 

2014: 96). 2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından kurulan, Facebook 

tarafından 2012 yılında satın alınan ve bir milyondan fazla üyesi olan Instagram, yeni 

nesil mobil cihazlarda kullanılabilen ücretsiz fotoğraf ve video paylaĢım uygulaması 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Instagram, 2018). Ayrıca uygulamada paylaĢılan 

fotoğraflara dijital filtrelerden bir seçim uygulandıktan sonra fotoğrafların 

paylaĢılmasını ya da alınmasına imkan tanıyan bir sosyal ağ sitesi Ģeklinde de 

tanımlanabilmektedir. Kullanıcılar tarafından paylaĢılan fotoğraflar, Facebook, Twitter 

gibi birçok sosyal ağ sitelerinde de kolayca paylaĢılabilmektedir (Yeniçıktı, 2016: 100).  

Kurulduğu yıldan itibaren kısa sürede kullanımı yaygınlaĢan ve farklı iĢletim sistemleri 

ile uyumlu hale getirilen Instagram, akıllı telefonlar ve bilgisayar üzerinden kullanıma 
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imkan tanımaktadır. TaĢımıĢ olduğu bu özelliklerin yanı sıra Instagram‟ın 

kullanıcılarına sunmuĢ olduğu olanaklar Ģu Ģekilde özetlenebilir: Kullanıcılar 

sayfalarında yer alan fotoğrafların altına yorum yapabilme, diğer kullancılara fotoğraf 

veya mesaj gönderebilmekte, paylaĢtığı fotoğraflardaki kiĢileri etiketleyebilme ve yer 

ekleyebilmekte, kullanıcı sayfalarına öneri bildirimlerinin yer almakta, uygulama 

üzerinden etiketler (hashtag) ve yerler hakkında farklı aramalar yapabilmekte, takip 

edilen kiĢilerin yorum ve beğenilerini görebilmekte ve paylaĢılan foroğrafları bağlantılı 

olan diğer sosyal medya ortamlarına aktarabilmektedir (Aslan ve Ünlü, 2016: 49).  

Instagram‟da kullanıcılar, kendi çektikleri fotoğraflar üzerinde özel filtreler ve efektler 

uygulayarak fotoğrafların parlaklığını, kontrastını, rengini, renk sıcaklığını, 

gölgelendirmesini, keskinliğini ayarlayabilmektedir. Ayrıca Instagram‟a, „„Instagram 

Stories‟‟ olarak adlandırılan „„Instagram hikayeleri‟‟ olarak tanımlanan yeni bir özellik 

eklenmiĢtir. Bu özellik ile paylaĢılmak istenen fotoğraflara veya videolara çizim, metin 

ya da ifade eklenebilmektedir. Ancak Instagram hikaye paylaĢımları, 24 saat sonra 

kendiliğinden silinmektedir (Yayla, 2018: 44-45). 

Instagram, 2016 yılında canlı yayın güncellemesi yaparak, kullanıcı sayısı arttırmayı 

hedeflemiĢtir. Bu özellik ile kullanıcılar istediği yer ve zamanda canlı olarak 

takipçilerine ulaĢabilmektedir. Canlı yayın esnasında takipçilere yorum yapma imkanı 

veren Instagram‟ın bu özelliği Instagram Hikayeleri‟ne bağlı olarak çalıĢmaktadır 

(Yılmaz, 2017: 132). Instagram hikayelerinin ve canlı yayının süre kısalığından dolayı 

Instagram, 2018 yılında IG TV güncellemesini getirmiĢtir. Bu güncelleme üzerinden 

kullanıcılar kendilerine ait kanal açabilmekte, süre sıkıntısı olmadan video çekip 

paylaĢabilmektedirler. Bir nevi televizyon kanalı özelliği taĢıyan ve Youtube‟un 

kullanım Ģekline benzer olan bu güncelleme ile kullanıcıların çektikleri videolar kayıt 

edilmekte ve istenildiği an yeniden izlenilmektedir.  

Sahip olduğu teknik özellik bağlamında Instagram üzerinden gerçekleĢtirilen 

paylaĢımlar genellikle Facebook ve Twitter üzerinden sürdürülen faaliyetleri 

desteklemek, kampanyalarla ilgili bilgi vermek ya da Instagram takipçilerini diğer 

sosyal ağlara veya kuruluĢların kurumsal web sayfasına yönlendirmek için 

gerçekleĢtirilmektedir (Aslan ve Ünlü, 2016: 46). Diğer bir kullanım alanı olarak 

Instagram, kurumların ürün, promosyon ve reklam ile ilgili gönderilerini paylaĢtıkları 
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sosyal medya ortamıdır. Görülüyor ki Instagram daha çok ürünleri tanıtmak amaçlı ya 

da reklam amaçlı kullanılmaktadır (Yeniçıktı, 2016: 112).  

2.4.3.5. Bloglar  

Sosyal medya araçlarından bloglar, 1997 yılında ilk olarak J. Berger adında bir 

bilgisayar programcısı tarafından kullanılmıĢ ve kendisinin Ģahsi web sitesine “weblog” 

adını koymasıyla ortaya çıkmıĢ bir kavramdır (Kaya, 2009: 32).  

"Weblog" kelimesinden türetilen bloglar, “Türkçe adıyla internet günlükleri veya 

günceleri, sadece anıların yazıldığı değil çeĢitli konular hakkındaki yorumlardan, iĢ 

yaĢamındaki iliĢkilere, hatta bazı ürünlerin pazarlanmasına kadar geniĢ bir yelpazede 

iĢlevsellik gösteren uygulamalardır” (Dilmen, 2007: 113). Blog yazılarının içeriğinde, 

yazanın kendi yaĢantısına iliĢkin duygu ve düĢünceler yer almakta ayrıca bu ortamda 

insanların iĢlerine yarayabilecek yazı, resim gibi çok çeĢitli verilerin 

paylaĢılabilmektedir (Karaçor, 2009: 90).   

Kullanım durumları açısından Bloglar incelendiğinde, kullanıcıların öncelikli olarak bu 

ortamda yazılan içerikleri okuduğu ve yorum yapabildikleri görülmektedir. Blog 

üzerinde bilginin giriĢ yapılduğu tarih görülmekte ve gönderilen diğer link türü adres 

içeriklerine de ulaĢmak mümkün olmaktadır (Vural ve Bat, 2010: 2755). Gönderi tarihi 

bölümünde, blogda yayınlanan gönderinin tarihi ayrıntılı bir Ģekilde gösterilmektedir. 

Alt bilgi bölümü, gönderenin kullanıcı ismi, gönderi zamanı (genellikle saat olarak), 

çeĢitli paylaĢım ikonları (Facebook, Twitter, Google +, vd. sosyal paylaĢım ağları), 

önerme butonları, yorum kısmı gibi detayları barındırmaktadır. Okuyucular yorum ekle 

kısmına tıklayarak yorumlarını yazıp gönderebilmekte ve blog kullanıcısı 

okuyucusunun yorumuna yanıt da verebilmektedir. Böylece eĢ zamanlı olmasa da 

karĢılıklı bir iletiĢim ve etkileĢim ortamı oluĢmaktadır (Moralı, 2018: 43-44). 

Blogların eriĢimi herkese açık olmasında dolayı genellikle eğlendirmek ya da 

bilgilendirmek için yazılmaktadır. Bu nedenle yazılan konular kiĢiselden, günlük iĢlere 

kadar çok çeĢitlilik göstermektedir. Bu konulardan bazıları; daha önceden belirlenmiĢ 

bağlantılara iliĢkin bilgiler verirken, bazıları yazarın günlük hayatına iliĢkin detaylar 

sunmakta, bazıları ise kiĢisel fikirler ve günün haberleri ile ilgili yorumlar içermektedir 

(Karaçor, 2009: 90). Görüldüğü gibi konuları, kullanım alanları ve sahiplik yapısı 
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açısından bloglarla ilgili farklı sınıflandırmaya rastlanmaktadır. Yapılan en genel 

sınıflandırma Ģu Ģekildedir (Özel ve Sert, 2014: 306-307; Akar, 2006: 43; Kahraman, 

2013: 30):   

KiĢisel Bloglar: Blog sahibi bireylerin kiĢisel gözlem ve bilgileri düzenlediği 

sayfalardır. KiĢisel bloglar, herhangi bir alanda olan ilginç olayların ve hikayelerin 

anlatıldığı güncel bloglardır. Yazıların içeriği sadece blogger‟ın kiĢisel ilgisine yönelik 

olmakta ve günlük formatında yazılmaktadır. 

Topluluk Blogları:  Bu blog türü, herhangi birinin bir link aracılığıyla ya da yorum 

yaparak katkıda bulunabileceği bir ortam sunmaktadır. Bu blogların bazılarında gerçek 

bir grupla iliĢki kuralabileceği gibi bazılarında ise gerçek bir grupla iliĢkisi 

bulunmamaktadır. Temal amaç kiĢileri tartıĢma gruplarında olduğu gibi katılımı 

arttırmak için cesaretlendirmektir.  

Gazete Blogları: Gazeteciler,  geleneksel yayın araçlarına kıyasla blogging teknolojisini 

daha fazla bilgiye eriĢim sağlamak amacıyla tercih etmektedir. Bloglar aracılığıyla arka 

planda sunulan bilgileri, yararlı ilgi alanı kaynaklarını, kaynaklarla ilgili materyalleri, 

röportajların dökümlerini veya kiĢisel yorumları bireylere ulaĢtırabilmektedirler. Bu 

blog türünde birçok gazete en güncel online haberleri, makaleleri ve analizleri günlük 

Ģeklindeki formlarda kendi bloglarında paylaĢabilmektedirler.  

Kurumsal Bloglar: Kurumlar, mevcut veya potansiyel müĢteri tabanlarına doğrudan 

ulaĢabilmek için blogları kullanmaktadır. Kurumlar tarafından oluĢturulan blogların 

temel noktası belirli bir ürün veya iĢ akıĢı hakkında olmaktadır. Ayrıca satıĢa yardımcı 

olmayı sağlayan bu bloglar, karĢılıklı konuĢma formatında da aktif olarak 

kullanılmaktadır. 

Temasal Bloglar: Herhangi bir alanda (moda, yemek, dekorasyon, kitap, sanat, 

fotoğrafçılık, spor, reklam, pazarlama gibi) yazılan blog türüdür. Bu konular iç içe 

geçebileceği gibi, aynı anda birden çok konuda blog yazılabilmektedir. Bu blog türü, 

kullanıcılarına hem topluluk oluĢturma hem de ilgilenilen alanla ilgili iĢ fırsatı 

sunmaktadır. 
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Yeni bir iletiĢim olanağı sağlayan Bloglar, yeni stratejilerin belirlenmesi ve harekete 

geçirilmesi için farklı bakıĢ açısı sunan bir mecra olma özelliği taĢımaktadır (Vural ve 

Bat, 2010: 2756).  Bu nedenle kullanıcıların, blog uygulamalarını kullanım amaçları da 

farklılık göstermektedir. Bazı blog yazarları, bloglarını hobi amaçlı kullanmakta bazıları 

ise ekonomik gelir elde etmek için tasarlamaktadır (Özdoğru, 2014: 39). Bu amaçlarının 

dıĢında bloglar siyasi alanda da kullanıbilmektedir. 

Diğer mecralarda gerçekleĢtirilen seçim kampanyalarını desteklemek amacıyla 

kullanılan bloglar aracılığıyla seçmenler ile iletiĢim doğrudan sağalanabilmektedir. Bu 

duruma en belirgin örnek, 2008 Amerika baĢkanlık seçimleri verilebilir. Demokratların 

baĢkan adayı Barack Obama kendi web sitesinden 

“http://my.barackobama.com/page/content/hqblog” adresini kullanarak blog açmıĢ ve 

seçmenlere web günlüğünden de seslenme fırsatı bulmuĢtur (Vural ve Bat, 2010: 2756).  

Görüldüğü üzere bloglar, karĢılıklı iletiĢimin aktif olarak gerçekleĢtiği, kullanıcılarına 

yazınsal alanda özgür ortam sunan uygulamalardır. Ayrıca bireylere ulaĢma açısından 

bloglar, kullanım amaçlarına göre de farklılıklar içermektedir.  

2.4.3.6. Vloglar 

Vlog kavramı, video ve blog kavramlarının birleĢiminden oluĢmaktadır. Video blog 

olarak adlandırılan Vlog, günlük olarak yayınlanan video günlüğü olarak 

tanımlanmaktadır. Blog olgusunun ardından geliĢen Vlog uygulaması, yazılar 

aracılığıyla gerçekleĢtirilen paylaĢımları daha ileri bir aĢamaya taĢımıĢtır ( Özdel, 2018: 

5). 

Vloglar, kullanıcıların bir video paylaĢım platformunda hikaye anlatımını ve görsel-

iĢitsel unsurları bir araya getirerek oluĢturduğu içerikleri ifade etmektedir. Vloglar genel 

olarak güzellik, yaĢam tarzı, yemek, kültür, eğitim, seyahat, motivasyon, otomobil, ve 

spor konuları üzerine oluĢturulmaktadır. Dolayısıyla Vloglar, bilgilendirici, eğitici ve 

eğlenceli kaynaklar sağlamaktadır. Görünen o ki, Vlog kullanıcıları sadece kendi 

oluĢturdukları video içeriklerini paylaĢmamakta, aynı zamanda dünyanın farklı 

yerlerindeki farklı insanlarla bağlantı kurabilmektedir. Bu nedenle Vlog platformu, 

kullanıcıları arkadaĢlıklar ve bağlantılar kurmaya teĢvik etmekte ve birbirlerinin 



 77   

 

içeriğini yorumlayarak diğer kullanıcılarla etkileĢimde bulunma imkanı sunmaktadır 

(Kim, 2017: 7). 

Bireyler, Vlog uygulamasına genellikle haftada bir video koymakta, istedikleri içerikleri 

oluĢturabilmekte, kimi zaman video oyunu oynamakta kimi zaman ise beğendikleri 

kozmetik ürünler hakkında bilgiler paylaĢabilmektedir. Vloglar, her güne ait hayatlarını 

kayda alan, bunu düzenli olarak yapan kiĢiler tarafından yapılmaktadır (Özdel, 2018: 7). 

Bu nedenle de reklam için etkili bir alan olarak kullanılmaktadır. Kitleler, Vlogerların 

ürün incelemesini izledikten ve satın alma kararlarını verdikten sonra ürün hakkında 

bilgi sahibi olmaktadır. Bu nedenle, Vlogerların ürün incelemeleri etkili olmakta ve 

tüketicilerin satın alma kararlarına katkıda bulmaktadır. Ayrıca, markaların ürünlerini 

tüketicilere ulaĢabilir bir düzeyde tanıtmasına da yardımcı olmaktadır ( Kim,2017: 12).  

2.4.3.7. Linkedln 

Reid Hoffman tarafından 2003 yılında kurulan Linkedln, profesyonel adayların, 

çalıĢanların ve kurumların yer aldığı bir sosyal medya aracıdır. Linkedln, kullanıcılarına 

özgeçmiĢlerini yayınlama olanağı sağlamaktadır. Bu doğrultuda kullanıcılarına iĢ 

aramak, grup oluĢturmak, çalıĢılan firmaları takip etmek, istek ve talepler sunmak gibi 

imkanlar sunmaktadır.  Kurumlara ise, iĢ alanları ve bu alanlardaki iĢ adaylarını 

değerlendirmek, reklam yapabilmek vb. konularda duyurularını paylaĢabilme olanağı 

tanımaktadır (Erhan, 2017: 61; Linkedln, 2018). 

LinkedIn, küresel anlamda adaylara ulaĢım sağlayabilen geniĢ bir aday havuzuna sahip 

bir platformdur. Genel kullanım amacı iĢ odaklı olmakta ve iĢ arayanlar ile iĢverenler 

tarafından tercih edilmektedir. Belirlenen özelliklerinin ücretsiz olarak kullanımına 

imkan veren LinkedIn ile kiĢiler kimlik oluĢturabilmekte ve diğer kiĢilerle bağlantı 

kurabilmektedir.       Kullanıcılar arasında daha detaylı filtreleme yapabilme, kariyer 

sayfası oluĢturma, ilan yayınlama gibi bir takım özelliklere göre ücretlendirilmektedir 

(Yücel ve Bal, 2018: 905). Ücretsiz olarak, profile kimin baktığını ve dünya üzerindeki 

tüm kullanıcıların profillerini görebilme imkanı sunarken, ücretli olan üyelik hesabına 

geçerek bağlantılı olunmayan kiĢilerle mesajlaĢmak, arama filtreleri oluĢturmak, 

profilleri klasör Ģeklinde düzenlemek, herhangi profile not düĢmek özelliklere sahip 

olunmaktadır:  (Acar vd., 2014: 26).  
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LinkedIn ile kimlik oluĢturan kullanıcılar, arkadaĢları veya ilgi duydukları firmalarda 

çalıĢan kiĢiler ile bağlantı kurabilmekte ve iletiĢim kurabilmektedir. Firmalar ise 

oluĢturdukları kurumsal sayfalar üzerinden mevcut çalıĢanları, potansiyel adayları, iĢ 

ortakları ve müĢterileriyle kurumlarıyla ilgili bilgileri, yenilikleri paylaĢabilmektedir. 

Diğer yandan kurumlar, LinkedIn‟in ilan yayınlama özelliği aracılığyla uygulama 

üzerinden ilan yayınlayarak baĢvuru toplayabilmektedir (Yücel ve Bal, 2018: 905).  

Kurumlar ve iĢ arayanlar arasında etkileĢimi sağlayan Linkedln, kariyer ve iĢ geliĢtirme 

açısından içinde bulunulan iliĢkisel toplumda bireyler için önemli bir kariyer geliĢtirme 

ortamıdır. Gün geçtikçe kullanımının yaygınlaĢması, iĢlevselliğinin artması sebebiyle 

bireylerin yanı sıra iĢletmeler açısından da önemli fırsatlar sunmaktadır (Acar vd., 2014: 

32). 

2.4.3.8. Foursquare-Swarm 

 Foursquare-Swarm, kullanıcıların konum bilgilerini, Global Position System (GPS) 

teknolojisi yardımıyla, mekânda nasıl ve ne tarz davranıĢ gösterdiği bilgisini sosyal 

medyaya yansıtan uygulamalardır.  Sosyal medya kullanıcılar tarafından olayları, 

aktiviteleri, mekânları takip etmede kolaylaĢtırıcı özelliğe sahiptir. Bu nedenle 

Foursquare-Swarm, kullanıcılarının konum bilgilerini takip edebilmek ve mekanlar 

hakkındaki bilgiye eriĢimini sağlamak amacıyla yaygın olarak kullanılmaktadır 

(Büyükdemirci ve ErcoĢkun, 2017: 34). 

Foursquare-Swarm‟ın taĢımıĢ olduğu en belirgin özellik kullanıcılarına yer bildirimi 

(check in) yapabilme imkanı sunmasıdır. Böylece kiĢiler gittikleri yerleri takipçileri ile 

paylaĢabilmekte ve kayıt edebilmektedir. Bu uygulamalar kullanıcıların nerede ve ne 

zaman olduklarının kaydının tutulmasına izin vermekte bunun yanı sıra ziyaret ettikleri 

yerlerin zamansal ve uzamsal kaydının tutulmasını da sağlamaktadırlar (ġener, 2014: 

77).  

Foursquare ile kullanıcı, mekanları Ģehir veya semte göre sıralayabilmekte, listedeki en 

çok tercih edilen mekanları inceleyerek tercih yapabilmekte, ziyaretçilerin yazdığı 

tavsiyeleri okuyabilmekte, eklenen fotoğrafları inceleyerek mekanlara gitmeden önce 

hakkında bilgi sahibi olabilmekte ve popüler mekanları kiĢisel listeye ekleyerek daha 

sonra ziyaret edilebilmektedir. Kullanıcı hangi arkadaĢının yakında bulunduğunu 
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görmekte ve yakında bulunan arkadaĢlarını takip edebilmektedir. Kullanıcı yer bildirimi 

yaptığında mekânda bulunan insanları görebilmekte ve onlarla iletiĢime 

geçilebilmektedir (Büyükdemirci ve ErcoĢkun, 2017: 34). 

Görüldüğü üzere Foursquare-Swarm birbirini destekleyen iki uygulamadır. Her iki 

uygulamada da kullanıcılar yer bildirimi aracılığıyla konumlarını paylaĢabilmektedir. 

Ancak iki uygulama arasındaki taĢımıĢ olduğu özellikler bakımından farklılıklar söz 

konusudur. Swarm uygulaması kullanıcıya sadece konum paylaĢma olanağı sunarken 

Foursquare ile kullanıcılar en çok tercih edilen mekanlara ulaĢıp mekanlar hakkında 

bilgi edinebilmektedir. Foursquare üzerinden mekanı inceleyen kullanıcılar, Swarm 

aracılığıyla konumlarını paylaĢabilmektedir.    

2.5. 1960 Yılından Ġtibaren Türkiye’de Askeri Müdehalelerde Medyanın Rolü 

Türkiye‟nin siyasi tarihi incelendiğinde belirli aralıklarla askeri müdahalelere maruz 

kaldığı görülmektedir. YaĢanan bu müdahalelerin gerçekleĢmesine siyasi, sosyal ve 

ekonomik birtakım olayların zemin hazırladığı söylenebilir. Medyanın ise bu olaylar 

içerisindeki konumu önem taĢımaktadır. Medya yaĢanan bu süreçlerde zaman zaman 

taraflı veya tarafsız bir yön belirlemiĢ ve kimi zaman olayları meĢrulaĢtırmak amacıyla 

bir araç olarak kullanılmıĢtır. Bu bölümde Türkiye‟de yaĢanan askeri müdahalelerin 

oluĢmasına neden olan geliĢmeler ve bu doğrultuda medyanın rolüne yer verilmiĢtir.  

2.5.1. 27 Mayıs 1960 Askeri Müdehalesi 

Cumhuriyetin ilan edilmesinin ardından (29 Ekim 1923), Türk halkı 1950 yılına kadar 

Cumhuriyet Halk Partisi tarafından yönetilmiĢtir. Söz konusu dönemlerde (1946 yılına 

kadar) çok partili siyasi hayata geçiĢ denemeleri yapılmıĢ ancak halkın yeterli siyasi 

deneyimden yoksun olması ve yeni kurulan rejimin tehdit altında kalması nedeniyle bu 

denemeler baĢarısız olmuĢtur. Demokrat Parti‟nin kurulmasının ardından (7 Ocak 1946) 

demokrasinin önü açılmıĢ ve 1950 seçimlerinde DP, çoğunluğun oyunu kazanarak 

CHP‟nin önüne geçerek tek baĢına iktidar partisi seçilmiĢtir. 1950 yılında gerçekleĢen 

seçim dıĢında DP, 1954 ve 1957 seçimlerinde de tek parti olarak iktidara gelmiĢ ve 27 

Mayıs 1960 darbesine kadar iktidarda kalmıĢtır ( Emiroğlu, 2011: 14).  
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1957 seçimlerinin ardından DP, CHP‟nin seçimi kaybetmesinden dolayı toplumda 

kargaĢa çıkarmaya çalıĢan bir parti olduğunu iddia etmiĢ, CHP ise DP tarafından halkın 

kandırıldığını öne sürmüĢtür. Söz konusu bu iddialar her iki partinin birbirlerine karĢı 

olumsuz tavırlar geliĢtirmelerine neden olmuĢtur. Halk çoğunuluğunun desteğini alan 

DP‟yi, CHP‟nin ordu, basın, üniversiteler gibi güçlerin arkasında yer alması 

öfkelendirmiĢtir ( Yazıcı, 1997: 62). Bu doğrultuda 27 Mayıs öncesi yaĢanan olaylar 

askeri darbenin oluĢmasına zemin hazırlamıĢtır. Darbeye zemin hazırlayan bazı olaylar 

aĢağıda incelenmiĢtir. 

1957 seçimleri ile tekrar iktidara gelen DP‟nin ilk icraatı Meclis içtüzüğünü değiĢtirmek 

olmuĢtur. Yeni düzenlemeye göre sözlü sorular yalnız Cuma günleri ve en fazla bir saat 

görüĢülebilme hakkı tanınmıĢtır. Basit bir suçlama ile dokunulmazlığın kaldırılması 

mümkün hale getirilmiĢtir. Meclis‟ten çıkarılma cezası üç oturumdan on iki oturuma 

yükseltilmiĢ, tüm maaĢın kesilmesine kadar gidecek cezalar konulmuĢtur. Bu ortam 

ordu içerinde subayların cesaretini arttırmıĢtır. 1954‟ten beri DP iktidarına karĢı darbe 

yapmayı planlayan dokuz subay, bir kurmay subayın ihbarıyla ortaya çıkmıĢ ancak bu 

subaylar altı ay sonra beraat etmiĢtir. DP‟nin dokuz subay olayındaki tavrı, ordudan 

gelecek tehlikelerin farkında olmadığını göstermiĢtir (Hür, 2015: 190).     

29 Nisan 1959 yılında DP‟nin yıkılıĢına giden yol, 48 milletvekili, partililer ve 

gazetecilerden oluĢan büyük bir kalabalığın baĢında, kendi deyimleriyle “Büyük 

Taarruz”u baĢlatan Ġsmet Ġnönü tarafından açılmıĢtır. CHP gezisinin ilk durağı UĢak 

olmuĢtur. UĢak‟ta Ġnönü‟ye taĢ atılmıĢ ve baĢından hafifçe yaralanmıĢtır. Bu olay 

DP‟nin tahammülsüzlüğünün ve diktacı rejim arzusunun bir delili olarak yansıtılmıĢtır. 

Ġnönü Ankara‟ya dönünce ise yine olaylar çıkmıĢ, 11 Mayıs 1959 günü, Mecliste 

CHP‟liler ile DP‟liler birbirleriyle tartıĢmıĢlar ve bu tartıĢma esnasında yaralananlar 

olmuĢtur (Erdem vd., 2014: 56). Ardından Ġsmet Ġnönü, Manisa‟da hükümeti hedef alan 

sert açıklamalarda bulunmuĢtur. Manisa‟nın ardından Ġzmir‟e geçmeyi planlayan Ġsmet 

Ġnönü, Ġzmir‟de siyasi propaganda yapma yasağı ile karĢılaĢmıĢtır (Eroğul, 2005: 231). 

CHP grubunun Ġstanbul‟a gelmesinin ardından Topkapı etrafında bir grup tarafından 

saldırıya uğramıĢtır. YaĢanan bu olayların ardından Ġsmet Ġnönü, Ankara‟da kalabalık 

grupla karĢılaĢmıĢ ve polisle çatıĢmalar olmuĢtur. Böylece dokuz gün süren “Büyük 

Taarruz” hedefine ulaĢmıĢ ve darbeye giden yol açılmıĢtır (Hür, 2015: 192).  Bu süreçte 
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CHP‟nin diğer olaylı ziyareti Kayseri‟de yaĢanmıĢtır. Kayseri gezisinden yaklaĢık bir ay 

önce YeĢilhisar ilçesinin, CHP Ġlçe BaĢkanı ile DP‟li Belediye BaĢkanı arasında 

meydana gelen silah çekme olayının yaĢanması ve polisin olayları yatıĢtırmak için gaz 

bombası kullanması ortamı germiĢtir. YaĢanan olayın aslını öğrenmek isteyen CHP, 

Kayseri‟ye gitmek istemiĢtir. Ancak Hükümet, bu isteği engellemeye kalkmıĢtır. Ġsmet 

Ġnönü bu engellemelere rağmen Kayseri için yola çıkmıĢ fakat askeri kuvvetler barikat 

kurarak bu yolculuğu engellemeye çalıĢmıĢlardır. Bu durum ordu içerinde ikilik 

yaratmıĢtır. Emri uygulamak istemeyen bir binbaĢı görevinden istifa etmiĢtir. Ayrıca 

subayların Ġnönü‟ye göstermiĢ oldukları saygı dikkat çekmiĢ ve bu saygının da etkisiyle 

Kayseri‟ye giriĢ izni verilmiĢtir (Hür, 2015: 193; Çavdar, 2000: 80). Kayseri‟de yaĢanan 

bu olaylar askeriyede ayrılıkların yaĢandığını ve ordunun Ġnönü‟yü desteklediğini 

göstermektedir.  

Görülüyor ki iktidar, muhalefeti darbe kıĢkırtıcılığıyla; muhalefet ise iktidarı istibdat 

idaresi kurmuĢ olmakla suçlamıĢtır. Ġktidar ve muhalefet liderlerinin uzlaĢmaz tavırları, 

ileri düzeyde yapılan suçlamalar, basının kıĢkırmaları, DP‟nin muhalefeti görmezden 

gelmesi, iktidar ve muhalefet yandaĢlarının partizanca hareketleri, TBMM‟de yaĢanan 

milletvekili kavgaları siyasi kutuplaĢmayı ve sokak çatıĢmalarını tetiklemiĢ, yurt 

genelindeki olaylarda DP ve CHP üyeleri birbirleriyle çatıĢmaya baĢlamıĢtır (Dikici, 

2014: 15). Bu olaylar bağlamında darbeye gidecek yolu hızlandıran olay ise Tahkikat 

Komisyonu‟nun kurulması olmuĢtur. 

Bu süreçte CHP seçim dıĢı yollarla iktidara gelmek için hücre örgütü kurmakla, isyan 

hazırlamakla suçlanmıĢtır. Bu suçlamanın ardından 15 Nisan 1960 yılında on beĢ kiĢilik 

bir Tahkikat Komisyonu oluĢturulmuĢtur. Kurulan Komisyon aldığı kararlar ile 

partilerin toplantılarını, kongrelerini, yeni örgüt kurmalarını, bütün siyasi faaliyetlerini 

ve komisyonun faaliyetleri ile ilgili bütün yayınları yasaklanmıĢtır (Emiroğlu, 2011: 

16).  Komisyonun almıĢ olduğu kararlar doğrultusunda Ġnönü, “(…) Bu demokratik 

rejim istikametinden ayrılıp baskı rejimi haline götürmek tehlikeli bir şeydir. Bu yolda 

devam ederseniz ben de sizi kurtaramam (…). Şartlar tamam olduğu zaman milletler 

için ihtilal meşru bir haktır (…)” diyerek hem darbeye karĢı çıkmıĢ hem de darbecilere 

açık kapı bırakmıĢtır (Hür, 2015: 195).  Ġnönü, yapmıĢ olduğu bu konuĢmanın ardından 

meclisten uzaklaĢtırma cezası almıĢtır. Bu durum meclis içindeki muhalefetin sokaklara 
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taĢınmasına neden olmuĢ ve 27 Mayıs darbesine giden süreci de baĢlatmıĢtır (Eroğul, 

2005: 245).   

Tahkikat Komisyonu‟nun almıĢ olduğu bu kararlar ülkede büyük bir tepkiye neden 

olmuĢtur. Sonucunda ise Ġstanbul‟da 28 Nisan 1960 tarihinde öğrenci gösterileri 

gerçekleĢmiĢ, binlerce öğrenci “Kahrolsun diktatörler!”, “ Menderes istifa” sloganları 

atmıĢtır. YaĢanan olaylar sırasında iki öğrenci hayatını kaybetmiĢtir. Polis, olayları 

durdurma noktasında etkisiz kalırken bölgeye gelen askerler ise öğrencilere destek 

vermiĢtir. YaĢanan bu olumsuzluklar karĢınında hükümet sıkıyönetim ve yayın yasağı 

ilan etmiĢtir (Emiroğlu, 2011: 16).  

Sıkıyönetimle birlikte darbenin organize olmasında 555 K gösterisinin etkin rolü vardır. 

Harbiyeliler ve üniversite öğrencileri 5. ayın 5. günü, saat 5‟te Kızılay‟da toplanmıĢtır. 

Olay esnasında öğrenciler, DP BaĢkanı Adnan Menderes‟i tartaklamıĢlardır. Bu olayın 

ardından Harbiyeli öğrenciler Ankara‟da yürüyüĢe baĢlamıĢtır. 21 Mayıs‟ta Hindistan 

BaĢbakanı Jawaharlal Nehru‟nun ziyareti sırasında, Harbiyeliler yollara inzibat gibi 

dizilerek gösterilerine devam etmiĢtir. Menderes, 25 Mayıs‟ta EskiĢehir‟de kendisini 

karĢılayan askeri birliğin elini sıkmak yerine arkalarını dönmesiyle durumu tahmin 

etmiĢtir. Bu yaĢananlar doğrultusunda 26 Mayıs‟ı 27 Mayıs‟a bağlayan gecede ordu 

yönetime el koymuĢtur (Hür, 2015: 197).   

Görüldüğü üzere, 27 Mayıs darbesi, sivil alanın dahil edildiği diğer taraftan askerin de 

bizzat devreye girmesiyle gerçekleĢen bir müdahaledir (Balcı, 2011: 48). Bu darbe, 

yalnız DP iktidarını yıkan ve yeni bir anayasa düzeni kuran bir hareketlenme değil, Türk 

Silahlı Kuvvetlerini politikaya girmesini sağlayan, sivil idareye müdahale konusunda 

arzu oluĢturan bir olaydır (Yetkin, 2011: 85). Böylelikle demokrasi sürecinde 

gerçekleĢen bu ilk darbe, diğer darbelerin oluĢmasına zemin hazırlamıĢtır. 

2.5.1.1. 1960 Müdehale Sürecinde Medya  

27 Mayıs 1960 tarihinde yaĢanan askeri müdehale, çok partili siyasi yaĢama geçildikten 

kısa süre sonra gerçekleĢmesi ve bu süreçte medyanın sergilediği tavır bakımından 

önem taĢımaktadır. Bu bakımdan çok partili yaĢamın ilk siyasi iktidar dönemi, medya, 

siyaset, iktidar iliĢkileri iyimser bir tavır içerisinde olması gerekirken iktidar ve 

muhalefet arasında yaĢanan olumsuzluklar ile ön plana çıkmıĢtır. DP vermiĢ olduğu 
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vaatlerinin aksine, özellikle muhalif medya üzerinde baskı kurmuĢ, medya da DP 

iktidarına karĢı çok sert bir tutum sergilemiĢtir. Bu süreç, medyanın sert ve yıpratıcı 

tavrı ile muhalefetin de etkisiyle onuncu yılında kesintiye uğramıĢtır. Bu sebeple 27 

Mayıs darbesinde muhalefet partisi CHP ile basın arasındaki iliĢkiler ve roller uzun 

yıllar tartıĢma konusu olmuĢtur (Temiztürk, 2009: 17).  Bu dönemde genellikle basın 

üzerinde durulmuĢtur. 

1950 yılında yaĢanan iktidar değiĢimi ile basının beklentileri artmıĢtır. BaĢbakan Adnan 

Menderes, basın özgürlüğü teminatı sözünü vermiĢ ancak iktidar olduğu süreçte basına 

yönelik sınırlandırmalar da getirmiĢtir. Dönem basınında ağırlıklı olarak siyasi haberler 

yer almıĢtır. Özellikle parlamento muhabirliği aktifleĢmiĢ, CHP ile DP arasındaki 

tartıĢmalar baĢta olmak üzere partiler arasındaki anlaĢmazlıklar haberlerin geneline 

yansımıĢtır. Diğer haberlere oranla ekonomi haberleri daha az yayınlanmıĢ ve bu 

haberlerde hayat pahalılığı konusuna yer verilmiĢtir. Bu açıdan incelendiğinde 

gazetelerin ekonomi konulu haberleri, partisel düzeyde kalmıĢ ve üretim sistemi olarak 

ele alınmamıĢtır. Ġktidar partisi olan DP‟nin politikaları çerçevesinde ise basında daha 

çok din tarihini ve Ġslami değerleri konu alan haberler yer almıĢtır (Kaya, 2010: 96). 

Menderes, 1950-1954 yıllarında basına yönelik daha özgür ortam sunmuĢ ve basının 

desteğini almıĢtır.    

1954 yılında ise ikinci kez iktidar olan DP‟nin basına yönelik yumuĢak tavrı 

değiĢmiĢtir. Bu tavrın değiĢmesinde en belirgin örneği 06-07 Eylül 1955 Olayları‟dır. 

06 Eylül‟de devletin tekelindeki radyo tarafından Selanik‟te Atatürk‟ün doğduğu eve 

bomba konulduğunu ve patlatıldığını duyurmuĢtur. Radyo haberinin ardından konuyla 

ilgili ilk gazete haberi Ġstanbul Ekspres‟te yayınlanmıĢtır. Bu olayları duyan halk 

ayaklanarak, Taksim meydanında toplanmaya baĢlamıĢ ve polisin konrolü 

sağlayamamıĢtır. Gösteri, Rumlara karĢı Ģiddet kampanyasına dönüĢmüĢtür. YaĢanan 

olayların ardından sıkıyönetim ilan edilmiĢ ve CumhurbaĢkanı, BaĢbakan ve Bakanlar 

basın toplantısı gerçekleĢtirmiĢlerdir. Basın toplantısında basını suçlayıcı ifadeler 

kullanılmıĢtır: “Suçlu basındır! Gazeteler halkı kıĢkırtmıĢtır, olaylar bu yüzden 

çıkmıĢtır!”. Yapılan açıklamanın ardından basına karĢı baskı giriĢimi baĢlamıĢtır. 06-07 

Eylül 1955 Olayları‟nın sorumlusu basın olarak gösterilmiĢ, basına yönelik sansürler, 
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gazetecilere baskı ve gazete kapatma gibi basına yönelik kısıtlamalar getirilmiĢtir 

(Kaya, 2010: 101; Bulunmaz, 2012: 209).  

1957 seçimlerinin ardından oy kaybeden iktidar, ülkede yaĢanan olumsuz ekonomik 

koĢullarla birlikte basına karĢı tutumunu değiĢtirmiĢtir. Dönem içerisinde Türk 

Lirası‟nın değer kaybetmesi, dıĢ borçların düzensiz ödenmesi gibi ekonomik 

problemlerden dolayı DP, hem yaĢadığı oy kaybı hem de siyasi gerginliğin etksiyle 

basına yönelik baskıcı bir tavır sergilemiĢ ve sansür uygulamarı sertleĢmiĢtir. Bu süreçte 

bazı gazeteler kapatılmıĢ, bazı gazeteciler ise tutuklanmıĢtır. Sansür uygulamaları 

sonucunda gazeteler, sansürün bir tezahürü olarak sayfalarında beyaz sütunlar ile 

çıkartıldığı günlerin sayısı azımsanmayacak kadar çok gerçekleĢmiĢtir  (Bulunmaz, 

2012: 211).  Artık basın, CHP muhalefetinin belirttiği, orta yolu kabul etmeyen bir 

iktidarın elinde mutlaka bir tarafa yerleĢtirilir hale gelmiĢtir. Bu dönemde kurulan 

Tahkikat Komisyonu, her türlü yayının yasak edilmesi ve yasaklanması halinde bu 

yasağa uymayan gazete ve dergilerin basımı ve dağıtımının önlenmesi ve yayın 

yasaklarına ısrarlı Ģekilde uymayan yayınların kapatılması Ģeklinde özetlenecek madde 

çıkarmıĢtır. Bu maddeye ek olarak ise Meclis görüĢmelerinin yazılması da 

yasaklanmıĢtır. Ulus, Yeni Gün, Vatan ve Dünya gazetelerinin resmi ilanları tamamen 

kesilmiĢtir. Cumhuriyet 10 gün, Yeni Sabah, 10 gün, Milliyet 15 gün, Zafer 27 gün 

kapatılmıĢtır (Kaya, 2010: 101). 

Darbeye giden süreçte DP hükümetinin basına yönelik çalıĢmaları üç dönemde farklılık 

göstermektedir. DP, 1950 yıllarında basını kendi tarafına çeken yaklaĢımlar sergilemiĢ, 

basın özgürlüğü kapsamında çalıĢmalar gerçekleĢtirmiĢtir. 1954 yılında gerçekleĢtirilen 

ikinci seçim dönemimden sonra DP, basının elindeki bu özgürlüğü tamamen ters 

uygulaması sonucunda gazete ve gazetecilere yaptırım uygulamıĢtır. Aslında DP, 

iktidarı boyunca basının gücüyle kamuoyunun desteğini almaya çalıĢmıĢ ancak olumsuz 

ekonomik koĢulların yaĢanması ve seçim vaadlerini gerçekleĢtirmeye çalıĢması 

sürecinde toplumdaki huzursuzluğun artmasıyla basının da muhalefeti artmıĢtır. DP, 

temelde basın özgürlüğünü savurken ülkede yaĢanan olumsuz geliĢemeler bağlamında 

bir yandan basını yasal düzenlemeler ve yöntemlerle kısıtlamaya çalıĢmıĢ, diğer yandan 

kendi tarafında yer alan basına resmi ilanlar, kağıt tahsisi, örtülü ödenek gibi 

yöntemlerle destek vermiĢtir (Çakır ve Yavalar, 2017: 265). Artık bu dönem ile basın 
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iktidar ve muhalefet arasında kendilerine bir taraf belirlemeye baĢlamıĢtır. 1957‟den 

darbeye olan süreçte DP, basına yönelik tedbirleri daha da arttırmıĢtır. Bu doğrultuda 

DP, bazı kesimleri maddi yönden destekleyip kendi yanına çekerken bazı kesimlere ise 

kısıtlamalar uygularak etkisizleĢtirmeye çalıĢmıĢtır. Ġktidar kendisine yönelik eleĢtiri 

içerikli haberleri yayınlayan basını muhalif, yandaĢ ve tarafsız ayrımına gitmeksizin 

engelleme yoluna gitmiĢtir. Ġktidar ile basın arasında yaĢanan bu mücadele sonucunda, 

basın iktidarın değiĢmesi noktasında siyasilerle hareket ermiĢtir (Kaya, 2010: 109).  

YaĢanan bu geliĢmelerin ardından 27 Mayıs 1960 tarihli gazetelerin yaĢanan darbeye 

iliĢkin manĢetleri Ģu Ģekildedir: Cumhuriyet gazetesi “Kahraman Türk Ordusu Bütün 

Memlekette Dün Gece Sabaha KarĢı Ġdareyi Ele Aldı” (27 Mayıs 1960), Tercüman 

Gazetesi “Kansız Olarak Ordu Ġdareyi Ele Aldı Kısa Zamanda Seçime Gidilecek” (27 

Mayıs 1960), Hürriyet gazetesi “Türk Ordusu Vazife BaĢında: Silahlı Kuvvetlerimiz 

Bütün Yurtta Ġdareyi Fiilen Ele Aldı” (27 Mayıs 1960) ve Milliyet gazetesi “Ġdare 

Orduda” (27 Mayıs 1960) baĢlıklarıyla vermiĢtir. Gazetelerin manĢetleri incelendiğinde 

Cumhuriyet ve Hürriyet gazetesinin orduya yakın, Milliyet ve Tercüman gazetesinin ise 

tarafsız baĢlıklara yer verdiği görülmektedir.  

Gazetelerin ilk sayfalarında yer alan haberler, radyodan yapılan resmi açıklama metni 

ve Türk Silahlı Kuvvetlerinin bildirisi olmuĢtur. Darbe sonrasında gazetelerin 

yaklaĢımları belirgin hale gelmiĢ ve darbe, gazetelerde “kurtuluĢ bayramı” ve “Hürriyet 

hareketi” olarak yansımıĢtır. Gazetelerin ordunun yanında olduğu ve darbeyi 

sahiplendiği görülmektedir. DP iktidarı boyunca Tercüman ve Hürriyet gazeteleri, 

Menderes‟in gezilerini ön plana çıkarmıĢ, yaĢanan muhalif olaylara oldukça az yer 

vermiĢtir. Darbe sonrasında ise söz konusu iki gazete yayın politikalarını değiĢtirmiĢ ve 

DP‟nin iktidar olduğu döneme eleĢtirel yaklaĢmıĢtır. Cumhuriyet ve Milliyet gazeteleri 

ise hükümete muhalif bir yayın politikası takip etmiĢ ve sonucunda her iki gazete bir 

süre kapatılmıĢtır (Neziroğlu, 2003).  

Görülüyor ki, basın on yıllık süreçte hükümet tarafından geliĢtirilen politikalar 

doğrultusunda kendisini ĢekillendirmiĢ ve yaĢanan siyasi ve sivil olayları taraflı, tarafsız 

ve muhalif olarak yansıtmıĢtır. DP hükümetinin basına getirmiĢ olduğu kısıtlamalardan 

dolayı gazetelerde yer alan olaylar kamuoyunu harekete geçirecek düzeyde lanse 
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edilmiĢtir. Bu süreçte yönlendirme gücünü kullanan basın, 1960 darbesinin oluĢmasına 

zemin hazırlamıĢtır diyebiliriz. 

DıĢ basın incelendiğinde darbe öncesi ve sonrasına iliĢkin Türkiye‟de yaĢanan olaylar 

hakkında haber paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. Bu haberlerin yer aldığı gazeteler ve haber 

baĢlıkları Ģu Ģekildedir: The New Yok Times, “Türkiye: Tehlikede Bir Ulus; Menderes 

ve Rakipleri Arasındaki Gerginlik Demokrasi Umutlarını DüĢürüyor” (08 Mayıs 1960). 

Bu baĢlıklı haberde Menderes‟in, Ġnönü ve taraftarlarına baskı yaptığı konusu 

iĢlenmiĢtir. 15 Mayıs 1960 tarihli gazetede, “Ankara‟da Polis Yeni Ġsyanı Bastırıyor. 

5.000 Öğrenci Türkiye‟nin Rejimini Ġktidardaki 10. Yılını Protesto Etti” haber baĢlığı 

kullanılmıĢtır (The New York Times). Bu haberde öğrencilerin “özgürlük istiyoruz” 

pankartları ve polis-öğrenciler arasında yaĢanan gergin ortama yer verilmiĢtir. Darbenin 

gerçekleĢmesinin ardından, Türkiye‟de yaĢanan geliĢmeler aktarılmıĢtır. 03 Haziran 

1960 tarihli haberde, “Türkiye'deki Güç Memurlar Tarafından Sağlanıyor; Askeri 

Komite Kabine Üzerinden Yetki Verdi - Basılacak Davalar” baĢlığı kullanılmıĢ ve 

darbe komitesi tarafından koyulan kurallara yer verilmiĢtir. Gazetede 05 Haziran 1960 

tarihinde yayınlanan haberde, “Washington uzmanları gelecekte eskisinden daha iyi bir 

askeri sistem üreteceğine inanıyor. Yeni rejim hala öngörülemez. Türkiye, hala Doğu 

despotizminin geçmiĢi ile Atatürk'ün ona verdiği Batı görünümü arasında çatıĢma 

yaĢıyor. Ancak batı ve ABD ile bağların kopması ihtimali çok az” düĢüncelerine yer 

almıĢtır (The New York Times). Le Monde gazetesi darbe sonrasında “Ordu, 

Türkiye‟de Gücü Eline Aldı” baĢlıklı haberde darbenin gerçekleĢme süreci ve yapılan 

tutuklamalar yer almaktadır. (28 Mayıs 1960).  “Türkiye, NATO‟ya Sadakatini Ġlan 

Ediyor ve Serbest Seçimleri Duyurdu” haber baĢlığında  “…Türk ordusu silahlanmaları, 

eğitimi, Batı lojistiğinin en modern üslerine dayanmaktadır. SavaĢçı nitelikleri, disiplin, 

Türk askerinin dayanıklılığı, her zaman dünya tarafından beğenilen bir ordunun resmini 

tamamlıyor.…bir aydır devam eden olaylar, Türk ordusunun ve gençliğinin en değerli 

varlığı olan Atatürk'ün mirasını tehlikeye atacaktı. Üniversiteye karĢı alınan yaptırımlar, 

askeri çevrelerin kaygısını artıran unsurlardı…” ( Le Monde, 28 Mayıs 1960) Ģeklinde 

bilgilere yer vermiĢ ve Türk Ordusu‟na ılımlı yaklaĢmıĢtır.   
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 2.5.2. 12 Mart 1971 Askeri Müdehalesi 

27 Mayıs 1960 tarihinde yaĢanan darbenin ardından ordu, siyaset üzerinde etkisine 

devam etmiĢtir. YaĢanan darbe sonrasında ordu, DP iktidarına son vermiĢ ve 

Yassıada‟daki yargılamaları ardından Adnan Menderes, Fatin RüĢtü Zorlu ve Hasan 

Polatkan idam edilmiĢtir. Yeni bir anayasa düzenlemesinin ardından Türkiye‟de 

demokratik düzen geri gelmiĢtir. Ancak bu düzen uzun sürmemiĢ ve 12 Mart 1971 

tarihinde ordunun yayınladığı bildiriyle tekrar bir askeri müdehale ile karĢılaĢılmıĢtır. 

Söz konusu hükümetin istifasına neden olan bu müdehale, 27 Mayıs darbesinden sonra 

Türkiye‟nin yaĢadığı ikinci askeri müdehale olarak tarihte yerini almıĢtır (CoĢkun, 

2016: 300).  

Öncelikle Türkiye‟de yaĢanan siyasal geliĢmelerin muhtıranın gerçeklemesindeki 

etkisinin incelenmesi gerekmektedir. Bu geliĢmelerden en önemlisi 1961 Anayasası ve 

getirdiği yeni sistemin kurumsallaĢamaması sorunudur. Daha önceki sistemlere göre 

daha liberal olan, birey hak ve özgürlüklere önem veren söz konusu yeni sistem, milli 

egemenliği TBMM‟nin diğer kurumlar ile bağlantılı olması gerektiğini ileri 

sürmektedir. Ancak bu durum yürütmenin hareket alanını sınırlandırmıĢtır. DP, 

kapatılmasından dolayı bu süreçlerin dıĢında yer almıĢtır. Yeni Anayasayı düzenlemek 

için Kurucu Meclis, 23 kiĢinin yer aldığı Milli Birlik Komitesi ile 273 sivilden oluĢan 

Temsilciler Meclisi kurulmuĢtur. Anayasanın tartıĢmalı olmasının en belirgin nedeni 

toplumun yaklaĢık yarısının tek bir temsilcisinin bulunmaması olmuĢ ve bu sürece dahi 

edilmeyenler sonraki süreçlerde eleĢtirilerini arttırmıĢtır (Dursun, 2003: 13-17).  

27 Mayıs darbesi sonrasında koalisyon hükümetleri dönemi 1965 yılında sona ermiĢ ve 

1965 yılında gerçekleĢen seçimleri ile Adalet Partisi (AP) tek baĢına iktidara gelmiĢtir. 

AP‟nin yanı sıra 1961 Anayasası‟nın getirdiği özgürlük ortamı içinde Türk solunda 

hareketlilik yaĢanmıĢ, Türkiye ĠĢçi Partisi de (TĠP) 15 milletvekiliyle Meclis‟e girmeyi 

baĢarmıĢtır. Sosyalist düĢüncenin yaygınlaĢmasıyla, iĢçi sınıfında siyasal bilinç geliĢmiĢ 

ve iĢçiler sınıf bilinciyle hareket etmeye baĢlamıĢtır. Bu bilinçle hareket eden bir 

sendikacılık hareketini baĢlatan Devrimci ĠĢçi Sendikaları Konfederasyonu (DĠSK), 

sendikacılığı yalnızca ücret müdahalesi yapan bir kurumlaĢma olmaktan çıkarmıĢ, iĢçi 

sınıfından yana bir siyasal iktidarın kurulması mücadelesinin aracı haline getirmiĢtir. Bu 

nedenle iĢçi sınıfının siyasal bilinçle ortaya koyduğu eylemler artmıĢtır. Eylemleri 
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durdurmak ve DĠSK‟in geliĢmesini engellemek amacıyla bir yasa çıkarılması üzerine, 

1970 yıllında geniĢ kapsamlı iĢçi eylemleri meydana gelmiĢtir (Acar, 2012: 2; Özkar, 

2017: 39).   

ĠĢçi eylemlerinin yanı sıra örgütlü gençlik hareketleri, 1960 yılından itibaren giderek 

artmıĢtır. Bu durumun en temel göstergesi Amerikan 6. Filo‟sunun Türkiye ziyaretleri 

sırasında gerçekleĢen olaylardır. 1967 yılından itibaren sosyalizm temelli örgütlenmeler 

bu ziyaretlere tepki olarak eylem zeminini oluĢturmuĢtur. Bu mücadeleler 12 Mart 

1971‟e kadar artarak devam etmiĢtir. Görüldüğü gibi 1970 senesinde öğrenci 

hareketlerinin karakteri değiĢmiĢ, ideolojik kutuplaĢmaların yanı sıra silahlı çatıĢmalar 

ön plana çıkmıĢtır (Acar, 2012: 2; Aydemir, 2014: 45-46). 

YaĢanan öğrenci olayları ile birlikte 15-16 Haziran 1970 yılında Türkiye tarihinin en 

büyük iĢçi ayaklanması yaĢanmıĢtır. Devrimci ĠĢçi Sendikaları Konfederasyonu‟na 

(DĠSK) bağlı iĢçiler, sendikalar yasasına karĢı çıkmak amacıyla Ġstanbul‟un sanayi 

mahallerinde yürüyüĢe geçmiĢtir. Ġstanbul‟da 60 günlük sıkıyönetim ilan edilmiĢ 

olmasına rağmen devam eden yürüyüĢlere polisin tepkisi sert olmuĢtur. ĠĢçilerin 

düzenlemiĢ oldukları bu yürüyüĢ yaralanmalar ve ölümlerle sonuçlanmıĢtır (Hür, 2015: 

72).  

Demirel Hükümeti, sadece içeride yaĢanan sorunlarla karĢı karĢıya kalmamıĢ aynı 

zamanda dıĢ politikada da anlaĢmazlıklar yaĢamıĢtır. ABD BaĢkanı Nixon, Amerika‟da 

artan uyuĢturucu kullanımından Türkiye‟yi sorumlu tutmuĢ ve Demirel Hükümeti‟ne 

afyon üretimini durdurması için baskı yapmıĢtır. Bu durum karĢısında Demirel, afyon 

ekiminden geçinen binlerce kiĢinin tepkisini almamak için üretimi tamamen 

durdurmamıĢ ve bu doğrultuda ABD‟nin baskına maruz kalmıĢtır (Ertem, 2018: 657). 

YaĢanan bu geliĢmeler ile birlikte 1971‟in Ocak ve ġubat aylarında, öğretmenlerden 

belediye iĢçilerine, hekimlerden Devlet Opera ve Balesi sanatçılarına kadar toplumun 

çeĢitli kesimlerinde hoĢnutsuzluklar ve hak arayıĢları devam etmiĢtir. Sonucunda ise 

üniversiteler süresiz kapatılmıĢ;  polis yurtlara baskınlar düzenlemiĢ, öğrenciler 

gözaltına alınmıĢ ve tutuklanmıĢtır (Acar, 2012: 3).  

Bu olaylar neticesinde ordu, sivil siyasete yeniden müdahale etmeye karar vermiĢtir. 12 

Mart 1971 tarihinde, Genelkurmay BaĢkanı Memduh Tağmaç ve kuvvet komutanlarının 
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imzasını taĢıyan muhtıra saat 13.00‟de Türkiye Radyolarında okunmuĢtur. Muhtıranın 

bildirilmesinden ardından Bakanlar Kurulu olağanüstü toplanmıĢ ve mevcut hükümetin 

istifasına karar verilmiĢtir (Ertem, 2018: 658). 1960 yılında olduğu gibi yeniden askeri 

müdehaleye maruz kalan Türkiye, Demirel hükümetinin istifa etmesinin ve 1971 

muhtırasının yayınlanmasının ardından yeni bir düzene girmiĢtir. Ancak ordu, bu 

müdehalede devlet yönetimini eline almak istemiyordu. Bu nedenle CumhurbaĢkanı 

Cevdet Sunay askerlerin isteklerine uygun bir baĢbakan adayı araĢtırmıĢ ve hukuk 

profesörü olan Nihat Erim uygun aday olarak belirlemiĢtir. Kurulması planlanan partiler 

üstü hükümetin tarafsız olması amacıyla Sunay tarafından yeni partiler üstü hükümetin 

baĢbakanı olarak atanan, CHP üyesi olan Erim, partisinden istifa etmiĢtir (CoĢkun, 

2016: 305).  

Özellikle 1968 yılı sonrasında üniversite öğrencileri tarafından yükseköğretim 

sisteminin değiĢmesi gerekliliği konusunda ülke yönetiminin değiĢmesi gerektiği 

düĢünceleri yaygınlaĢmıĢ ve sonucunda öğrenci hareketliliği ve üniversite boykotları 

ülke gündemini iĢgal etmiĢtir. Bu durumua palalel olarak dünyada yaygınlaĢan sosylist 

düĢünce akımı, Türkiye‟de de yayılmaya baĢlamıĢ, sosyalizme sempati duyan ve 

hükümetin değiĢmesini isteyen öğrenciler silahlı örgüter kurmuĢ ve mücadele 

baĢlatmıĢtır. Ülkede artan karıĢıklık ortamının bir türlü düzelmemesinin nedeni olarak 

görülen Süleyman Demirel hükümeti bir muhtıra ile yönetimden uzaklaĢtırılmıĢtır 

(Aydemir, 2014: 50). Görülüyor ki, asker 1960 darbesinde olduğu gibi doğrudan 

yönetime el koymamıĢ, toplumsal düzeni sağlamak amacıyla var olan hükümeti 

değiĢtirme yoluna gitmiĢtir.  

Askerlerin kurdurduğu dört hükümetle yönetilen ara rejim, 14 Ekim 1973 tarihinde 

yapılan genel seçimlere kadar devam etmiĢtir. Yapılan seçim sonucunda ara rejim, CHP 

Lideri Bülent Ecevit ve MSP Lideri Necmettin Erbakan tarafından kurulan koalisyon 

hükümetiyle sona ermiĢtir (Ertem, 2018: 672).   

2.5.2.1. 12 Mart 1971 Müdehalesi Sürecinde Medya 

12 Mart 1971 muhtıra sürecinde medya incelendiğinde, baĢta düĢünce ve basın 

özgürlüğü olmak üzere temel hak ve özgürlüklerin sınırlandırıldığı, gazetecilerin ve 

yazarların tutuklandığı, gazetelerin kapatıldığı, kitapların toplatıldığı, yayın yasaklarının 
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getirildiği gibi birçok baskılara maruz kaldığı görülmektedir (Acar, 2012: 2). 

Muhtıranın yayınlanma sürecine kadar basın, desteklediği siyasi görüĢe göre dönem 

içerisinde yaĢanan olayları gazete manĢetlerine taĢımıĢtır.    

Taksimde gerçekleĢen olaylardan yaklaĢık bir hafta önce basın; olacakları biliyormuĢ 

gibi manĢetler yayınlamaya baĢlamıĢtır. 10 ġubat 1969 tarihli Babıalide Sabah Gazetesi 

“Solcular yine kan akıtacak”, Son Havadis Gazetesi ise “KıĢkırtıcı 20 bin broĢür ele 

geçirildi” manĢetini atmıĢtır. Diğer gazetelerin manĢete taĢıdığı ifadeler ise Ģu Ģekildedir 

(Kalsın, 2015: 238-240): 

Bugün Gazetesi‟nin “Kızılları boğmanın vakti geldi”, Babıali‟de Sabah Gazetesi 

“Günlerden beri, masum talebeyi ve iĢçiyi kıĢkırtan komünistler dün yine kan akıttı”, 

Milliyet Gazetesi; “Taksim‟de arbede: 2 ölü, 114 yaralı” manĢetini atmıĢ ve spotunda 

ise “Sağcıların solculara saldırmasıyla baĢlayan çatıĢmada taĢ, sopa, tabanca ve demir 

çubuklar kullanıldı. Polis arbedeyi önleyemedi” cümlelerine yer vermiĢtir. Son Havadis 

Gazetesi, “Günlerce devam eden tahrik vahim sonuçlar verdi: AĢırı solcular kan 

döktüler”; Cumhuriyet Gazetesi, “ĠĢte Cihad çağrılarının sonu: Kanlı Pazar” (Kalsın, 

2015: 238-240).  

Basının ilgi odağı olan 15-16 Haziran olaylarını gazeteler,  günlerce iĢ bırakma 

eylemlerini ve direniĢleri manĢetten halka ulaĢtırmıĢtır. Basının olaylara bakıĢında ortak 

düĢünce “Fabrikalara ve devlet malına verilen zarardır” düĢüncesi olmuĢtur. Tercüman, 

Bugün, Yeni Asya Gazetesi, olayları solcuların tahriki; Cumhuriyet Gazetesi ise 

olayların haklı bir direniĢ olduğunu haberlerine taĢımıĢtır (Kalsın, 2015: 241).  Basının 

yanı sıra 1970‟li yıllarda kullanılmaya baĢlayan televizyon, bu süreçte iktidarın 

müdahalesi altında kalmıĢtır.  

AP iktidarı döneminde televizyon teknolojisi, elektronik sanayinin en temel ürünü 

olarak görülmüĢ olsa da 1960‟ların sonunda yaĢanan ekonomik ve siyasi kriz 

ortamından dolayı televizyona iliĢkin yapılacak olan yatırımlar imkansızlaĢmıĢtır. 

YaĢanan kriz ortamına bir de TRT ile iktidar arasında gerçekleĢen çatıĢmaların 

eklenmesi TRT‟nin sadece Ankara‟ya yayın yapan bir araç olarak kalmasına neden 

olmuĢtur. Ġktidarın etkisisi ve müdehalesi altında kalan televizyon yayınları radyo 

yayınları gibi sürekli tarafsız olmamakla, ülkenin dirlik ve düzenini tehdit etmekle 
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eleĢtirilerek teknik geliĢimini devam ettirmiĢtir. 12 Mart‟a yaklaĢılan bu dönemde TRT 

yönetimi çıkmaza sürüklenmiĢ ve üst düzey yöneticiler iktidar ile iyi anlaĢmak için daha 

ılımlı bir politika benimsemeye baĢlamıĢlardır (Ġlaslan, 2014: 34). 

Dönem basın açısından incelendiğinde, yaĢanan siyasal geliĢmeler bağlamında yanlı 

tavır sergilediği görülmektedir. Genel olarak gazetelerde yayınlanan haberlerde Ģiddet 

olaylarını destekleyen ve teĢvik edici cümleler kurulduğu, köĢe yazılarında ise hakaret 

içerikli yorumların yer aldığı görülmektedir. Sağ kesime hitap eden gazeteler, „kızıllar‟, 

„tahrikçiler‟, „Moskof uĢakları‟, „kafirler‟ ve bunlara benzer tanımlar kullanırken; sol 

kesim tarafında olan gazeteler ise gerçekleĢtirilen yürüyüĢleri destekleyen haberler 

paylaĢmayı tercih etmiĢtir (Kalsın, 2015: 245). Televizyon yayınları ise hükümet 

tarafından denetim altına alınmıĢ, yayınlanması planlanan programların önüne geçilmiĢ 

ve yapımcılar hakkında soruĢturulmalar açılmıĢtır. 

DıĢ basın incelendiğinde Le Monde Gazetesi, “Türk Ordusu Hükümetin BaĢarısızlığı ve 

Sol Ajitasyon Arasında Ġktidarı Ele Geçirmekle Tehdit Ediyor” haber baĢlığını 

kullanmıĢtır. Haber metninde “…Gerçekten de, normal bir parlamenter sisteme sahip 

olan ve anayasal özgürlüklere titizlikle saygı duyulan bir ülkede her Ģey yolunda 

görünmüyor. Ordunun kendisi mevcut kargaĢadan çok endiĢeli. Ancak komutanlar, 

ÇarĢamba günü Türkiye'deki mevcut duruma yönelik toplantılarında hükümetin temel 

reformları gerçekleĢtirememe sorumluluğunu vurgularken buna son vermediğinden 

Ģikayet ettiler. Her halükarda ordu, Kemalist laiklik idealini ihanet eden en sağı 

desteklemiyor…” ifadeleri yer almaktadır ( 13 Mart 1971). The New York Times 

gazetesi incelendiğinde muhtıra öncesi ve sonrası yaĢanan geliĢmeler hakkında 

haberlerin yayınlanmıĢ olduğu görülmektedir. Amerikan askerlerinin kaçırıldığına 

iliĢkin haberlerin yer aldığı gözlemlenmiĢtir (5 Mart 1971).  Muhtıranın gerçekleĢtiğini 

“Türk Rejimi Askeri Liderler Tarafından Kontrol Altına Alındı” baĢlıklı haberiyle 

bildirmiĢtir. Haber metninde “…Türk silahlı kuvvetleri bugün Hükümeti yendi. 

BaĢbakan Süleyman Demirel, istifa etti. Bu tebliğ ile bir darbe meydana geldi…” 

ifadeleri yer almıĢtır (13 Mart 1971). Darbe sonrası gazetede yer alan diğer baĢlıklar Ģu 

Ģekildedir: “Demirel Türk Krizinde Kararlı” (15 Mart 1971), “Türkiye BaĢbakanı 

Reformların Planlandığını Söyledi” (22 Mart 1971). The New York Times, 13 Mart 
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1971 tarihi itibariyle yayınlamıĢ olduğu haberlerde Türkiye‟nin gidiĢatı üzerine bilgi 

paylaĢımı yapmıĢtır. PaylaĢılan haberler etkisiz yaklaĢım biçimiyle yansıtılmıĢtır.  

2.5.3. 12 Eylül 1980 Askeri Müdehalesi 

27 Mayıs 1960 darbesi ve 12 Mart muhtırasını sonrasında gerçekleĢen 12 Eylül 1980 

darbesi, Türk Silahlı Kuvvetlerinin (TSK) emir komuta zinciri içinde hayata geçirilen ve 

Türkiye tarihinde yönetime uygulanan üçüncü askeri müdahaledir. Bu müdahale 

sonucunda Süleyman Demirel‟in BaĢbakanı olduğu hükümet görevden alınmıĢ, Türkiye 

Büyük Millet Meclisi (TBMM) hükümsüz kılınmıĢ, 1970 sonrasında değiĢtirilen 1961 

Anayasası da ertelenmiĢ ve Türk siyasi hayatını köklü değiĢimlere uğratan askeri dönem 

baĢlamıĢtır (Dündar, 2016: 127). Bu bağlamda 1980 darbesi, bir toplumun kendi 

devletinin yaĢatabileceği en sert ve Ģiddetli baskıcı müdehale olarak tanımlanmaktadır 

(Gürbilek, 2007: 101). 

12 Eylül darbesine götüren olaylar incelendiğinde, 1971-1979 yılları Türkiye'nin iç 

savaĢın sınırına geldiği dönemi ifade etmektedir. Bu dönemde hükümet giderek artan 

anarĢi ve terör olayları karĢısında dirençsiz kalmıĢtır. Ülkenin içinde bulunduğu 

olumusuz koĢulları sıklıkla dile getiren TSK, olayları durdurmak amacıyla önlemler 

paketi hazırlamıĢtır. Ancak bu süreçte kötü gidiĢe karĢı bu önlemler yeteri düzeyde 

alınmamıĢtır (Öcal, 2009: 9). YaĢanan olayların yanı sıra bu dönemde gerçekleĢen 

seçimler ve sonuçları da gerçekleĢen darbeye zemin hazırlamıĢtır.  

12 Mart darbesi sonrası 1973 yılında yapılan seçimlerle CHP tek baĢına hükümet 

kuracak milletvekili sayısına ulaĢmıĢtır. CHP Genel BaĢkanı Bülent Ecevit‟in 

baĢkanlığında, CHP ve MSP (Milli Selamet Partisi) koalisyon hükümeti kurulmuĢtur. 

Ancak bu koalisyon hükümeti Kıbrıs BarıĢ Harekatı sonrasında (20 Temmuz 1974) 

yaĢanılan anlaĢmazlıklar nedeniyle son bulmuĢtur. Bu nedenle 1975 yılında AP Genel 

BaĢkanı Süleyman Demirel baĢkanlığında, Birinci Milliyetçi Cephe (I. MC) olarak 

adlandırılan AP-MSP-MHP-CGB koalisyon hükümeti kurulmuĢtur. Bu koalisyon, CHP 

ve diğer sol gruplara karĢı bir cepheydi. 1973 seçimlerinde CHP‟nin oylarının yüksek 

çıkması ordu içerisinde sağ generaller cuntasını rahatsız etmiĢtir. Bu bağlamda 1975 yılı 

ve sonrasında sağ-muhafazakar görüĢ güç kazanmaya baĢlamıĢtır (Özkar, 2017: 105). 

1977 yılında gerçekleĢen seçimlerde ise CHP oyunu arttırmıĢ ancak o dönemki seçim 
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sistemine göre milletvekili sayısında çoğunluğu kazanamadığı için azınlık hükümeti 

kurmaya çalıĢmıĢtır. Ancak güvenoyu alamaması sebebiyle Süleyman Demirel 

baĢkanlığında Ġkinci Milliyetçi Cephe (II. MC) kurulmuĢtur. Bu kapsamda ülke içerinde 

yaĢanan çatıĢma ortamı sebebiyle bu hükümetin ömrü uzun olmamıĢtır. Bu nedenle 

1978 yılında Bülent Ecevit baĢkanlığında CHP-DP-CGB koalisyon hükümeti 

kurulmuĢtur (Hür, 2015: 89). Görülüyor ki ülke içerisinde yaĢanan ideolojik düĢünce 

ayrımı siyasal düzenin sağlanmasını da engellemiĢti.   

12 Eylül darbesinin gerçekleĢmesinde temel olarak, kurulan hükümetlerin sürekli 

değiĢmesi, öğrenci ve terör olaylarının giderek artması, toplumda ideolojik çatıĢmaların 

yaĢanması, ülke ekonomisinin kötüye gitmesi ve Türkiye-ABD arasındaki iliĢkilerin 

bozulması gösterilmektedir. Türkiye ile ABD arasında yaĢanan gerilimin temel sebebi 

Sovyetler Birliği‟ni kontrol etmek için ABD‟nin, Türkiye‟deki üs ve tesislerine 

gereksinim duymasıdır. 

1972‟de ABD ile Sovyetler Birliği arasında, Stratejik Silahları Sınırlandırma 

AntlaĢması (SALT 1) ve 1975‟te Helsinki Nihai Senedi imzalanmıĢtır. Dolayısıyla 

ABD, Türkiye‟deki üsslerini kullanarak Sovyetler Birliği‟nin faaliyetlerini kontrol 

etmekteydi. Söz konusu dönemde Türkiye‟de koalisyon hükümeti, haĢhaĢ ekimini 

serbest bırakmıĢ ve Kıbrıs Harekatı‟nı gerçekleĢtirmiĢtir. ABD ise Vietnam SavaĢı‟nı 

kaybetmiĢ ve uluslararası düzeyde itibarı zedelenmiĢti (Koç, 2010: 44). Türkiye‟den 

gelen bu beklenmedik tavra silah ambargosuyla karĢılık vermiĢtir. Bu kararın ardından 

Türkiye‟deki Amerikan üssü ve tesisinin faaliyeti TSK‟nın gözetimine devredilmiĢtir. 

ABD, Ġran‟daki üsleri kullanmıĢ ancak yaĢanan kriz durumundan dolayı Türkiye‟ye 

karĢı tavrını değiĢtirmiĢ ve ambargo 12 Eylül 1978 tarihinde kaldırılmıĢtır. Ġran‟da 

yaĢanan iç karıĢıklık arttıkça, ABD, Ecevit Hükümeti‟ne baskı yapmaya baĢlamıĢtır 

(Koç, 2010: 44). Türkiye ve ABD arasındaki olumsuz iliĢkiler ABD‟nin darbeye ılımlı 

bakmasına olanak sağlamıĢtır diyebiliriz.     

1970‟li yılların sonlarına doğru ise iĢçi sınıfının mücadelesi ve sol hareketlerde yükseliĢ 

yaĢanmıĢ ve toplum içerisinde Ģiddet ve baskı giderek artmıĢtır. Bu durumun en belirgin 

örnekleri, 1977‟de gerçekleĢen 1 Mayıs, KahramanmaraĢ, Çorum, Malatya, Sivas ve 

Bingöl olaylarıdır. Bu süreçte Milliyet Gazetesi baĢyazarı Abdi Ġpekçi‟ye suikast 



 94   

 

düzenlenmiĢ ve öldürülmüĢtür. YaĢanan bu geliĢmeler doğrultusunda ülkenin bazı 

illerinde sıkıyönetim ilan edilmiĢtir (Hür, 2015: 90-92-96). 

1979 yılında ara seçimlere gidilmiĢ ve CHP‟nin oy oranı düĢmüĢtür. Bu durum üzerine 

Bülent Ecevit istifa etmiĢtir. AP BaĢkanı Süleyman Demirel baĢkanlığında 3. MC 

hükümeti kurulmuĢ MHP ve MSP hükümet içerisinde yer almamıĢ, hükümeti dıĢarıdan 

desteklemiĢlerdir. Bu hükümet döneminde terör olayları tırmanmaya devam etmiĢ, sağ 

ve sol arasındaki cepheleĢmeler artarak silahlı çatıĢmalara dönüĢmüĢtür (Özkar, 2017: 

130). Ülkede siyasi kutuplaĢmalardan dolayı yaĢanan olayların önü kesilememiĢtir. 

YaĢanan çatıĢmaların yanı sıra ekonomi alanında benimsenen yeni yaklaĢımlar da 

ülkede krizin büyümesine sebep olmuĢtur. Ekonomide yaĢanan krizi önlemek amacıyla 

IMF‟nin kredi desteğine ihtiyaç duyulmuĢ ve 24 Ocak 1980 yılında ekonomide sıkı 

tedbirler getirilmiĢ ve bu kararlar, iĢçi ile iĢveren iliĢkilerinde kutuplaĢmaya yol açmıĢ 

ve 12 Eylül darbesinin altyapısının bir unsurunu oluĢturmuĢtur (Dursun, 2008: 423; 

Koç, 2010: 46 ). 

11 Eylül 1980 yılına kadar toplumun geneline yayılan sağ ile sol kesim arasında 

yaĢanan çatıĢmalar ve siyasi cinayetler, partiler arası anlaĢmazlıklar, hükümetin sürekli 

değiĢmesi sonucu yaĢanan gerginlikler ve ülkenin doğu bölgelerinde terör olayları 

giderek artmıĢtır. YaĢanan anlaĢmazlıkları ve çatıĢmaları kontrol altına alabilmek, ülke 

güvenliğini tekrar sağlayabilmek için TSK, 12 Eylül 1980 tarihinde TRT radyolarından 

yayınlanan Ġstiklal MarĢı ve Harbiye MarĢı eĢliğinde Türk Silahlı Kuvvetleri “Ġç Hizmet 

Kanunu‟nun verdiği Türkiye Cumhuriyeti‟ni koruma ve kollama görevini…” yerine 

getirme kararı almıĢtır (Cemal, 2004: 16). Genelkurmay BaĢkanı Kenan Evren 

önderliğinde TSK, ülkenin yönetimine el koymuĢ ve ardından Milli Güvenlik Konseyi 

kurulmuĢtur. Genelkurmay BaĢkanının baĢkanlığında, Kara, Deniz ve Hava kuvvetleri 

ile Jandarma Genel Komutanından oluĢan konsey tarafından hükümet fesedilmiĢ, 

siyasal faaliyetler yasaklanmıĢ, yeni bir hükümet ve yasama organı kuruluncaya kadar, 

yasama ve yürütme yetkileri bu konseye devredilmiĢtir (Dursun, 2008: 423). 

12 Eylül 1980 darbesi sonrası terör olayları sona ermiĢ ve ülkede sıkıyönetim ilan 

edilmiĢtir. Darbenin gerçekleĢmesinin ardından 650 bin kiĢi iĢkence görmüĢ, 210 bin 

dava açılmıĢ ve 50 kiĢi idam edilmiĢtir. 1982 yılında ise darbe yönetimi tarafından 

anayasa hazırlanmıĢ ve halkın yüzde 92‟sinin onayı ile yürürlüğe girmiĢtir. 12 Eylül 
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darbesinin lideri Kenan Evren ise cumhurbaĢkanı seçilmiĢtir (Hür, 2015:102; Özkar, 

2017:173). 

Demokrasinin kesintiye uğradığı bu süreçte, basının haber verme ve kamuoyunun da 

haber alma hakkı zedelenmiĢtir. Basına getirilen kısıtlamalar, cezalar ve sansür 

uygulamaları özgür ve bağımsız basın olgusunu ortadan kaldırmıĢtır. Darbe yönetiminin 

icraatlarını meĢrulaĢtırma amacıyla basın baskı altına almıĢtır (Dündar, 2016: 128).  

Gerek 12 Mart gerekse 12 Eylül darbesi, siyasi anlamda kutuplaĢmaların yaĢandığı, bu 

kutuplaĢmaların çatıĢmaya dönüĢtüğü ve böylece ülkenin yönetilemez boĢluğundan 

yararlanılarak gerçekleĢtiği görülmektedir. Her iki darbe ekonomik, toplumsal, siyasi 

alanlarda yaĢanan gerginlikleri önlemek amacıyla gerçekleĢmiĢtir (Özkar, 2017:159).  

2.5.3.1. 12 Eylül 1980 Müdehale Sürecinde Medya 

Türk siyasi hayatının dönüm noktalarından biri olarak anılan ve 12 Eylül 1980 yılında 

yaĢanan bu darbe ile medyaya yönelik kısıtlamalar, cezalar, yaptırımlar ve sansür 

uygulamaları getirilmiĢ, özgür ve bağımsız basın olgusu ortadan kaldırılmıĢtır. 

Dolayısıyla darbeyi ve darbe yönetiminin icraatlarını meĢrulaĢtırmak için kullanılan 

basın baskı altına alınmıĢtır (Dündar,2016: 128).  Bu nedenle dönemin en etkin medya 

aracı olarak kullanılan basın üzerinde durulmuĢtur.  

Darbeye giden süreçte basın, askeri yönetimlere karĢı olmakla beraber politik aktörleri 

genel olarak olumsuz bir bakıĢ açısıyla ele almaktadır. Bu yaklaĢım bir anlamda askeri 

darbenin önünü açmıĢtır. Hem darbe öncesi hem de darbe sonrası ülkede uygulanan 

sıkıyönetim ve sansür uygulamaları basının ülke yönetimini olumsuz ele almasına 

neden olmuĢtur (Durna ve Ġnal, 2010: 128). Diğer taraftan basında darbeyi destekleyen 

haberlerin de yayımlandığı görülmektedir. 30 Kasım 1978 tarihinde Bayrak 

Gazetesinde, “Türkiye mikyasındaki 12 Mart operasyonunun sağladığı başarıda 

kuşkusuz güvelik kuvvetlerimizle MİT‟in başarılı çalışmaları önemli rol oynamıştır. 

Türkiye gerek iç konjonktür gerekse dış ilişkiler bu operasyonun yarıda yapılmasını 

gerektirdi…” Ģeklinde haber yayınlanmıĢtır. Görüldüğü gibi haber, 12 Mart darbesinin 

yarım kaldığını ifade etmektedir. Haber doğrudan darbenin gerekliliğini söylemese de 

dolaylı yoldan ima etmiĢtir (Özkar, 2017:106).  
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Cumhuriyet Gazetesi, 1980 öncesinde de sağ karĢıtı bir yayın politikası izlemeye devam 

etmiĢtir. Milliyet Gazetesi ise darbe öncesinde olaylara uç noktalardan bakmamıĢ, 

yaĢanan olaylara olabildiğince mesafeli yaklaĢmıĢtır. Ancak köĢe yazarları, yazılarında 

sağ görüĢü hedef seçmiĢ sola yakın bir çizgi izlemiĢlerdir. Yapılan müdahaleye destek 

veren gazetenin sol görüĢlü yazarları, müdahaleye destek vermekten kaçınmıĢlardır. 

Milliyet gazetesinde haberler yansız olarak aktarılmıĢtır (ĠĢler, 2014: 58). Darbenin 

gerçekleĢmesinin ardından gazetelerin sadece duyurum amaçlı manĢetler oluĢturduğu 

görülmektedir. Gazetelerin yayınladığı manĢetler Ģöyledir: 

Hürriyet Gazetesi (12 Eylül 1980), “Ordu Yönetime El Koydu”, Milliyet Gazetesi (12 

Eylül 1980) “Silahlı Kuvvetler Yönetime El Koydu”, Cumhuriyet Gazetesi (12 Eylül 

1980), “Silahlı Kuvvetler Yönetime El Koydu”, Tercüman Gazetesi (12 Eylül 1980), 

“Silahlı Kuvvetler Yönetime El Koydu”. Görülüyor ki basın, darbe öncesi dönemde 

1960 ve 1971 yılında sergilemiĢ olduğu tavırdan uzaklaĢmıĢtır. 1960 darbesi ve 1971 

muhtırasında taraflarını haberlerine yansıtan gazeteler, 1980 darbesinde olayları daha 

temkinli aktarmıĢtır. Darbe sonrasında ise durum değiĢmemiĢtir. 

Darbe sonrasında Demokrat, Aydınlık, Politika ve Hergün gazeteleri süresiz olarak 

kapatılmıĢtır. Cumhuriyet, Tercüman, Hürriyet, Milliyet gibi birçok gazete sıklıkla 

kapatma cezalarıyla karĢı karĢıya kalmıĢtır. Gazetecilerin çoğu gözaltına alınmıĢ ve 

tutuklanmıĢtır. Askeri rejimin giderek gazeteler üzerinde baskıları arttırmıĢ ve sürekli 

rejim tarafından denetlenmiĢtir. Onayı olmayan yazılar için önce uyarılma sonrasında 

ise kapatmaya kadar giden cezalar verilmiĢ ve çeĢitli konularda yayın yasakları 

konulmuĢtur (Dündar,2016: 134-136). Sadece basın değil, TRT‟ye de yasaklar 

uygulanmıĢ ve yayınlanabilecek haberlere sınırlama getirilmiĢtir. Basının dördüncü güç 

olma misyonunun yanı sıra halka haber verme ve halkın da haber alma hakkının göz 

ardı edildiği uygulamlar ile basının gerçek iĢlevini yerine getirmesinin önüne geçilmiĢ 

ve askeri rejimin propaganda aracı haline dönüĢtürülmüĢtür (Dündar,2016: 134-136). 

Darbe yönetimi, uygulamalarını meĢrulaĢtırmak amacıyla basını araç olarak 

kullanmıĢtır.  

Basına yöneltilen bu sert tavır sonucunda gazeteler siyasi haberlerin dıĢına yönelmeye 

baĢlamıĢtır. Ġç siyasette haber yapmakta zorlanan gazeteler dıĢ politika haberlerine 

değinmiĢleridir. DıĢ politika haberlerinin yanı sıra gazeteler piyasadaki varlığını 
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sürdürebilmek ve ticari bir iĢletme olarak yaĢayabilmek için apolitik bir çizgi izlemiĢ ve 

magazin haberlerine yönelmiĢlerdir. Bunun sonucunda zamanla magazinleĢme, 

bağlamsızlaĢtırma, sansasyonel ve siyaset dıĢı içerikler artmıĢtır (Dündar, 2016: 145; 

Baran, 2018: 83).  

DıĢ basın incelendiğinde The New York Times gazetesi gerçekleĢen darbeyi, 

“Türkiye‟de Askeri Hareketlilik”, “Türk Ordusu Demirel Hükümetini Devirdi” baĢlığı 

ile duyurmuĢtur. Haberlerde, Ankara‟da yeni kurallar, demokrasiyi geri kazanma gibi 

askeriyenin iletmiĢ oldukları mesajlar yer almaktadır (13 Eylül 1980). Le Monde (13 

Eylül 1980) gazetesi darbeyi “Genelkurmay müdahalesini ülkeyi yöneten "ölümcül 

tehlike" ile açıklıyor, Parlamento ve partiler feshedildi, Evren seçimleri ve yeni bir 

Anayasa ilan etti” baĢlığı ile yayınlamıĢtır.  

2.5.4. 28 ġubat 1997 Post Modern Askeri Müdehalesi 

28 ġubat 1997 tarihinde yapılan Milli Güvenlik Kurulu (MGK) toplantısından adını alan 

süreç, geçmiĢte gerçekleĢen diğer darbeler ile amaç olarak benzese de nitelik olarak 

farklılık göstermektedir. Bu süreçte yer alan aktörlerden bazılarına göre demokrasiye 

balans ayarı yapılmıĢ ve demokrasi olması gereken noktaya yaklaĢtırılmıĢtır. 

Aktörlerden kimine göre 28 ġubat post-modern bir darbedir; geleneksel darbe araçları 

kullanılmadan iktidar değiĢmiĢtir (Kongar, 2000: 89-112; Arikan, 2011: 93). Post-

modern tanımı daha çok askeri müdahale sürecinde medyanın oynadığı rol ve yaptığı 

katkıyı ifade etmek amacıyla kullanılmıĢtır. Yine bazı aktörlere göre bir askeri darbeyi 

önleme hareketi olarak görülmüĢtür. Bazı kesime göre ise 28 ġubat süreci sivil darbedir. 

Askeri-sivil bürokrasi, medya ve iĢ dünyası, irtica tehdidi ve laikliği korumak amacıyla 

birlikte çalıĢmıĢ, söz konusu dönemde iktidara karĢı direniĢ göstermiĢler ve yönetimi 

değiĢtirmeyi baĢarmıĢlardır (Kongar, 2000: 89-112; Arikan, 2011: 93). 

28 ġubat sürecine iliĢkin farklı yorumlar olsa da bir takım olaylar sonucunda sürecin 

gerçekleĢtiği görülmektedir. YaĢanan bu süreçte nitekim değiĢen siyasal sistemin etkisi 

de söz konusudur.  1983 yılında yapılan seçimlerde Turgut Özal baĢkanlığında 

Anavatan Partisi (ANAP) hükümeti kurulmuĢtur. Bu süreçte iç borçlanma yoluyla 

devlet harcamalarının karĢılanması yoluna gidilmiĢ ve söz konusu ekonomi politikaları 

ülkenin ekonomisini olumsuz etkilemiĢtir (Özkar, 2017: 173-176). 1991 yılında yapılan 
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seçimler de Doğru Yol Partisi (DYP) ve Sosyal Demokrat Halkçı Parti (SDHP)‟si ile 

koalisyon hükümeti kurulmuĢtur. 1995 yılında ise SDHP‟nin, CHP ile birleĢmesi 

sonucunda DYP-CHP koalisyonu gerçekleĢmiĢtir. Ancak Deniz Baykal‟ın CHP genel 

baĢkanlığa seçilmesinin ardından anlaĢma sağlanamamıĢ ve erken seçim kararı 

alınmıĢtır  (Özkar, 2017: 173-176). 24 Aralık 1995 tarihinde yapılan erken genel 

seçimlerde, Necmettin Erbakan liderliğindeki Refah Partisi (RP) birinci parti olarak 

seçimi kazanmıĢtır. Erbakan‟ın oy sayısı tek baĢına hükümet kurmasına yetmemektedir. 

Bu nedenle aynı seçimden üçüncü parti olarak çıkan Doğru Yol Partisi‟nin (DYP) lideri 

Tansu Çiller ile anlaĢma sağlamasının ardından “Refah-Yol” olarak bilinen RP-DYP 

Koalisyon Hükümeti‟ni kurmuĢtur (Ertem,2018: 312; Ġnce, 2014: 68). Bu uygulama ile 

Cumhuriyet tarihinde ilk kez, sistem dıĢı olarak nitelenebilecek bir parti hükümetin 

ortağı olmuĢtur. Necmettin Erbakan‟ın BaĢbakanlık görevine gelmesi ve Refah-Yol 

Hükümeti‟nin kurulması, 28 ġubat 1997 tarihinde gerçekleĢen,“post-modern darbe” 

olarak da nitelendirilen sürecin baĢlamasına zemin oluĢturmuĢtur (Ertem,2018: 312; 

Ġnce, 2014: 68).  

Bu sürecin gerçekleĢmesine neden olabilecek pek çok olay yaĢanmıĢtır. Bu olaylar 

Taksime Cami projesi, Erbakan‟ın Libya gezisinde yaĢanalar, Susurluk skandalı, 

BaĢbakanlık Konutu‟nda cemaat liderleri için düzenlenen iftar yemeği, Sincan‟da 

gerçekleĢtirilen Kudüs Gecesi etkinliği Ģeklinde özetlenebilir (Arikan, 2011: 95).  

YaĢanan bu geliĢmelerin ardından tarihe “post-modern” darbe olarak geçen darbe, 28 

ġubat 1997 tarihinde toplanan MGK‟nın hükümete muhtıra vermesiyle resmiyet 

kazanmıĢtır Ayyıldız, 2016: 45). Bunun sonucunda Refah-Yol hükümeti, MGK 

kararları doğrultusunda sona ermiĢ ve RP, 16 Ocak 1998 tarihinde Anayasa Mahkemesi 

tarafından “Laiklik karĢıtı eylemlerin odağı olduğu” gerekçesiyle kapatılmıĢtır (Ġnce, 

2014: 68).   

28 ġubat sürecinde, 12 Eylül darbesine benzer bir sonuç elde edilmiĢ olsa da bu süreçte 

geleneksel yöntemlerin bırakıldığı, askerin uyguladığı yeni yöntemler ile baĢarılı 

olduğunu söyleyebiliriz. Bu noktada askerlerin siyasetin içinde yer alma eğilimlerini 

pratiğe dönüĢtürme bağlamında kullandıkları yöntemin değiĢmiĢ olduğu görülmektedir. 

Süreçte devlet ile toplum arasındaki iliĢkinin gerginleĢtiği noktalarda medya etkin bir 

Ģekilde kullanılmıĢtır. Böylelikle asker doğrudan baskı uygulamak yerine kamuoyu 
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algısını manipüle ederek yönlendirme yolunu tercih etmiĢtir (Öcal, 2009: 60). SeçilmiĢ 

hükümete yönelik bu baskı sürecinde medyada hükümete karĢı ağır eleĢtiriler 

yayınlanmıĢtır. OluĢturulan manĢetlerle kamuoyunda hükümete karĢı algı oluĢturulmuĢ 

ve askeri müdahaleye giden yol açılmıĢtır. Böylelikle, 28 ġubat 1997 yılında 

gerçekleĢen Milli Güvenlik Kurulu Toplantısı‟nda alınan kararlar darbe sürecini 

baĢlatmıĢ, bu süreçte medya kuruluĢları ve manĢetlerinin de etkisi olmuĢtur (Ertem, 

2018: 312). 

2.5.4.1. 28 ġubat Müdehalesi Sürecinde Medya 

Refahyol hükümetinin en büyük sorunlarından biri medya ile kurmuĢ olduğu ve darbe 

sürecine kadar bir temele oturtulamamıĢ iliĢki olmuĢtur. Bu durumun nedeni Refahyol 

ile medya arasında normal, herhangi bir fayda zarar iliĢkisine bağlı kalmayan ideal 

iliĢkiye sahip olmalarıdır (Arikan, 2011: 117). 

Medyada, 28 ġubat darbe sürecine iliĢkin Erbakan ve Refahyol Hükümetine karĢı ilk 

olumusuz tavır, hükümetin güvenoyu alarak göreve baĢlamasının ardından ortaya 

çıkmıĢtır.  30 Ağustos 1996 yılında Sabah Gazetesi, “Geriye Değil Ġleriye” manĢetini 

yayınlamıĢ ve “Erbakan‟a ilk kıyafet uyarısı” haberine yer vermiĢtir (Ertem, 2018: 312). 

Refahyol hükümeti BaĢbakanı Necmettin Erbakan„ın uygulamalarının medya tarafından 

oldukça abartılarak halkın ona ve dindarlara karĢı kıĢkırtıldıkları görülmektedir. Yapay 

gündemler yaratılarak, irticanın geleceği, ülkeye Ģeriatı esas alan bir yönetim biçiminin 

egemen olacağı Ģeklinde haberler oluĢturulmaktadır (GüneĢ, 2017:451).  Bu süreçte 

ordunun, medyayı etkin bir araç olarak kullandığını söyleyebiliriz. Bu durum iki 

bağlamda değerlendirilebilir. Ġlki, basın yayın organı sahiplerinin Türkiye‟de her daim 

güç halinde bulunan TSK ile iliĢkilerini korumak ve güçlendirmek; ikincisi TSK‟dan 

gelmesi muhtemel zararları engellemek adına kurulan iliĢki kurulmasına yöneliktir 

(Arikan, 2011: 151). 28 ġubat sürecinde TSK ve medya arasında karĢılıklı çıkar 

iliĢkilerinin oluĢturulduğu görülmektedir.  

Bu süreçte yapay gündemi yansıtan en belirgin olay, Müslüm Gündüz ile Fadime ġahin 

olayıdır. Sabah gazetesinin “Fadime‟nin rekoru” manĢeti altında “…meĢhur olan 

Fadime ġahin çıktığı haber bültenlerini meĢhur yapmıĢtı” haber metnini yayınlamıĢtır. 

(Sabah, 08.01.1997). Yayınlandığı dönemde izlenme oranları oldukça yüksektir. Ancak 
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olayın aslı süreçten sonra ortaya çıkmıĢ ve sürece iliĢkin Ģüpheleri de beraberinde 

getirmiĢtir. YaĢanan olay medya gündeminde günlerce kalmıĢ ve kamuoyu zihninde 

dindar kesime iliĢkin olumsuz algı oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır.  

Medya belirlediği manĢetlerle gündemi belirlemiĢ ve istediği doğrultuda kamuoyu 

oluĢumunu sağlamıĢtır. Nitekim 28 ġubat süreci öncesinden Refahyol tarafına karĢı sert 

manĢetlerin sayısı giderek artmıĢ, medya tarafından gergin bir ortam yaratılmaya 

çalıĢılmıĢtır. 2 ġubat 1997 tarihli haberinde Sabah gazetesi, Kudüs Gecesi olarak 

düzenlenen etkinlikte terör örgütlerine destek verildiğini ve cihat çağrısı yapıldığını öne 

sürmüĢtür. Aynı tarihte yayınlanan Cumhuriyet gazetesi ise manĢetinde ilerleyen 

tarihlerde askeri müdahalenin sloganı olacak “Türkiye Ġran olmayacak” ifadesini 

kullanmıĢ ve haberinde Ġran vurgusu yapmıĢtır. MGK Toplantısı‟nın yaklaĢması ve 

Sincan ilçesinden askeri tankların geçirilmesi sonucunda basında yer alan manĢetler 

giderek sertleĢmiĢ ve haberlerde ordunun hükümetten rahatsızlığı gündeme getirilmiĢtir 

(Ertem, 2018: 314).  

MGK toplantısının ardından ise bazı gazeteler Ģu manĢetlere yer vermiĢtir: Cumhuriyet 

(01.03.1997), “Muhtıra gibi tavsiye”, “MGK‟nın 9 saatlik toplantısında özellikle Ģeriat 

giriĢimlerine karĢı çıkılması istendi”, Hürriyet (01.03.1997), “Askerin 20 Ģartı”, 

Cumhuriyet (03.03.1997), “Bildirinin takipçisiyiz”, Hürriyet (04.03.1997), “Ya uy ya 

çekil”, Milli Gazete (10.03.1997), “Kimse kendini MGK yerine koymasın”. 

Basında hükümete karĢıt haberlerin yer almasının yanı sıra devlet kanalı olan TRT‟de 

de aynı doğrultuda yayınlar gerçekleĢtirmiĢtir. Bu durumun sebebi ise TSK‟nın 

yayınlara müdahale etmesi gösterilmektedir (Arikan,2011: 162). Görülüyor ki 1997‟nin 

baĢlarında hükümet, “darbe, müdahale, kapatma” gibi saldırgan manĢetlere hedef olmuĢ 

ve MGK Toplantısıyla birlikte zor bir dönem geçirmiĢtir (Ertem, 2018: 317). Darbenin 

gerçekleĢmesinin ardından yayınlanan haberlerde, darbeden bahsedilmemiĢ ve 

beklenilen bir sonuç olduğu düĢünceleri paylaĢılmıĢtır. Dönemin medyasında ordu ve 

asker için sabırlarının taĢtığı, kitlesel destek sahibi oldukları, laikliği ve rejimi güvence 

altına aldıkları gibi konular ön plana çıkarılırken; hükümet için ise Ġslamcılık, 

radikalleĢme, cumhuriyetin ilkelerinden sapma, gizli gündem, Ģeriat taraftarlığı, haddini 

aĢma gibi ifadeler kullanılmıĢtır. Medya,  yaĢanan darbenin Ġslamcılar nedeniyle 
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gerçekleĢtiği ve rejimin değiĢtirilmesi gerekliliği konularını ön plana çıkarmıĢ ve bu 

yöne bir algı oluĢturmuĢtur (Akın, 2016: 53).  

28 ġubat 1997 darbesi, medyanın tam merkezinde olduğu ve yaĢanılan krizde medyanın 

taraflardan biri olarak konumlandığı bir süreçtir. Medyanın etik değerlerden uzak, taraf 

olarak hareket ettiği bu süreçte bir kısım medya; irtica tehlikesini inĢa ederek, alınan 

kararları savunmuĢtur. Diğer bir kısım ise bu tehlikenin bilerek ve isteyerek medya 

tarafından yaratıldığını savunmuĢtur (Kalsın, 2015: 556).    

DıĢ basın incelendiğinde The New York Times gazetesi darbe yaĢanmadan önce 

“Türkiye‟yi Nazikçe Yöneten Ġslamcı” haber baĢlığıyla dönemin BaĢbakanı Necmettin 

Erbakan hakkında bilgiler sunmuĢtur. Bu haberde “ …Ġktidardaki ilk sekiz ayı boyunca 

ılımlılığın sesi oldu. Büyükbaba figürü Erbakan, nazikçe hareket eder, sakince jest yapar 

ve yumuĢak bir Ģekilde konuĢur…” Ģeklinde ifadelerle ılımlı yaklaĢıldığı görülmektedir 

(23 ġubat 1997).  Gazetenin “Türkiye Hükümeti Zor Durumda” baĢlıklı haberinde 

“…Refah Partisi'nin Ġslam yanlısı hareketleri, kadın devlet memurlarının Ġslami baĢ 

örtüleri giymelerine izin verme önerisi ve Ramazan Ayında Müslümanların kutsal ayı 

boyunca oruç saatlerine denk gelecek Ģekilde çalıĢma saatlerini ayarlama çağrısı da 

dahil olmak üzere laik düĢünceli Türklerin karĢı çıkmasına neden oldu…” 

açıklamalarına yer verilmiĢtir (26 ġubat 1997).  Gazete darbe sonrasında, “Laiklik 

Savunmasında Türk Ordusu Uyardı” haber baĢlığı altında “…Türkiye'de bir tür dini 

köktendinciliği dayatma çabası olarak nitelendirilen buradaki askeri komuta, Ġslam 

liderliğindeki hükümete keskin bir kınama ilan etti…” ifadelerini kullanmıĢtır (2 Mart 

1997). Gazetenin gerçekleĢen darbeye yaklaĢımı tarafsız düzeyde kalmıĢtır diyebiliriz. 

Le Monde gazetesi (2 Mart 1997) bu süreci “Türk Güvenlik Konseyi, Hükümeti Ġslamcı 

Kaymaya KarĢı Uyarıyor” haber baĢlığı ile duyurmuĢtur. Haberde darbe sürecine kadar 

yaĢanan olaylar aktarılmıĢ ve “…hükümet ve ordu arasında gerçek bir çatıĢma biçimini 

almıĢtı ve 1960'dan bu yana Türk Ordusu üç kez ülkeyi laik ve otoriter bir Kemalizm‟in 

raylarına koymak için müdahale etti…” ifadelerine yer verilmiĢtir.  

 2.5.5. 27 Nisan 2007 E-Muhtıra Süreci  

28 ġubat kararları sonrasında 19 Nisan 1999 tarihinde yapılan seçimlerde Demokrat Sol 

Parti (DSP) BaĢkanı Bülent Ecevit BaĢkanlığında, Milliyetçi Hareket Partisi (MHP) ve 
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Anavatan Partisi (ANAP) üçlü koalisyonu ile hükümet kurulmuĢtur. Ancak bu 

koalisyon dönemi ekonomik kriz nedeniyle uzun sürmemiĢtir. Bu nedenle 3 Kasım 

2002 yılında seçim gerçekleĢmiĢ ve sonucunda Adalet ve Kalkınma Partisi (AK Parti) 

tek baĢına hükümeti kurmuĢtur (Özkar, 2017: 188-201). 

Diğer darbe ve muhtıralarda olduğu gibi 27 Nisan sürecinin yaĢanmasına neden olan bir 

takım olaylar yaĢanmıĢtır. TBMM Darbeleri AraĢtırma Komisyonu (2012) tarafından 

hazırlanan raporda laiklik tartıĢmaları, faili meçhul cinayetler, Cumhuriyet mitingleri, 

CumhurbaĢkanlığı seçimi gibi olayların 27 Nisan sürecinin yaĢanmasında etkisi 

olduğuna yer verilmiĢtir (TBMM Meclis AraĢtırma Komisyonu Raporu, 2012: 1252) 

Muhtıranın yayınlanmasını hızlandıran en önemli geliĢme ise CumhurbaĢkanlığı 

seçimidir. Seçim sürecinde Ak Parti‟ye karĢı muhalefet artmıĢ ve yapılan tartıĢmalar 

irtica, laiklik ve türban kavramları çerçevesinde ĢekillenmiĢtir. Söz konusu tartıĢmlar 

sürerken 27 Nisan 2007 tarihinde yapılan CumhurbaĢkanlığı seçimi birinci oylamada 

Abdullah Gül 357 oy almıĢtır (TBMM Meclis AraĢtırma Komisyonu Raporu, 2012: 

1254). Sonuç olarak Genelkurmay BaĢkanı Orgeneral YaĢar Büyükanıt tarafından 27 

Nisan saat 23:17 civarlarında tarihe e-muhtıra bildirisi olarak geçen metin 

yayınlanmıĢtır. PaylaĢılan metin, CumhurbaĢkanlığı seçimlerini iĢaret ederek Ak 

Parti‟den bir politikacının seçilmesinin engellmesini ve hükümetin toplumun 

doğrultusunda gerçekleĢtirdiği bir takım icraatlarının önüne geçilmesini amaçlıyordu 

(Devran ve Özcan, 2016: 13).  

Bildirinin yayınlanmasının ardından dönemin Hükümet sözcüsü Cemil Çiçek tarafından 

basın açıklaması düzenlenmiĢ ve yapılan açıklamada hükümetin laiklikten yana olduğu 

belirtilmiĢtir. Bu döneme kadar gerçekleĢtirilen askeri müdahlelerde hükümetlerin 

tavırlarına kıyasla bu süreçte dönemin hükümeti muhtıraya sert tepki göstermiĢtir 

(Bayraktar, 2010: 71). Yayınlanan muhtıraya kamuoyu da tepkisini göstermiĢ ve 

TSK‟nın bu tavrına karĢı seçmen kitle,  22 Temmuz 2007‟de yapılan genel seçimlerde 

Abdullah Gül‟ün CumhurbaĢkanı seçilmesinin önünü açmıĢtır (Devran ve Özcan, 2016: 

16).   
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2.5.5.1. 27 Nisan 2007 E-Muhtıra Sürecinde Medya 

2002 yılında yapılan seçimlerde AK Parti‟nin iktidara gelmesiyle baĢlayan süreçte 

medya tarafından gerilimi arttırılan ordu ile hükümet arasındaki iliĢkiler oldukça hassas 

denge üzerinde durmaktaydı. CumhurbaĢkanlığı seçimleri için aday belirleme sürecinde 

TSK‟nın sessiz kalması medya tarafından “acaba darbe hazırlığı mı” yapılıyor sorusunu 

gündeme getirmiĢtir. Bu durum zamanla Ak Parti‟nin medya üzerindeki denetimi 

nedeniyle “asker AK Parti uzlaĢması” Ģekline dönüĢmüĢtür (Yıldız, 2007: 286).  

Muhtıra yayınlanmadan önce medya, laiklik kavramını öne çıkaracak Ģekilde haberler 

yayınlamıĢtır. 17 Mayıs 2006 tarihindeki DanıĢtay saldırısından sonra kullanılan 

manĢetler laiklik vurguludur. YaĢanılan olayın ardından Milliyet Gazetesi “Laikliğe 

KurĢun”, Cumhuriyet Gazetesi ise “Bu Kez de Aynı El” manĢetlerini yayınlamıĢtır. 

Haberde irtica üzerinden güvenlik algısının etkilenmeye çalıĢıldığı söylenebilir (Özkır, 

2011: 102). 

27 Nisan bildirisinin açıklanmasından hemen sonra bazı gazetelerde kimi yazarlar Ak 

Parti iktidarının sonlandığını açıklamaya baĢlamıĢlardır.  O dönem Sabah yazarı Yılmaz 

Özdil köĢesinde (29 Nisan 2007), “Hala deniliyor ki… Bundan sonraki adın ne olur? 

Bundan sonraki adım tank olur”, Hürriyet yazarı Emin ÇölaĢan (29 Nisan 2007), “Asker 

muhtırasını verdi, görevin ilk aĢamasını tamamladı”, Hürriyet Genel Yayın Yönetmeni 

Ertuğrul Özkök (29 Nisan 2007) ise “Türkiye‟nin sivil 28 ġubat süreci baĢlamıĢtır” 

Ģeklinde yazılar yayınlamıĢtır (Tayyar, 2009: 288). Ancak CumhurbaĢkanlığı 

seçimlerinin ardından 27 Nisan Bildirisi‟ne karĢı tepki gösteren bazı gazeteler de bu 

seçimin sonuçlarını askeri literatürdeki kavramları kullanarak açıklama yapmıĢlardır: 

“Ak Ġhtilal” (Takvim), “Halk Muhtırası” (Vakit), “Halk Muhtırası” (Bugün), “Bu da 

Halkın Muhtırası” (Radikal), “Halk Bildirisi” (Sabah), “Üçüncü Halk Ġhtilali” (Akşam) 

(Devran, 2007: 117). 

27 Nisan Bildirisi ilk kez internetin bir bildiri için araç olarak kullanılmasından dolayı 

e-muhtıra Ģeklinde anılmaktadır. TSK, yeni toplumsal ortama ve yeni medya ortamına 

iletiĢimsel uyum sağlamada zorlanmıĢtır. Bu anlamda iletiĢimsel hazırlıkları ve 

analizleri yapılmadan gerçekleĢen 27 Nisan bildirisi, 28 ġubat‟ın bir antitezi 

görünümündedir (Yıldız, 2007: 293).  
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DıĢ basın incelendiğinde Le Monde gazetesi bu süreci “Türkiye BaĢbakanı Birlik ve 

DayanıĢma Çağrısında Bulundu” haber baĢlığı ile yayınlamıĢtır. Haberde, “…Ordu, 

Cuma akĢamı yayınlanan bir açıklamada, hükümetini laiklik ilkelerini savunmamakla 

suçladı. Siyasi hayata önceki dört Türk askeri müdahalesinin hatırası hatırlanırken, 

hükümet sert bir tepki gösterdi…” açıklamaları yer almıĢtır (30 Nisan 2007).  The New 

York Times gazetesi, bu süreci “Oylama Raydan Çıktığı için Türk Ordusu Tehdit 

Ediyor” (28 Nisan 2007) haber baĢlıklığı ile duyurmuĢtur.   

2.5.6. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi 

Türkiye‟nin siyasi tarihi incelendiğinde belirli dönemlerde darbeler ve muhtıralarla 

karĢı karĢıya kaldığı görülmektedir. Her darbe süreci kendi içerisinde farklı süreçleri 

barındırmaktadır. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi süreci, Fetullahçı Terör Örgütü (FETÖ) 

üyelerinin devlet ve askeri kadrolara sızması ve bu kiĢilerin bir takım olaylarda etkin rol 

oynamaları sonucunda medyana gelmiĢtir.       

15 Temmuz Darbe GiriĢimi sürecini açıklanması anlamında öncelikli olarak FETÖ terör 

örgütü ve yapılanmasına değinilmesi gerekmektedir. Fetullah Gülen liderliğindeki 

yapılanma 2013 yılı sonlarına kadar “Cemaat”, “Gülen Cemaati”, “Fetullah Gülen 

Cemaati”, “Hizmet Hareketi”, “Gönüllüler Hareketi” vb. ifadelerle anılmıĢtır. 2013 

yılında hükümete karĢı düzenlenen 17-25 Aralık yargısal darbe giriĢimi sonrasında ise 

yapılanma, “Paralel Devlet Yapılanması (PDY)” ve “Fetullahçı Terör Örgütü (FETÖ)” 

Ģeklinde ifadelerle tanımlanmıĢtır (TBMM Meclis AraĢtırma Komisyonu Raporu, 

2017).  

Söz konusu örgütlenme 15 Temmuz Darbe GiriĢimi gerçekleĢmeden önce kiĢi, kurum 

veya kuruluĢları kontrol etmek ve hakimiyet sağlamak amacıyla bir takım olaylar 

kurgulamıĢ ve bu olayları manipüle ederek hedefine ulaĢmayı planlamıĢtır. Darbe 

GiriĢimine giden süreçte Balyoz ve Ergenekon davalarının yanı sıra MĠT müsteĢarının 

soruĢturulması, gezi olayları, dershanelerin kapatılması, MĠT tırları ve 17/25 Aralık 

operasyonu gibi darbeye giden süreci hızlandıran hükümeti hedef alan olaylar 

yaĢanmıĢtır (Özdil, 2018: 53; Köylü, 2018: 326; Kodal, 2018: 792). YaĢanan bu 

olayların yanı sıra Ağustos 2016 yılında gerçeleĢecek Yüksek Askeri ġura (YAġ) 
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kararları ile örgütün askeri yapılanmasının tasnifi gündeme gelmiĢ ve alınacak YAġ 

kararlar doğrultusunda darbe giriĢimine giden süreç hız kazanmıĢtır (Köse, 2017: 19). 

Kamuoyunda yolsuzluk algısı oluĢturarak Ak Parti‟nin 29 Mart 2014 tarihinde 

gerçekleĢecek yerel seçimlerde oy oranını düĢürmek ve iktidardan uzaklaĢtırmak 

amacıyla FETÖ, 17-25 Aralık operasyonunu gerçekleĢtirmiĢtir. Bu operasyonla, 

“yolsuzluk ve rüĢvet” adı altında bakan çocukları, iĢadamı, banka yöneticisi, belediye 

baĢkanı ve bürokratların bulunduğu çok sayıda kiĢi gözaltına alınmıĢ ve gözaltına 

alınanlardan bir kısmı tutuklanmıĢtır (TBMM Meclis AraĢtırma Komisyonu Raporu, 

2017). Olaylar bağlamında 17-24 Aralık operasyonu, Ak Parti‟ye yönelik 

gerçekleĢtirilen bir darbe giriĢimi olarak isimlendirilmiĢtir (MiĢ vd, 2016: 22).  

MĠT Tırları olayının gerçekleĢtirilmesindeki amaç ise uluslararası kamuoyunda, 

Türkiye‟nin DEAġ‟a destek verdiği algısı oluĢturulmasına zemin hazırlamak, Suriyeli 

Türkmenlerin gerekli yardımdan yoksun kalmak suretiyle yok olmalarını sağlamak, 

Yargı, Emniyet, TSK ve kamudaki güçlerini denemek Ģeklinde özetlenebilir (TBMM 

Meclis AraĢtırma Komisyonu Raporu, 2017).  

15 Temmuz tarihinden önce yaĢanan olaylar, darbenin gerçekleĢeceğine dair izlerin 

göstergesi niteliğinde (Köse, 2017: 22) olup darbe hazırlığının olduğuna dair 15 

Temmuz 16:00‟da istihbarat edinen Milli Ġstihbarat TeĢkilatı MüsteĢarı Hakan Fidan, 

Genelkurmay Ġkinci BaĢkanı Orgeneral YaĢar Güler‟e ilk bilgilendirmeyi 

gerçekleĢtirmiĢtir. 17:30‟da gerçekleĢtirilen ayrıntılı bilgi paylaĢımı sonrasında hava 

sahasının kapatılması, tüm askeri hareketliliğin yasaklanması, Kara Havacılık Okulunun 

teftiĢ edilmesi gibi tedbirler alınmıĢtır. 16 Temmuz 03:00‟da harekete geçmeyi ve 

06:00‟da sıkıyönetim ilan etmeyi planlayan FETÖ, deĢifre olmasının ardından 

giriĢimlerini öne çekmiĢtir (Yurdakul, 2016: 86).  

15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nde ilk hareket Ankara‟da Genelkurmay BaĢkanlığı‟nda 

yaĢanmıĢtır. Saat 22:00‟da TRT Genel Müdürlüğü bir grup askerce ele geçirilmiĢtir. 

Ankara‟da savaĢ uçakları alçak uçuĢ yapmaya baĢlamıĢtır. Aynı saatlerde Ġstanbul‟da 

Boğaziçi ve Fatih Sultan Mehmet Köprüsü askerler tarafından tek yönlü trafiğe 

kapatılmıĢtır. MĠT binası ve Genel Kurmay BaĢkanlığı Karargahına helikopterlerden 
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ateĢ açılmıĢtır. Saat 22:35 sıralarında Atatürk Havalimanı‟na askerler tankla girmiĢ ve 

kontrol kulesine çıkmıĢlardır (Anadolu Ajansı, 2016: 7; ġahin, 2017: 30).  

Bu geliĢmeler televizyonlar, sosyal medya ortamları aracılığıyla canlı bir Ģekilde Türk 

kamuoyu ile paylaĢılmaya baĢlanmıĢtır. Bu süreçte kamuoyunu bilgilendirmek ve 

hükümetin ilk tepkisini dile getirmek amacıyla dönemin BaĢbakan‟ı Binali Yıldırım, 

23:05‟te NTV‟nin canlı yayınına bağlanarak “bir kalkışma girişimi”nin gerçekleĢtiğini 

belirtmiĢtir. Ülkede yaĢanan bu olayların darbeye yönelik olduğu ilk defa resmi ağızdan 

dile getirilmiĢtir (Anadolu Ajansı, 2016: 8; Kodal, 2018: 796). Binali Yıldırım‟ın 

açılamasının ardından saat Ankara GölbaĢı ilçesindeki Polis Özel Harekat Eğitim 

Merkezi‟nde patlama meydana gelmiĢ ve saat 23:30‟da Genel Kurmay BaĢkanı Hulusi 

Akar‟ın, darbe giriĢiminde bulunan bir grup asker tarafından rehin alındığı bildirilmiĢtir. 

Ġlerleyen saatlerde (saat 24:00), güvenlik kaynakları, “Askeri KalkıĢma, ordu 

içerisindeki FETÖ mensubu bir grup subay tarafından yapılmaya çalıĢılmaktadır” 

açıklamasını yapmıĢtır (Yurdakul, 2016: 93). 

Darbe giriminin kim ya da kimler tarafından yapıldığı belirlenen bu dakikalarda 

Marmaris‟te bulunan CumhurbaĢkanı Recep Tayyip Erdoğan saat 00:01 „de Atatürk 

Havalimanı‟na hareket etmiĢtir. Bu sırada darbe giriĢiminde bulunan askerler saat 

00:13‟de TRT binasını iĢgal etmiĢ ve spikere darbe metnini okutmuĢlardır (Anadolu 

Ajansı, 2016: 9-10). Ancak bu bildirinin, CumhurbaĢkanlığı kaynaklarınca TSK 

tarafından yapılmadığı, korsan bir bildiri olduğu aktarılmıĢtır. Korsan bildirinin 

okutulmasının ardından TÜRKSAT, TRT‟nin yayınını kesmiĢtir (Anadolu Ajansı, 

2016: 10).   

Yayınlanan bildirinin ardından Cumhur BaĢkanı Erdoğan, telefonla CNN Türk kanalına 

bağlanarak halkı meydanlara çağırmıĢtır. Erdoğan konuĢmasında, “Bu gelişme 

gerçekten silahlı kuvvetlerimizin içindeki bir azınlığın ne yazık ki kalkışma 

hareketidir… Gerek cumhurbaşkanı olarak gerek başbakanımız, hükümetimiz olarak 

bizler atılması gereken adımlar ne ise dik durmak suretiyle bu adımları atacağız... Bu 

arada milletime de bir çağrı yapıyorum. O da şudur: Milletimizi illerimizin 

meydanlarına davet ediyorum…” Ģeklinde açıklama yapmıĢtır (Sazak, 2017: 26).   
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CumhurbaĢkanı Erdoğan‟ın çağrısı ve Diyanet ĠĢleri BaĢkanlığı‟nın talimatı üzerine 81 

ilde eĢ zamanlı birlik selaları ile Türkiye genelinde meydanlara inen vatandaĢlar darbe 

giriĢiminde bulananlara karĢı tepki göstermeye baĢlamıĢtır (Anadolu Ajansı, 2016: 11). 

Boğaziçi Köprüsüne giden vatandaĢlar üzerine asker tarafından ateĢ açılmıĢ ve TBMM 

binası F-16‟lar ve askeri helikopterler ile vurulmuĢtur. Ülke içinde yaĢanan kaos ortamı 

sabah saatlerine kadar devam etmiĢtir (ġahin, 2017: 31).   

CumhurbaĢkanının, Atatürk havaalanını elinde tutan darbecilere rağmen gecenin 

ilerleyen saatlerinde uçağıyla iniĢ yapması ve halka hitaben konuĢması darbeye karĢı 

direnen halka moral sağlamıĢ ve darbe giriĢimi güç kaybetmeye baĢlamıĢtır (Çakı, 

2018: 97). Gecenin ilerleyen saatlerinde (04:00‟te) Ankara Cumhuriyet BaĢsavcılığı, 

darbe giriĢiminde bulunan terör örgütü FETÖ/ PDY irtibatlı yargı görevlileri ve sözde 

“Yurtta Sulh Komitesi” mensubu general, amiral, subay, astsubay, er ve erbaĢlar 

hakkında gözaltı kararı vermiĢtir (Anadolu Ajansı, 2016: 15).   

Darbe giriĢimi halkın da demokrasinin yanında yer alması ile baĢarısızlıkla 

sonuçlanmıĢtır (ġahin, 2017: 33). Aynı Ģekilde siyasi parti liderlerinin güçlü bir Ģekilde 

darbe giriĢimini kınamıĢ ve demokrasiden ödün vermemiĢtir. MHP Genel BaĢkanı 

Devlet Bahçeli, BaĢbakan‟ı arayarak darbenin kabul edilemez olduğunu, hükümetin 

yanında olduğunu söylemiĢ,  CHP Genel BaĢkanı Kemal Kılıçdaroğlu, "Bu ülke 

darbelerden çok çekmiĢtir. Aynı sıkıntıların yeniden yaĢanmasını istemiyoruz" demiĢ ve 

darbenin karĢısında yer almıĢlardır (Özdil, 2018: 57). 

Türkiye, tarihinde birçok darbe, darbe giriĢimi, muhtıra görmüĢtür. Fakat 15 Temmuz 

2016‟da yaĢanan darbe giriĢimi bu askeri müdahalelerden farklı özellik taĢımaktadır. Bu 

farklılıklar; darbenin sorumluluğunu üstenenlerin kendilerini gizlemiĢ olmaları, darbe 

giriĢimi sürecinde yönetim temel organlarını kontrol altına almak yerine halka karĢı 

direniĢ göstermeleri, darbe giriĢiminin zamanlaması ve bu giriĢimin sonucunda siyasi 

sistemde değiĢiklik yaĢanmaması Ģeklinde özetlenebilir. Bu nedenle devlet içerisinde 

yapılanmıĢ bir örgüt tarafından askeri kurumlar darbenin oluĢmasında araç olarak 

kullanılmıĢtır (Kodal, 2018: 810; Akıncı, 2018: 111-115). 
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2.5.6.1. Darbe GiriĢimi Sürecinde Medya 

Darbelerin gerçekleĢme sürecinde gerek kamuoyu oluĢturmak gerek darbeyi engellemek 

amacıyla darbeyi gerçekleĢtirenler tarafından dönemin en etkin medya aracı 

kullanılmıĢtır. 27 Mayıs Darbesi ile baĢlayan bu durum 15 Temmuz‟da daha kapsamlı 

hale getirilerek devam ettirilmiĢtir (Özkır, 2017: 65).  

Ölçekçi‟ye göre (2018) 15 Temmuz Darbe GiriĢimi öncesinde FETÖ, devlet ve askeri 

kurumlarda kadrolaĢmasının yanı sıra kontrol ettiği medya ile de olayları kendi çıkarları 

doğrultusunda yansıtmayı hedeflemiĢtir. FETÖ‟nün medya yapılanması Kaynak 

Holding, Feza Gazetecilik, Samanyolu Yayın Grubu ve Ġpek Medya Grubu olmak üzere 

dört ana grup tarafından yönetilmekteydi. Bu dört ana grup bünyesinde Zaman, Bugün, 

Millet gazeteleri, Samanyolu TV, Kanaltürk TV gibi çok sayıda gazete, televizyon, 

dergi, radyo ve internet sitesi bulunmaktadır (Ölçekçi, 2018: 441).  

17-25 Aralık operasyonunda eĢ zamanlı olarak montajlanan ses ve görüntü kayıtlarının 

bazıları kimliği belirsiz sosyal medya hesaplarından bazıları da medya ile paylaĢılmıĢtır 

(Özkır, 2017: 54).  Medyada bu operasyonlara iliĢkin haberler “ayakkabı kutusu” ve 

“hırsızlık” vurgularıyla yer almıĢtır (Demir, 2017: 78). Ölçekçi‟ye göre (2018) Zaman, 

Bugün, Taraf gibi gazete ve internet sitelerine servis edilen önceden hazırlanmıĢ 

fezlekelerin, gayri resmi yollarla elde edilmiĢ izleme kayıtlarının ve evlerde yapılan 

aramaların görüntüleri Hürriyet, Radikal ve Haber Türk gibi gazetelerin haber akıĢı 

içerisinde yer alarak hızla yayılmıĢtır. Bu operasyonlar ile Türkiye‟de büyük bir 

yolsuzluk yapıldığı algısı oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır (Ölçekçi, 2018: 448).  

Zaman gazetesi olmak üzere örgütün medya kuruluĢlarında paylaĢılan haberler ile MĠT 

tırları üzerinden Türkiye‟nin terör örgütlerine yardım ettiği algısı oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır  (Ölçekçi, 2018: 448). YaĢanan bu olayın soruĢturulmasında gizlilik kararı 

alınmasına rağmen 20 Mayıs 2015 tarihinde MĠT‟e ait olduğu belirlenen araçların 

içerisindeki malzemeleri konu edinen fotoğraf ve görüntüler Cumhuriyet gazetesinde 

yayınlanmıĢtır (Yerlikaya, 2017: 145). Cumhuriyet gazetesinde haberin yayınlanması 7 

Haziran 2015 seçimleri öncesine denk getirilmesi, hükümete karĢı propaganda 

oluĢturulmaya çalıĢıldığını göstermektedir (Özkır, 2017: 58).  
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Yıllar öncesinden giriĢimin gerçekleĢebileceğine iliĢkin belirtilerin yanı sıra yakın 

zamanlarda medya ortamlarında paylaĢılan bilgiler de giriĢimin gerçekleĢeceğine 

yönelik ipucu vermekteydi. Bu durumn en belirgin örneği Sızıntı dergisinin Mayıs ve 

Haziran sayılarının kapaklarında yer alan mesajlardır. Mayıs 2016 tarihli sayısında 

açtığı kapının ardından çiçekler görünen ve asker üniformasına benzetilen bir kiĢi 

görseli ile Necip Fazıl Kısakürek‟in “Aç Kapıyı” Ģiirine yer vermiĢ ve mesajlar darbe 

mesajı verilmek istendiği Ģekilde yorumlanmıĢtır (Köse, 2017: 22).  

Darbe giriĢimin gerçekleĢtiği zaman aralığında CumhurbaĢkanı Recep Tayyip 

Erdoğan‟ın CNN Türk‟e Facetime uygulaması yoluyla bağlanması darbe karĢıtı 

direniĢin dönüm noktası olmuĢtur. Bu doğrultuda TRT‟de darbe bildirisi okunmasına 

rağmen diğer özel yayın organları darbe aleyhine bir politika takip etmiĢ ve sosyal 

medyada darbe karĢıtı hashtaglar oluĢturulmuĢtur (Özkır, 2017: 62). Twitter‟da 

kullanılan ilk hashtag #DarbeyeHayır Ģeklindeydi. Atatürk Havaalanı‟nın 

kapatılmasının ardından #AtatürkHavalimanı hashtagi, darebecilerin bulunduğu Vatan 

Caddesi için ise #VatanCaddesi hashtagi oluĢturulmuĢtur. Darbe giriĢimi esnasında 

kullanılan medya araçları vasıtasıyla kamuoyu darbeye karĢı örgütlenmiĢtir (Özcan ve 

Devran, 2016: 83).  Hem sosyal medya ortamlarında hem de televizyon kanallarında 

darbe karĢıtı söylemler yayınlandığı görülmektedir. 

Darbe giriĢimin ardından basında çıkan manĢetler incelendiğinde ise darbeye karĢı ortak 

mesajlar paylaĢıldığı görülmektedir. Gazetelerin 16 Temmuz 2016 tarihinde 

yayınladıkları manĢetler Ģu Ģekildedir: Hürriyet, “Darbeye geçit yok”; Habertürk, 

“Demokrasiden taviz yok”; Vatan, “Bedelini ödeyecekler”; Sabah, “FETÖ‟cü darbeye 

milli irade tokadı”; Yeni ġafak, “Vatan hainleri” (Yurdakul, 2016: 148-152).  Ancak 

Sözcü ve Cumhuriyet Gazetesi, Fransa‟da 84 kiĢinin öldüğü terör saldırısını 

haberleĢtirmiĢtir. Haberi Sözcü (16 Temmuz 2016), “Vicdansız tweetler” Cumhuriyet 

(16 Temmuz 2016), “Ġnsanlığa karĢı savaĢ” baĢlığıyla yayınlamıĢtı. Bu gazeteler 17 

Temmuz 2016 tarihinde darbe ile ilgili haberlere yer vermiĢtir. Darbeye iliĢkin 

Cumhuriyet (17 Temmuz 2016), “Türkiye darbe aldı”; Sözcü  (17 Temmuz 2016), 

“Egemenlik kayıtsız Ģartsız milletindir” (Yurdakul, 2016: 148-152) manĢetlerini 

kullanmıĢtır.  
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Yukarıda anlatılanlar doğrultusunda televizyon kanalları, internet portalları ve sosyal 

medya ortamları üzerinden hem kitle iletiĢimi hem de bireyler arasındaki iletiĢim yoğun 

biçimde gerçekleĢmiĢtir. Bu ortamlarda yayınlanan darbe karĢıtı mesajlar ile halk bir 

araya gelmiĢ ve harekete geçmiĢtir. Böylece 15 Temmuz Darbe giriĢimi darbeyi 

gerçekleĢtirenlerin medyayı istediği yönde kullanamaması buna karĢılık medyanın 

sergilediği darbe karĢıtı ortak tavır ile önlenmiĢtir. Sonuç olarak yazılı görsel ve iĢitsel 

medyanın sosyal medyayla bütünleĢik bir haber akıĢı sağladığında kitleleri harekete 

geçirmede oldukça etkili olduğu anlaĢılmıĢtır (Özcan ve Devran, 2016: 89).   

DıĢ basın incelendiğinde Times, 16 Temmuz 2016 tarihli haberinde “Türkiye darbecileri 

ölüm cezasına çarptırılabilir” haber baĢlığını kullanmıĢtır. Haberde, Erdoğan‟ın 

darbecilerle ilgili olarak “ağır bir bedel ödeyecekler” ifadesi tırnak içinde verilmiĢtir. 

Yayınlanan haberlerin çoğu darbenin “Erdoğan‟a karĢı yapıldığı” Ģeklinde ifade 

edilmiĢtir (Telci vd., 2017: 13-14). Reuters de 15 Temmuza iliĢkin haberlerinde 

darbenin Erdoğan‟a karĢı yapıldığını vurgulamıĢ ve Erdoğan‟ın kendi iktidarını 

pekiĢtirmek için kullandığı dile getirilmiĢtir. Bunun dıĢında yansıtılan haberlerle 

Türkiye‟nin geleceği hakkında soru iĢareti oluĢturulmaktadır (Çağlar vd., 2017: 261).  

Wall Street Journal gazetesi bu süreçte haberlerini Erdoğan‟ın sözde “otoriterleĢme” 

çabalarının ön plana çıkartarak kurgulamıĢtır (Telci vd., 2017: 63). Berliner Zeitung 16 

Temmuzda yayınlanan haberinde darbe giriĢiminde yaĢananları dakika dakika 

haberlerine yansıtmıĢtır (Çağlar vd., 2017: 273).  15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟ne iliĢkin 

örneklem olarak belirtilen diğer gazeteler üçüncü bölümde ayrıntılı olarak incelenmiĢtir.  

2.5.7. Türkiye’de YaĢanan Askeri Müdehale Süreçlerinin KarĢılaĢtırılması 

Türkiye siyasi hayatında 1960, 1971, 1980, 1997, 2007 ve 2016 yıllarında askeri 

müdahalelerle karĢılaĢmıĢtır. AraĢtırmada gerçekleĢen darbe ve muhtıra dönemlerine 

iliĢkin bilgiler sunulmuĢ ve bu bilgiler doğrultusunda medya boyutu incelenmiĢtir. Elde 

edilen bilgiler doğrultusunda aĢağıda yer alan tabloda, darbe ve muhtıra süreçlerinin 

çıkıĢ nedenleri, bu süreçlerde kullanılan medya ve medyanın yaklaĢım biçimleri 

kategorileĢtirilmiĢ ve ilgili kategorinin altında yaĢanan olaylar tematik baĢlıklarla 

sınıflandırılmıĢtır.  
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Tablo 1: Türkiye’de YaĢanan Darbe Süreçlerinin KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Tablo 

Darbeler ÇıkıĢ Nedenleri 
Kullanılan 

Medya 
Medya YaklaĢımı 

27 Mayıs 1960 

Darbesi 

Siyasi olaylar 

Siyasi tartıĢmalar 

Öğrenci eylemleri 

Gazete 

Radyo 

Darbe öncesi: Hükümet 

yanlısı ve ağırlıklı 

olarak muhalif yaklaĢım 

Darbe sonrası: Darbe 

yanlısı yaklaĢım 

12 Mart 1971 

Muhtırası 

ĠĢçi eylemleri 

Siyasi Olaylar 

Ġdeolojik oluĢumlar 

doğrultusunda gerçekleĢen 

gençlik hareketleri 

Öğrenci eylemleri 

Radyo 

Gazete 

Televizyon 

 

Muhtıra öncesi: 

Hükümet yanlısı ve 

muhalif yaklaĢım. 

Muhtıra sonrası: 

Muhtıra yanlısı 

yaklaĢım 

 

12 Eylül 1980 

Darbesi 

Hükümetin sık değiĢimi 

Öğrenci eylemleri 

Ġdeolojik oluĢumlar 

doğrultusunda gerçekleĢen 

gençlik hareketleri 

Ekonomik durum 

Radyo 

Gazete 

Televizyon 

 

Darbe öncesi: Hükümet 

yanlısı ve muhalif 

yaklaĢım. 

Darbe sonrası: Mesafeli 

yaklaĢım.  

28 ġubat 1997  

Post-Modern 

Darbesi 

Hükümet değiĢimleri 

Ekonomik durum 

Siyasi olaylar 

Siyasi tartıĢmalar 

Medyanın rolü 

Radyo 

Gazete 

Televizyon 

 

Darbe öncesi: Hükümet 

yanlısı ve ağırlıklı 

olarak muhalif yaklaĢım 

Darbe sonrası: Darbe 

yanlısı yaklaĢım.  

27 Nisan 2007 

E-Muhtırası 

Siyasi TartıĢmalar 

Mitingler 

Seçimler 

Radyo 

Gazete 

Televizyon 

Ġnternet 

Muhtıra öncesi: Muhalif 

ve Hükümet yanlısı 

Muhtıra sonrası: 

Muhtıraya yanlısı ve 

karĢıtı yaklaĢım. 

15 Temmuz 

2016 Darbe 

GiriĢimi 

Fetö yapılanması 

Davalar 

Mitingler 

Operasyonlar 

Radyo 

Gazete 

Televizyon 

Ġnternet 

Sosyal medya 

Telefon 

uygulamaları 

Darbe giriĢimi öncesi: 

Muhalif ve Hükümet 

yanlısı yaklaĢım. 

Darbe giriĢimi sonrası: 

Darbe karĢıtı yaklaĢım.   
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Tablo 1.‟de gerçekleĢtirilen sınıflandırmalar doğrultusunda askeri müdahaleler 

karĢılaĢtırılmıĢ ve bu dönemlere ait medyanın yaklaĢımları hükümet yanlısı, muhalif, 

darbe yanlıĢı, darbe karĢıtı olarak belirtilmiĢtir. Tablo 1.‟de görüldüğü üzere Türkiye‟de 

yaĢan darbeler ve muhtıralar süreçleirnin birtakım olaylar ve oluĢumlar sonucu medyada 

geldiği tespit edilmiĢtir. Medya açısından incelendiğinde yaĢanan dönemin etkin 

kullanılan medya ortam ve araçlarının bu süreçlerde kullanıldığı görülmektedir. Bu 

kapsamda 1960, 1971 ve 1997 yıllarında gerçekleĢen askeri müdahaleleri sonrası 

kullanılan medya araçlarının çoğunlukla müdahale yanlısı tavır sergiledikleri 

gözlemlenmiĢtir. 1980 askeri müdahalesi sonrasında darbe yönetimi tarafından basına 

yönelik sansür uygulamaları nedeniyle basın siyasi haberler dıĢına (dıĢ politika, 

magazin vb. ) yönelmeye baĢlamıĢtır. Darbe yönetimini meĢrulaĢtırmak için duyuru 

aracı olarak kullanılmıĢtır diyebiliriz. 2007 Muhtırası sonrasında medya muhtıra yanlısı 

ve karĢıtı Ģeklinde tavır sergilerken 2016 yılında gerçekleĢen darbe giriĢimine karĢı bir 

yaklaĢım sergilemiĢtir. YaĢanan bu süreçlerde medyada yayınlanan haberler 

doğrultusunda kitleler, harekete geçmiĢ ve müdahale yanında veya karĢısında yer 

almıĢtır. Medya kullanımları açısından değerlendirildiğinde ilk internet ortamının 

kullanıldığı müdahale 2007 yılında gerçekleĢmiĢtir. 2016 yılında ise gerçekleĢen darbe 

giriĢimi diğer müdahalelerden farklı olarak medya ortamlarının bütüncül kullanımı söz 

konusudur. Özellikle sosyal medya ortamları ile kitlelere hızlı bir Ģekilde ulaĢılmıĢ, 

telefon uygulamaları ile televizyon aracılığıyla kitlelere seslenilmiĢtir. Bu süreçte 

darbeyi gerçekleĢtirenler medyanın eĢ güdümlü kullanılması karĢısında medya 

kontrolünü sağlayamamıĢtır. Böylece müdahalenin önüne geçilmiĢtir.   

2.5.8. Algı Yönetimi Aracı Olarak Medya  

Algı yönetimi, kitlelerin zihinlerini iĢleme, onların istenilen Ģekilde düĢünmelerini 

sağlayan stratejiler bütünüdür. Sistemli bir Ģekilde kitleler üzerinde uygulanan bu 

stratejiler ile kitleler fakında olmadan baĢkalarının kontrolüne geçebilmekte, onların 

istediği ideolojiyi savunabilmekte, onlar gibi düĢünebilmekte ve davranabilmektedir 

(Ayhan ve Çakmak, 2018: 11). Bu doğrultuda kitleleri istenilen yönde harekete 

geçirmek amacıyla planlanan stratejiler medya aracıyla kitlelere ulaĢtırılmaktadır. 
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Ġnsanlar, toplumda meydana gelen olayları medya aracılığı ile öğrenmektedir. Medya 

ortam ve araçları toplumda meydana gelen bazı olaylara daha fazla ilgi gösterirken bazı 

olayları ise görmezden gelmektedir. Bu doğrultuda insanlar medyada yer alan konular 

hakkında bilgi ve fikir sahibi olurken medyanın yer vermediği konulardan haberdar 

olmamaktadır. Ayrıca medyada yer alan konular, medyanın sunmuĢ olduğu Ģekilde 

öğrenilmektedir. Bu bağlamda insanlar, bu araçların verdiği bilgiler doğrultusunda 

bilgilenmekte ve o yönde algı oluĢturmaktadır (Yaylagül, 2018: 78-80). Bu süreçte 

bireyler, medyanın gündeme getirdiği konuları değerlendirmek için öncelikle bilgiye 

ihtiyaç duymaktadır. Bu bilgiye ulaĢmada, aralarında medyanın da bulunduğu dıĢ 

kaynakları kullanmaktadırlar. Medya, bilgi aktarımını kontrol ederek kamuoyunun 

oluĢumuna etki etmekte ve toplum tarafından, çerçevelenen konunun nasıl algılandığı 

üzerinde doğrudan etkili olmaktadır (Turan, 2014, 101).  

 

Medya ortam ve araçları ile algı yönetimi teknikleri sayesinde uygun mesajlar hedef 

kitlelere ulaĢtırılarak, kiĢilerin istek ve ihtiyaçları doğrultusunda belirlenen hedeflere 

yönelmeleri sağlanmaktadır. Medyanın bu gücü, toplumların kitlesel özellikleri ile 

birlikte algı yönetimi teknikleri doğru ve etkili kullanıldığında istenilen amaca 

ulaĢılabilmektedir. Bu doğrultuda algı yönetimi çerçevesinde gazete, televizyon, radyo 

gibi geleneksel araçların yanı sıra internet, sosyal medya ortamları gibi teknolojik 

araçlar da kullanılmaktadır (Utma, 2018: 2909). Bu araçlarda yayınlanan haberler, 

diziler, programlar ve reklamlar hedef kitlelere bir yaĢam tarzı sunmaktadır. Üretilen 

içeriklerin sunum tarzı, seçilen kelimeler, yansıtılan görüntüler, kullanılan renkler, 

haber akıĢı gibi unsurlar ile algı oluĢturulmaya çalıĢılmaktadır (Gönenç, 2018: 122).  Bu 

kapsamda medya ortamlarında yayınlanan haberler algı yönetimi süreçlerinin 

gerçekleĢtirilmesinde kullanılan tekniklerden biridir diyebiliriz. 

 

Ġnsanlar, medyadan almıĢ olduğu mesajları geçmiĢ deneyimlerinden elde ettiği bilgiler 

ıĢığında değerlendirmektedir. Bu değerlendirmeyi yaparken, tüm mesajlar 

alınamamakta, süzgeçten geçirilen mesajlar kabul edilmektedir. Ġnsanlar, filtreleme 

sonucu seçtiği bilgileri daha önceki bilgileriyle karĢılaĢtırmakta ve yeniden bir 

yapılanmaya gitmektedir.  Sonucunda oluĢturdukları algılamalarına göre tutum ve 

davranıĢlarını geliĢtirmektedirler (Utma, 2018: 2909). Öncelikle medyadan bilgi 
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edinimi sağlayan bireyler, medyadan edindiği bilgi ile sahip olduğu bilgiyi kıyas 

etmekte ardından bahsi geçen konuya iliĢkin algılama süreci baĢlatmaktadır. Bu 

doğrultuda medyanın konuları nasıl sunduğu konusu üzerine durmak gerekir. 

Medya, haberleri önem sırasına göre iletmekte ve seçilen haberleri diğerlerine nazaran 

ön plana çıkarmaktadır. Bu durum hedef kitle üzerinde iletilen haberin önemli 

olduğunun algılanmasını sağlamaktadır. Önemsenip seçilen bazı haberler medya 

tarafından gündeme getirilmekte ve toplumun gündemini oluĢturabilmektedir. Bunun 

dıĢında medya bazen gerçek dünyanın yerine kurgulanmıĢ dünyayı gerçek gibi de 

sunabilmektedir. Bu sayede medya bir tarafta gündemi belirleyip, toplumun tutum ve 

fikirlerinin oluĢumunda yardımcı olurken, diğer taraftan fikir ve tutum oluĢturmaktan 

ziyade, çevresel etkilerle oluĢan fikir, tutum ve davranıĢları pekiĢtirebilmektedir 

(Terzioğlu ve Geçikli, 2019: 981). Medya bu gücünü özellikle haberler vasıtasıyla 

gerçekleĢtirmektedir. Muhabirden editöre, yayın yönetmeninden gazete sahibine kadar 

haberin aktarılmasında söz sahibi olan kiĢiler, oluĢturulmak istenen gerçeklik algısını 

haberin içine doğrudan ya da dolaylı Ģekilde yansıtmaktadır. Bu gerçeklik algıları kimi 

zaman kültürel etmenler, kimi zaman siyasi görüĢler, kimi zaman da medya sahiplik 

yapısı bağlamında oluĢturulmaktadır. Bu birbirinden farklı iliĢkiler doğrultusunda tekrar 

yapılandırılan haberler, algı yönetimi stratejisi olarak etkili bir Ģekilde 

kullanılabilmektedir (Özçağlayan ve Apak, 2017: 109).  Medyanın bu gücünü Oğuz 

(2018), “ĠletiĢimde Yeni Bir Kavram: Medya Psikolojisi” adlı çalıĢmasında Ģu örnekle 

açıklamıĢtır: 

 

5 Nisan 2017 tarihinde medya, Suriye rejiminin Türkiye sınırındaki Ġdlib‟i sarin gazıyla 

bombaladığını, 27‟si çocuk 86 kiĢinin öldüğünü, 400‟den fazla kiĢinin yaralandığını, 

yaralıların kaldırıldığı hastane ve yardım ekiplerinin de bombardımanın hedefi 

olduğunu “Kimyasal VahĢet”, “Kimyasal Katliam”, “Nasıl Kıydın” baĢlıklarıyla 

duyurmuĢtur. Hemen ardından, ABD Akdeniz‟deki iki savaĢ gemisinden attığı füzeyle 

Suriye rejiminin Sayrat Hava Üssü‟nü vurmuĢtur. Bu olayda medya, “Trump‟tan Ġlk 

VuruĢ”, “Gördü Vurdu”, “Dünya Hak Verdi” manĢetlerini kullanmıĢtır. Olayın aslı 

birkaç gün sonra anlaĢılmıĢtır. Esad‟a bağlı savaĢ uçaklarının Ġdlib‟e kimyasal bomba 

atmadığı, o dönem kenti iĢgal altında tutan IġĠD‟e ait kimyasal silah deposunun saldırı 

sırasında isabet alması sonucu sızan gazdan dolayı facianın yaĢandığı ortaya çıkmıĢtır. 
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Olay medyanın yansıttığı biçimiyle bir kimyasal saldırı değildir. Yansıtılan bu gerçek 

ABD‟nin Suriye‟yi füzelerle vurmasını engellememiĢ, kamuoyu da saldırıyı Esad 

güçlerinin yaptığına iliĢkin algı oluĢmuĢtur (Oğuz, 2018: 100-101). 

 

Haberlerde kullanılan görüntüler de bir konu üzerinde kamuoyu algısı yaratma da 

etkilidir. Gönenç‟e (2018) göre, medyada yer alan haberlerde güvenlik güçlerinin 

göstericilere müdahalesini göstermek ya da sadece protestocuların güvenlik güçlerine 

karĢı hareketini ekrana yansıtmak bir algı yönetimi çalıĢmasıdır (Gönenç, 2018: 125). 

Görülüyor ki olayların tek bir açıdan sunulması algının yönünü etkilemektedir. 

 

Medya, eğer bir konu üzerinde aniden durmaya ve konuyu sık gündeme getirmeye 

baĢlamıĢsa muhtemel bir algı yönetimi süreçlerinin gerçekleĢmeye baĢladığı 

düĢünülmektedir. Ayrıca vermiĢ olduğu konuya iliĢkin tekrarların olması da sürecin 

ilerlediğine iliĢkin bir göstergedir (Gültekin, 2016: 74). Konuların ani ve sık gündeme 

getirilmesinin yanı sıra siyasetçiler tarafından paylaĢılan görüntülerin de toplumda 

yaratılmaya çalıĢılan algı ile ilgi olduğu düĢünülmektedir. Gönenç‟e göre (2018), 

herhangi bir siyasi liderin bir evi ziyaret etmesi ya da askerlerle birlikte karavandan 

yemek yemesi ile ilgili görüntülerin medyada yer alması bu liderin halktan biri olduğu 

algısını yaratmaya yöneliktir (Gönenç, 2018: 125). Bu doğrultuda medya, 

değersizleĢtirme veya olduğundan daha fazla değer yükleme, meĢrulaĢtırma, görmezden 

gelme, kiĢileri kahramanlaĢtırma, uzman görüĢüne baĢvurma, iddialarla ilgili tanık 

kullanma gibi baĢlıca yöntemlere baĢvurarak algı yönetim süreçlerini 

gerçekleĢtirmektedir (Utma, 2018: 2910). 

 

Algı yönetimi süreçleri yukarıda bahsedilen gazete ve televizyon ortamlarında haber 

üzerinden gerçekleĢtirilebileceği gibi sinemada film veya medya ortamlarında 

yayınlanan reklam üzerinden de gerçekleĢtirilebilmektedir. Sinema filmleriyle ülkeler 

kendileri ya da diğer ülkeler hakkında algı oluĢturma çabası içerisine girmektedir. 

Sinema ortamında en belirgin örnek 2004 yapımı The Day After Tomorrow (Yarından 

Sonra) filmidir. Bu film, iklim değiĢikliği ile dünyanın büyük bir tehlikeye gireceğini 

konu almıĢtır. Filmde dünyayı küresel ısınmadan Amerikan bilim insanlarının çabaları 

kurtarmaktadır. Film, konuyu iĢleyiĢ bakımından incelendiğinde kahraman Amerika 
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teması ön plana çıkartılmıĢ ve film ile izleyicilerde bu yönde bir algı oluĢturulmak 

istenmiĢtir (Gönenç, 2018: 126). Bu durum reklam açısından değerlendirildiğinde 

tüketim kültürü içinde insanların tükettikçe mutlu olacağı mesajını bireylerin zihinlerine 

yerleĢtirilmektedir. Reklam ile bireylerin algıları markaların ve reklam verenlerin 

istekleri doğrultusunda yönlendirilmektedir. Ayrıca siyasi partiler tarafından da seçim 

dönemlerinde bir algı inĢa etme aracı olarak da reklamlar kullanılmaktadır. Görülüyor ki 

reklam, birtakım göstergeleri kullanarak algıları yönlendirme ve kontrol etme amacıyla 

hedeflenen kitlelerin duygularını hedef almaktadır (Göksu, 2016: 16).  

 

Algı yönetimi, hedef kitleleri kendi çıkarı ve istekleri doğrultusunda yönlendirmek ve 

ona göre bir tutum oluĢturmayı hedefleyen bir faaliyettir. Bu nedenle algının 

yönetilmesinde medyanın önemi yadsınamaz bir gerçektir. Medya ortam ve araçları 

gerçekleri yeniden inĢa ederek hedef kitleleri belirli aralıklarla bilgilendirmektedir. Bu 

noktada hedef kitleye var olan bilgiyi doğrudan aktarmamakta, onların zihnini, 

önceliklerini göz önünde bulundurarak istediği Ģekilde yönlendirip, algıları kolayca 

yönetebilmektedir (Terzioğlu ve Geçikli, 2019: 991). Bu bağlamda medya, toplumsal, 

ekonomik ve kültürel gerçekliklerin yanı sıra bir medya gerçekliği oluĢturmakta, çoğu 

zaman dünyasal gerçek, medyatik gerçeğe dönüĢtürülmektedir. Medya, algı yönetimi 

teknikleri kullanarak kitlelerine istedikleri mesajı uygun kanallar yardımıyla ulaĢtırarak, 

belirledikleri hedeflere doğru yönelmelerini sağlamaktadır (Utma, 2018: 2912). 

 

Algı yönetimi sürecinde gerçeklik yeniden Ģekillenmekte ve bu kapsamda medya hedef 

kitlelere eriĢmek amacıyla araç olarak kullanılmaktadır. Algı yönetiminde amaç insanlar 

üzerinde istenilen yönde duygu, düĢünce ve davranıĢ Ģekli oluĢturmaktır. Bu iliĢkiler 

çerçevesinde değerlendirildiğinde medyanın, insanların algılarına yön verme noktasında 

etkin bir rol oynadığı görülmektedir.   

2.5.9. Algı Yönetimi Aracı Olarak Sosyal Medya  

Ġnternet ortamıyla yaĢamımıza giren sosyal medya, değiĢen dünya düzeninde 

teknolojiye koĢut olarak geliĢmiĢtir. Bu düzende sosyal medyada yer alan mecralar ve 

onların kullanım çeĢitliliği yönetimsel süreçlerde kullanımına imkan sağlamıĢtır (Ayhan 

ve Çakmak, 2018: 17).  Bu doğrultuda sosyal medyada algı yönetimi, “sosyal medyanın 
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türlü araç ve uygulamalarını kullanarak (resim, mesaj, ses, video vb.) bir grubun ya da 

kiĢinin hedef gruba ya da kiĢiye dönük yaptığı sistematik yönlendirme süreci” Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Eraslan, 2018: 119).   

Sosyal medya, sunmuĢ olduğu imkanlar sayesinde algı yönetiminin gerçeklemesinde 

araç olarak kullanılmaktadır. Sosyal medyanın filtrelenmemiĢ ve kiĢiselleĢtirilmiĢ yönü 

ile bilgiye ulaĢmak daha kolay, hızlı ve ucuz bir hale gelmektedir. Ayrıca bireylere 

konu, olay ya da kiĢi ile ilgili çoklu kaynak özelliği sunması, iletinin kullanıcılar 

arasındaki yayılımı ve karĢılıklı eĢ zamanda iletiĢime olanak sunmaktadır. Sosyal 

medyanın taĢımıĢ olduğu bu özellikler algı yönetimi açısından değerlendirildiğinde 

paylaĢılan mesaj daha etkili hale gelmektedir (Ceng, 2018: 669). Bu doğrultuda sosyal 

medya, algı yönetiminin en etkili ve en eğlenceli silahlarından biri olduğu söylenebilir. 

Sosyal medyanın bireylere kolay ulaĢabilme imkanı sunması ile hedef kitleleri 

etkilemek ve oluĢturulan mesajları ulaĢtırmak daha etkili hale gelmiĢtir. Bu noktada 

Walter Lipmann, kitlelere sunulan söz ve imgelerin bir çeĢit sanal gerçeklik yarattığını 

ve istenilen Ģekilde davranıĢ geliĢtirmede etkili olduğunu söylemektedir. Bu tanımlama 

bağlamında algı yönetimi sürecinde sosyal medya, bilginin abartıldığı ve çarpıtıldığı bir 

araç olarak tanımlanmaktadır  (Öksüz, 2013: 14).  

Algı yönetimi aracılığıyla olaylar gerçekte olduğu gibi değil farklı Ģekilde 

yansıtılmaktadır. Böylece hedef kitlelerin istenilen gibi düĢünmesi ve olayların bu 

Ģekilde algılanması sağlanmaktadır. Bu durumun en kolay gerçekleĢtirilebileceği alan 

sosyal medyadır (Gönenç, 2018: 128).  Birtakım strateji ve teknikler kullanılarak sosyal 

medyada algı yönetimi süreçleri gerçekleĢtirilmektedir. Eraslan (2018), bu teknikleri Ģu 

Ģekilde sınıflandırmıĢtır: Fotoğraf, resim ve video kurgulama; bağlamından koparma; 

yalan, sahte, hatalı ve çeliĢkili içerikler yayma; magazinleĢtirme, itibarsızlaĢtırma; 

istatistik-sayılar ve karĢılaĢtırmalar ile yanıltma; paylaĢılan bilgilerle meĢrulaĢtırma, 

korkutma, kaygı yaratma; imaj üreteme ve kahramanlaĢtırma. Bu tekniklerin etkin 

kullanımı algı yönetimi sürecinin hızlandırmakta ve istenilen noktaya ulaĢtırmaktadır. 

Algı yönetiminde belirlenen amaç için bu tekniklerden bir veya birden fazlasının 

bütüncül kullanımı istenilen davranıĢ oluĢumlarını sağlama noktasında yardımcı 

olmaktadır.  
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Sosyal medyada, fotoğraf, resim ve video kurgulama tekniği doğrultusunda 

gerçekleĢtirilen paylaĢımlar ağırlıklı olarak tahrik ve rencide edici, iftira odaklı gerçekle 

bağdaĢmayacak Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir. Bu durum bireysel ve kitlesel olarak 

dikkat çekici düzeyde geri dönüĢlere yol açmaktadır (Gönenç, 2018: 128). PaylaĢımların 

bağlamından koparılarak farklı anlamlar doğuracak Ģekilde tasarlanması olay veya konu 

hakkında insanları yanıltmak amacı ile gerçekleĢtirilmektedir (Eraslan, 2018: 147).  

Toplumun hassas olduğu milli değerler ve din gibi kurumların sosyal medyada 

kullanılarak araçsallaĢtırılması karĢıtlık ve Ģiddet türü davranıĢların sergilenmesine 

ortam hazırlamaktadır. Böylece birtakım simge veya imgeler kullanılarak konuların 

itibarsızlaĢtırılması veya sahte içeriklerin inandırıcı boyuta ulaĢması sağlanabilmektedir 

(Gönenç, 2018: 131). Bu süreçte sayıların kullanımı, inandırıcılığı arttırmakta ve zihin 

karmaĢasına yol açmaktadır. Sayıların abartılması ve karĢılaĢtırmalarda kullanılması 

algısal yanılgıyı desteklemektedir. Bir algı malzemesinin inandırıcılığı ve yanılgıyı 

sağlaması ayrıca kaynağın gerçekliği ve yasallığı ile doğru orantılıdır. Böyle bir 

kaynaktan çıkmıĢçasına kurgulanan mesajların insanlar üzerinde etkisi artmaktadır. 

Korku salmak, yanıltmak, sahte bir etki bırakmak ve tedirginlik yaratmak için bir 

kiĢinin veya grubun aslında olmayan özelliklerinin tanıtılması gerekmektedir. Sosyal 

medyada bu durum kahramanlaĢtırılmak istenen liderlerin bir takım özelliklerinin video, 

ses ve görüntü efektleriyle birleĢtirilerek sunulması Ģeklinde gerçekleĢtirilmektedir. Bu 

doğrultuda sosyal medya üzerinden bir olay veya durumu gerektiğinden fazla büyütme, 

farklı grupları olayın içine çekme, ana olayın yanına farklı konular ekleme, bunları 

iliĢkilendirmeye çalıĢma ve sonuç olarak algı yönetimi sağlama amaçlanmaktadır 

(Eraslan, 2018: 166-174-206-215).       

Bireyler medya ortam ve araçlarıyla yoğun bir mesaj bombardımanı ile karĢı karĢıya 

bulunmaktadır. Sosyal medyanın geliĢimi bu durumu daha tehlikeli bir hale 

getirmektedir. Bu kadar çok mesaj bombardımanı ile karĢı karĢıya gelen birey, çoğu 

zaman bununla nasıl baĢa çıkacağını bilememektedir. Bu nedenle sosyal medyada, 

içeriğin doğruluğu test edilmeksizin haber paylaĢımları hızla yayılabilmektedir (Utma, 

2018: 2904).  Bu durum algı yönetiminin iĢleyiĢi açısından değerlendirildiğinde sosyal 

medya ortamlarının yaratılan sahte gerçekliğin yayılmasında avantaj oluĢturduğunu 

söyleyebiliriz.    
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Algı yönetimi açısından araç olarak günümüzde aktif bir Ģekilde kullanılan sosyal 

medya ile istenilen düzeyde hızlı geri dönüĢler alınabilmektedir. Diğer medya 

ortamlarında olduğu gibi sosyal medyada da algı oluĢturmak isteyenler tarafından 

kurgulanan bilgilerin sürekli tekrarlanması ile hedef kitlelerin hem algıları 

yönlendirilmekte hem de zihinleri, düĢünceleri Ģekillendirilmektedir  (Öksüz, 2013: 14).     
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BÖLÜM 3: ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ, UYGULAMASI VE 

BULGULARI 

3.1. AraĢtırmanın Konusu 

Algı yönetimi, hedef birey veya toplumda istenilen yönde duygu, düĢünce ve davranıĢ 

değiĢikliği oluĢturma çabaları Ģeklinde tanımlanmaktadır. Algı oluĢturma sürecinde 

öncelikle toplumun veya bireylerin taĢımıĢ olduğu sosyal, kültürel, psikolojik, tarihsel 

vb. özelliklerinin incelenmesi ardından bu özelliklere uygun iletiĢim stratejilerinin 

belirlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle medya, toplum üzerinde oluĢturulmak istenen 

algıda etkili bir araç olarak kullanılabilmektedir. Gruplar, medya aracılığıyla hem 

fikirlerini yaymakta hem de hedef kitlenin bu fikirleri benimsemesini sağlamaktadır. 

Dolayısıyla belli konularda insanların düĢüncelerinin nasıl Ģekillendiği araĢtırılmak 

isteniyorsa, medyada yer alan haberlerin incelenmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda 

araĢtırmada Türkiye‟deki geliĢmelerin yabancı basına nasıl yansıdığı analiz edilmiĢtir. 

The New York Times, The Guardian, Le Monde ve Bild gazetelerinin Twitter 

hesaplarında paylaĢılan haberlerin inceleneceği çalıĢma, 15 Temmuz 2016‟da 

gerçekleĢen darbe giriĢiminden önceki 6 ay ve sonraki 6 ay olmak üzere toplam 12 aylık 

süreci kapsamaktadır. Analiz edilen haberler üzerinden Türkiye ile ilgili oluĢturulmak 

istenen algı ölçümlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın ilk bölümünde algı ve algı yönetimine iliĢkin, ikinci bölümünde medya 

kavramı ve Türkiye‟de yaĢanan darbelere iliĢkin kavramsal açıklamalar yer almaktadır. 

Üçüncü bölümünde ise literatür taraması ve kavramsal açıklamalar bağlamında The 

New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazetelerinin Twitter hesapları 

üzerinden paylaĢtıkları haberler analiz edilmiĢtir. 

3.2. AraĢtırmanın Amacı  

Türkiye‟nin siyasal tarihine bakıldığında 1960‟lardan itibaren çok sayıda ve farklı türde 

askeri müdahalelerin yaĢandığı görülmektedir. Ancak 15 Temmuz 2016 darbe giriĢimi, 

Türk halkının belli bir askeri güce karĢı direniĢ göstermesi ve bu giriĢimi durdurması 

yönüyle diğer darbelere göre farklılık göstermektedir. Yurt içi ve yurt dıĢı basınında 

yoğun olarak yer verilen 15 Temmuz darbe giriĢimine yönelik haberler algıda kırılma 

yaĢanacağı ihtimalinden dolayı tercih edilmiĢtir. Türkiye ile Amerika, Ġngiltere, Fransa 
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ve Almanya arasındaki ekonomik, siyasi ve toplumsal iliĢkiler sebebiyle Türkiye‟de 

yaĢanan geliĢmeler yabancı basında yer bulmaktadır. Darbe giriĢimi, yurt içinde olduğu 

kadar yurt dıĢında da büyük yankı uyandırmıĢtır. Yabancı basının bu olaya geniĢ Ģekilde 

yer vermesi de bu durumun göstergesidir. Ülkelerin tarihinde nadiren gerçekleĢen bu 

tarz büyük olaylar, yabancı ülkelerin o ülkeye olan algısında kırılmalar yaĢama 

ihtimalini doğurmaktadır. Bununla birlikte o ülkeye dair duygu, düĢünce ve davranıĢ 

değiĢikliği oluĢturma çabalarının artması ve algı yönetim süreçlerinin etkin Ģekilde 

iĢletilmesi de söz konusu olabilir. Hemen her ülkede basın, algı yönetimi konusunda 

baĢat bir role sahiptir. Bu doğrultuda, “Yabancı Basın Gözüyle Sosyal Medyada 

Türkiye Algısı” baĢlıklı tez çalıĢması, yabancı basında yer alan Türkiye ile ilgili 

haberlerin yansıtılma Ģeklini ortaya koymayı amaçlamaktadır. ÇalıĢmanın ana amacının 

yanı sıra diğer amaçları Ģu Ģekildedir:  

1. 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil olan gazetelerden hangisinin daha fazla haber 

paylaĢtığını belirlemek 

2. 2016 yılı içerisinde haber konusu kategorisinde yer alan konulardan hangisinin daha 

fazla paylaĢıldığını saptamak. 

3. 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazeteler bağlamında aylara göre haber 

paylaĢımında hangi ayda artıĢ olduğunu tespit etmek. 

4. Örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢmıĢ olduğu haberlerin iĢlevlerinin sayısal 

oranına ulaĢmak. 

5. Örnekleme dahil edilen gazetelerin daha çok hangi haber türüne ağırlık verdiğini 

ölçümlemek.  

6. Örneklem içerisinde yer alan gazetelerin 2016 yılı içerisinde paylaĢmıĢ olduğu 

haberlerin yaklaĢım biçimlerini ortaya koymak. 

7. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesi ve sonrasında paylaĢılan haber sayılarını tespit etmek. 

8. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesi ve sonrasında örneklem dahilindeki gazetelerin 

paylaĢtığı haber sayılarını kıyas etmek. 

9. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesinde gazetelerin en fazla habere yer verildiği ay ile 

sonrasında en fazla haber paylaĢtığı ayı kısyaslamak.  
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10. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesinde ve sonrasında gazetelerin en fazla paylaĢtığı 

haber türlerini analiz etmek. 

11. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesinde gazetelerin en fazla paylaĢtığı haber konusu ile 

sonrasında en fazla yayınladığı haber konusunu belirlemek. 

12. 15 Temmuz 2016 tarihi öncesi ve sonrasında örneklem dahilindeki gazetelerin 

yaklaĢım biçimlerinde değiĢiklik olup olmadığını tespit etmek.  

AraĢtırmanın söz konusu amaçları doğrultusunda The New York Times, The Guardian, 

Le Monde, Bild gazetelerinin Twitter hesapları üzerinden paylaĢtıkları Türkiye konulu 

haberler analiz edilmiĢtir. Bu bağlamda Türkiye ile ilgili haberler belirlenen kategoriler 

bağlamında incelenmiĢ ve Türkiye algısına yönelik çıkarımlar ortaya konmuĢtur.    

3.3. AraĢtırmanın Önemi 

Twitter, kamuoyundaki algı yönetim süreçlerinde önemli rol oynayan bir sosyal medya 

platformudur ve son yıllarda insanların habere ulaĢmak için yoğun Ģekilde kullandığı 

mecralardan biri haline gelmiĢtir. Ġnsanların çok hızlı bir Ģekilde habere ulaĢmasını 

sağlayan Twitter, Arap Baharı gibi kitlesel eylemlerde de insanların anlık olarak haber 

üretip yaymasını sağlayan bir sosyal platform olarak kendini kabul ettirmiĢtir. 

AraĢtırmada Twitter‟ın bağlantılılık özelliği kullanılmıĢtır. Bu özellik ile örnekleme 

dahil edilen gazetelerin Twitter hesaplarından paylamıĢ olduğu ilgili haber linklerine 

ulaĢılmıĢ ve linkler vasıtasıyla gaztelerin web sitelerinde paylaĢmıĢ olduğu haberler 

analiz edilmiĢtir.  

 Twitter‟ın bu etkinliği ve sahip olduğu özellikler göz önüne alınarak yabancı 

gazetelerin, Twitter üzerinden takipçileriyle paylaĢtığı haberler incelenmiĢtir. YÖK tez 

veri tabanı incelendiğinde 15 Temmuz darbe giriĢimiyle ilgili; sosyal medya 

kullanıcıları tarafından paylaĢılan mesajların analizleri, 15 Temmuza yönelik algıları 

ölçümlemek amacıyla anket tekniği kullanımı, siyasi partilerin bu süreçte Twitter 

üzerinden paylaĢmıĢ oldukları mesajların analizi ve Türkiye‟de yer alan gazetelerin 

incelenmesi konulu tezlerin yazıldığı görülmektedir. Türkiye algısı üzerinde yapılan 

çalıĢmalara bakıldığında ise turizm, eğitim, uluslararası iliĢkiler alanlarında 

düzenlenmiĢ olduğu; bunun yanı sıra Ortadoğu konulu Türkiye algısı çalıĢmalarının yer 

aldığı gözlemlenmiĢtir. Bu doğrultuda yabancı basında Türkiye algısına yönelik bu 
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çalıĢma, konusu ve yöntemi itibariyle alandaki bu eksikliği kapatma amacını 

taĢımaktadır. Örneklem dahilindeki gazetelerin 2016 yılı içerisinde Türkiye‟de 

gerçekleĢen olaylara iliĢkin paylaĢmıĢ oldukları haberler ile bakıĢ açılarını ortaya 

koyması, çalıĢma sonucunda elde edilen veriler ile gazetelerin Twitter üzerinden 

paylaĢtığı haberlerin takipçileri tarafından algılamalarına yönelik çıkarım yapılması 

bağlamında önem taĢımaktadır.  

3.4. AraĢtırmanın Problem Cümlesi 

Askeri müdehaleler ülkeleri siyasi, sosyal, kültürel ve ekonomik anlamda olumsuz 

yönde etkilemektedir varsayımından yola çıkarak yabancı basının, Türkiye algısına 

yönelik paylaĢtığı haberler analiz edilmiĢtir. Bu kapsamda 15 Temmuz Darbe GiriĢimi 

ölçüt olarak belirlenmiĢ ve yabancı basının sergilediği olumlu, olumsuz veya etkisiz 

yaklaĢımlarının Türkiye‟ye yönelik nasıl bir algı oluĢturmaya çalıĢtığı amaçlanmıĢtır.  

3.4.1. Alt Problemler 

AraĢtırmada alt problemler olarak belirtilen ifadeler “AP” Ģeklinde belirtilmiĢtir.  

AP 1: Yabancı basında yer alan Türkiye algısı yönelik 2016 yılı içerisinde paylaĢtığı 

haberlerin sayısal dağılım oranı nedir?  

AP 2: Yabancı basının 2016 yılı içerinde paylaĢmıĢ olduğu haberlerin türlerinin, 

yaklaĢım biçimlerinin ve haber konularının sayısal dağılım oranı nedir? Tercih edilen bu 

unsurlar bağlamında gazeteler arasında farklılaĢma var mıdır?  

AP 3: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haber türlerine göre haberin konusunun ve 

yaklaĢım biçiminin sayısal oranı nedir? Bu unsurlar arasında bir faklılaĢma var mıdır? 

AP 4: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haberin konularına göre yaklaĢım biçimlerinin 

sayısal oranı nedir?  

AP 5: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haberlerin konularına, haber 

mecralarına, yaklaĢım biçimlerine ve haber türlerine göre sayısal dağılımı nedir? Tercih 

edilen unsurlar bağlamında bir farklılaĢma var mıdr?  
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AP 6: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haberlerde yer alan aktörlerin haber mecralarına, 

yaklaĢım biçimlerine ve yayınlandığı aylara göre sayısal oranı nedir? Belirtilen unsurlar 

doğrultusunda haber aktörleri oranları arasında farklılık var mıdır?  

AP 7: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerin 

türlerine göre yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı nedir? Bu bağlamda bir farklılaĢma 

var mıdır?  

AP 8: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerin 

konularına göre yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı nedir? Bu unsurlar arasında bir 

farklılaĢma var mıdır?  

AP 9: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerde yer 

alan aktörlerin yaklaĢım biçimlerine göre sayısal oranı nedir? Tercih edilen unsurlar 

bağlamında bir farklılaĢma var mıdır? 

AP 10: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin aylara göre paylaĢmıĢ 

olduğu haberlerin yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı nedir? Bu bağlamda gazeteler 

arasında bir farklılık var mıdır?  

AP 11: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin aylara göre paylaĢmıĢ 

olduğu haber konularının sayısal oranı nedir? Bu bağlamda gazeteler arasında bir 

farklılık var mıdır?  

AP 12: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haber türlerinin yaklaĢım biçimlerine 

oranı nedir? Bu unsurlar doğrultusunda aylar arasında bir faklılaĢma var mıdır? 

AP 13: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haber konularının örnekleme dahil 

edilen gazetelere oranı nedir? Bu unsurlar doğrultusunda aylar arasında bir faklılaĢma 

var mıdır? 

AP 14: Örnekleme dahil edilen gazetelerin 15 Temmuz 2016 öncesine ve sonrasına göre 

paylaĢmıĢ olduğu haberlerin sayısal oranı nedir? Haber sayıların bir farklılaĢma var 

mıdır? 
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AP 15: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte örnekleme dahil edilen 

gazetelerde Türkiye ile ilgili hangi tür  (güncel, röpotaj, köĢe yazısı vb.) haberler daha 

çok yer almaktadır?  

AP 16: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte Türkiye algısına ait 

olumlu/olumsuz/etkisiz mesajlar taĢıyan haberlerin sayısal dağılımı ne oranda 

gerçekleĢmiĢtir? Belirtilen tarih doğrultusunda bu unsurlar arasında bir farklılaĢma var 

mıdır?  

AP 17: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte rnekleme dahil 

edilen gazetlerin haberlerinin konularına (siyaset, ekonomi, spor vb.) göre sayısal 

dağılım oranı nedir? Bu unsurlar arasında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 18: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte Türkiye algısına yönelik 

paylaĢılan haberlerin aktörlerinin sayısal dağılım oranı nedir? 15 Temmuz öncesi ve 

sonrası bağlamında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 19: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte örnekleme dahil 

edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerlerin türlerine göre sayısal oranı nedir? Bu unsurlar 

arasında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 20: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası bağlamında örnekleme dahil edilen 

gazetelerin paylaĢtığı haberlerlerin yaklaĢım biçimlerine göre sayısal oranı nedir? Bu 

doğrultuda tercih edilen unsurlar arasında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 21: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası dönemde örnekleme dahil edilen gazetelerin 

paylaĢtığı haberlerlerin konularına göre sayısal oranı nedir? Bu unsurlar arasında 

belirtilen tarih bağlamında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 22: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası bağlamında örnekleme dahil edilen 

gazetelerin paylaĢtığı haberlerlerde yer alan aktörlerin sayısal dağılımı nedir? Söz 

konusu tarih bağlamında belirtilen unsurlar arasında bir farklılaĢma var mıdır?  

AP 23: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte paylaĢılan haber 

türlerinin haber konularına sayısal dağılımı nedir? Belirtilen unsurlar arasında bir 

farklılaĢma var mıdır?  
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AP 24: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası dönemde paylaĢılan haberlerin yaklaĢım 

biçimlerinin haber türlerine, haberin konularına ve haberin aktörlerine göre sayısal oranı 

nedir? Bu unsurlar arasında belirtilen tarih bağlamında bir farklılaĢma var mıdır? 

3.5. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma The New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazetelerinin Twitter 

hesaplarında Türkiye ile ilgili paylaĢtıkları haberler ile sınırlandırılmıĢtır. Gazetelerin 

paylaĢmıĢ oldukları haberler 31 Aralık 2016- 01 Ocak 2016 tarihleri arasındaki 1 yıllık 

süreç ile kısıtlanmıĢtır. AraĢtırmada örneklem olarak seçilen gazetelerin yayınlamıĢ 

oldukları farklı dillerdeki haberler Türkçe diline tercüme edilmiĢ ve bu doğrultuda 

analiz edilmiĢtir. 

3.6. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmanın bu bölümü, araĢtırmada kullanılacak yöntem, araĢtırmanın evreni ve 

örneklemi, verilerin kodlanması ve analizi Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. Bu araĢtırmada 

Türkiye algısı temel alınarak The New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild 

gazetelerinin Twitter hesaplarında paylaĢılan haberlere yönelik içerik analizi yöntemi 

uygulanmıĢtır.  

Berelson (1984) içerik analizini, iletiĢimin açıklanan içeriğinin, yansız, sistematik 

sayısal tanımlarını yapan bir araĢtırma tekniği olarak belirtmektedir. Klaus Krippendorff 

ise bir mesajın içindeki verilerden yinelenebilir ve değerli çıkarımlar yapan bir 

araĢtırma tekniği olarak tanımlamaktadır (aktaran Aziz, 2008: 121). Tanımlar 

doğrultusunda içerik analizi, farklı disiplinlerde birçok araĢtırma sorusuna yanıt aramak 

üzere kullanılan temel bir araĢtırma yöntemidir. Ġçerik analizine iliĢkin birbirinden farklı 

tanımlar yapılsa da, hepsinin vurguladığı iki önemli konu, yöntemin “sistematik” ve 

“tarafsız” olması gerektiğidir (Koçak ve Arun, 2006: 22). 

Ġçerik analizinde temel amaç, toplanan verileri açıklayabilecek kavramlara ve iliĢkilere 

ulaĢmaktır. Bu amaçla toplanan verilerin önce kavramsallaĢtırılması, daha sonra da 

ortaya çıkan kavramlara göre mantıklı bir biçimde organize edilmesi ve buna göre veriyi 

açıklayan temaların saptanması gerekmektedir (Yıldırım ve ġimĢek, 2006: 162). Bu 

doğrultuda değerlendirilirse içerik analizinin bir süreci kapsayan analiz türüdür. 
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AraĢtırmanın problemi ve amacı ifade edildikten sonra araĢtırma sorularının 

belirlenmesi, örneklemin ortaya konulması, kategorilerin oluĢturulması kodlama, 

sonuçların yorumlanması aĢamalarının gerçekleĢtirilmesi gereklidir (Yıldırım, 2015: 

126).   

Ġçerik analizinde kategoriler çalıĢmanın amacına göre belirlenmektedir. Duverger 

(2006), araĢtırmanın amacını yansıtan beĢ kategori ortaya koymuĢtur. Bu kategoriler Ģu 

Ģekildedir: konu kategorileri, haberlerin siyasi, ekonomi vb. konularına göre 

bölünmesidir; form (biçim), haberin iĢlevlerine yönelik bilgilerin sınıflandırılmasıdır; 

değerlendirici kategoriler, içeriklere odaklanarak yazının olumlu veya olumsuz bakıĢ 

açısını ortaya çıkarmaya yöneliktir; kiĢilere ve aktörlere göre kategoriler, haberde konu 

olan kiĢiler doğrultusunda kategorileĢtirme gerçekleĢtirilmektedir, köken ve erek 

kategorileri ise içeriğin kime hitap ettiği ile ilgili sınıflandırmalardır (Duverger, 2006: 

160-168). Öztunç (2017) ise gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmada haber metinlerini kendi 

bağlamında nitel özellikler ile kodlamıĢ ve nicel olarak yorumlamıĢtır. Ġçerik analizini 

uygularken geçerlik ve güvenirliğin sağlanması, frekansların hesaplanması, 

kategorilerin oluĢturulması aĢamalarına dikkat edilmesi gerektiğini belirtmiĢtir. 

ĠncelemiĢ olduğu haberleri Ģu kategoriler bağlamında analiz eetmiĢtir: haber mecrası, 

haberin yayınlandığı sayfa, haberin sayfadaki konumu, haberin türü, yaklaĢım biçimi, 

haberin iĢlevsel boyutu, haberin yayınlandığı yıl ve ay, habern aktörleri, haber 

aktörlerinin görünümü (Öztunç, 2017: 117-119).  

Yukarıda bahsedilenler doğrultusunda araĢtırmada kullanılacak olan kodlama yönergesi, 

Duverger (2006) ve Öztunç (2017)  tarafından ortaya konan kategorilerin 

geliĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur. 

3.6.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmada betimsel tarama modeli kullanılmıĢtır. Betimsel araĢtrımalar, “nitel 

çözümlemelerdeki verilerin özgün biçimlerine sadık kalınarak, kiĢilerin 

söylediklerinden, yazdıklarından ve dokümanların içeriklerinden doğrudan alıntılar 

yaparak, betimsel bir yaklaĢımla verilerin sunumu” Ģeklinde açıklanmaktadır (Karadağ, 

2010: 57). AraĢtırmanın ilk aĢamasında kavramsal çerçeve belirlenmiĢtir. Ġkinci 
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aĢamasında kavramsal çerçeve bağlamında toplanan veriler tanımlanmıĢ ve 

açıklanmıĢtır. Son aĢamada ise elde edilen bulgular iliĢkilendirilmiĢ ve yorumlanmıĢtır.    

3.6.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evreni yabancı basın olarak belirlenmiĢtir. Bu evreni temsil ettiği 

düĢüncesiyle Almanya, Fransa, Ġngiltere ve Amerika BirleĢik Devletleri‟ndeki gazeteler 

incelenecektir. Avrupa‟yı temsil eden ülkelerin seçiminde nüfus yoğunlukları göz 

önünde bulundurulmuĢtur. Amerika BirleĢik Devletleri ise hem nüfus yoğunluğu hem 

de siyasi, ekonomik ve toplumsal açıdan Batı düĢüncesindeki belirleyici rolü göz önüne 

alınarak seçilmiĢtir. 

AraĢtırmanın örneklemi olarak ise Amerika
3
 (tiraj:2,101,611), Almanya

4
 

(tiraj:1.618.911), Ġngiltere
5
 (tiraj:149.4)  ve Fransa

6
 (tiraj:284.738) ülkelerini temsil 

eden tirajı yüksek olan ve Twitter üzerinde en fazla takipçi sayısına sahip olan The New 

York Times (46,4 milyon), The Guardian (8,7 milyon), Le Monde (8,8 milyon), Bild 

(1,7 milyon) gazetelerinin Twitter hesapları seçilmiĢtir. Bu doğrultuda gazetelerin 

Twitter hesaplarından paylaĢmıĢ oldukları Türkiye konulu haberler analiz edilmiĢtir. 

3.6.3. Veriler ve Kodlanması 

AraĢtırmada kullanılacak verilere Twitter geliĢmiĢ arama motorundan ay, gün ve yıl 

kısıtlaması kullanılarak ulaĢılmıĢtır. Türkiye‟yi konu alan haberler taranmıĢ ve 

hazırlanmıĢ olan kodlama formuna göre kaydedilmiĢtir. 

3.6.3.1. Kodlama Formunun OluĢturulması 

AraĢtırmada verilere Amerika, Almanya, Ġngiltere ve Fransa ülkelerinde günlük 

yayınlanan The New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazetelerinin Twitter 

                                                 
3
https://www.worldatlas.com/articles/the-10-most-popular-daily-newspapers-in-the-united-

states.html 

4
https://meedia.de/2017/07/19/ivw-analyse-zeitungen-bild-und-bams-verlieren-weitere-9-die-

zeit-und-kleinere-wochenzeitungen-legen-zu/ 

5
https://www.statista.com/statistics/529060/uk-newspaper-market-by-circulation/ 

6
http://www.acpm.fr/Chiffres/Diffusion/La-Presse-Payante/Presse-Quotidienne-Nationale 

 

https://www.worldatlas.com/articles/the-10-most-popular-daily-newspapers-in-the-united-states.html
https://www.worldatlas.com/articles/the-10-most-popular-daily-newspapers-in-the-united-states.html
https://www.statista.com/statistics/529060/uk-newspaper-market-by-circulation/
http://www.acpm.fr/Chiffres/Diffusion/La-Presse-Payante/Presse-Quotidienne-Nationale
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hesapları üzerinden ulaĢılmıĢtır. UlaĢılan her bir veri taranmıĢ ve Türkiye konulu 

haberler seçilmiĢtir. 2016 yılı içerisinde 4 gazetede ulaĢılabilen toplam 746 haber 

incelenmiĢtir.    

3.6.3.2. Kodlama Yönergesinin Hazırlanması  

2016 yılı içerisinde The New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazetelerinin 

Twitter üzerinden paylaĢtığı haberler, Duverger (2006) ve Öztunç (2017)  tarafından 

ortaya konan kategorilerin geliĢtirilmesi sonucu oluĢturulan kodlama yönergesine göre 

analiz edilmiĢtir. Haberlerin analizinde yönergede yer alan kategorilere göre 

iĢaretlemeler yapılmıĢtır. Hazırlanan yönerge; haberin mecrası, haberin türü, yaklaĢım 

biçimi, haberin iĢlevi, yayınlandığı ay, haberin konusu ve haberin aktörlerini açıklayan 

7 ayrı baĢlıktan oluĢmaktadır. Bu baĢlıklar kendi içerisinde alt kategorilere ayrılmıĢtır. 

Belirlenen bu kategorilere göre elde edilen veriler SPSS programına aktarılmıĢtır. 

Hazırlanan kodlama yönergesine iliĢkin alt kategoriler Ģu Ģekildedir:    

Haberin Mecrası  

Haberlerin hangi gazetede yayınlandığına yönelik oluĢturulmuĢ bir kategoridir. Haberin 

yayınlandığı gazetelerin ismi kodlanmıĢtır.  

1- The New York Times 

2- The Guardian 

3- Le Monde 

4- Bild 

Haber Türü 

Gazetelerde yayınlanan haberler güncel olabileceği gibi geçmiĢ veya günün konularını 

içeren röportaj, araĢtırma yazısı, yorum, editoryal yazı Ģeklinde de sunulmaktadır. Bu 

doğrultuda haber türleri diğer kategoriler ile iliĢkilendirilmiĢtir. Sonucunda ise sayısal 

veriler bağlamında her bir kategorinin algılamaya yönelik yorumsal analizi yapılmıĢtır. 

Bu baĢlık altında Türkiye ile ilgili paylaĢılan haberler Ģu Ģekilde kategorize edilmiĢtir: 

1- Güncel: Günün konusu olan olaylar, güncel haber baĢlığı altında değerlendirilmiĢtir. 
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2- Röportaj: Soru cevap formatında bir kimseyle görüĢme Ģeklinde sunulan haberler bu 

baĢlık altında kodlanmıĢtır. 

3- AraĢtırma Yazısı: Bir konu hakkında birçok kaynaktan ve gözlemlerden 

yararlanılarak hazırlanan haberler bu baĢlık altında incelenmiĢtir. 

4- Yorum: Gazetelerde misafir yazarların bir olaya iliĢkin kendi görüĢlerine yer verdiği 

haberler yorum türü baĢlığı altında kodlanmıĢtır. 

5- Editoryal: Gazetenin editörleri tarafından bir olaya iliĢkin yazmıĢ oldukları haberler 

editoryal haber baĢlığı altında incelenmiĢtir.  

Yaklaşım Biçimi 

Haberin yaklaĢım biçimleri haber baĢlıkları ve içeriğinde olumlu, olumsuz ve etkisiz 

yaklaĢım olup olmadığı analiz edilmiĢtir. Haberin yaklaĢım biçimleri haberin içeriğine 

dair okuyucuda bir algılama oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda haberin yaklaĢım biçimleri 

ortaya konarak duygusal algılamaya yönelik çıkarımla veriler çözümlenmiĢtir. 

Haberlerde olumsuz yaklaĢım söz konusu ise okuyucuların konuya iliĢkin olumsuz 

yönde duygu yaratma ihtimali yüksek olacaktır.  YaklaĢım biçimleri Ģu Ģekilde 

kategorize edilmiĢtir: 

1- Olumlu: Olumlu ifadelerin yer aldığı haberler olumlu duygusal çağrım 

yapmaktadır. Bu baĢlık altında Türkiye‟ye yönelik haberlerde olumlu kelimeler 

odaklanılmıĢtır.  

2- Olumsuz: Olumsuz ifadelerin yer aldığı haberler olumsuz duygusal çağrıĢıma neden 

olmaktadır. Bu kodlama türünde Türkiye‟ye yönelik olumsuz ifadeler (Ģiddet, otoriter, 

kısıtlama, vb) üzerine değerlendirme gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3- Etkisiz:  Etkisizlik, haberlerde yer alan konuyu veya olayı, olumlu ya da olumsuz 

gösterecek Ģekilde yansıtılmaması durumudur.  Etkisiz yaklaĢım türünde olaylar, 

konular, kiĢilerin konuĢması doğrudan, olduğu gibi yansıtılmaktadır. Bu yaklaĢım 

türünde betimleme, yorumlama, çıkarımda bulunma gibi haberi yazan kiĢilerin 

düĢünceleri yer almaz.  

Haberin İşlevsel Boyutu 

Haberler içerik özelliklerine göre iĢlevsel boyut kazanmaktadır. Bu doğrultuda 

haberlerin bilgilendirici, kamuoyu oluĢturma ve eğlendirme gibi iĢlevleri vardır. 
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AraĢtırmada bu kategori diğer kategoriler ile iliĢkilendirilmiĢ ve duygusal algılamaya 

yönelik çıkarımlar yapılmıĢtır. Haberlerdeki bu iĢlevsel boyut Ģu Ģekilde kategorize 

edilmiĢtir: 

1- Bilgilendirici: Haberde yer alan konu ile okuyucularını bilgilendirmek ve eğitmek 

amacını taĢır. 

2- Farkındalık yaratma ve kamuoyu oluşturma: Haberi yazan kiĢinin bir konuya dikkat 

çektiği ve o konu hakkında kendi görüĢ ve düĢüncelerine yer verdiği tür olarak 

kodlanmıĢtır. Bireyleri belli bir davranıĢa yönelik olarak harekete geçirmek, onların 

tutum ve davranıĢlarına etki etmek amacıyla yazılan haberlerdir.  

3- Eğlendirme: Habere konu olan olay, okuyucuların hoĢça vakit geçirmesini 

sağlamaktadır.    

Haberin Yayınlandığı Ay    

AraĢtırmada, 2016 yılında gazetelerin Twitter üzerinden paylaĢmıĢ oldukları haberlere 

yönelik analiz yapılmıĢtır. Bu amaçla 2016 yılında aylara göre paylaĢılan haber sayıları 

ve kodlama yönergesinde yer alan diğer kategorilere göre dağılım oranı tespit edilmiĢtir. 

Bu baĢlık altında oluĢturulan kategoriler Ģu Ģekildedir: Ocak, ġubat, Mart, Nisan, Mayıs, 

Haziran, Temmuz, Ağustos, Eylül, Ekim, Kasım, Aralık 

Haberin Konusu      

Haberleri taĢımıĢ oldukları bir takım özelliklere göre sınıflandırmak mümkündür. 

Literatürde bu sınıflandırmalar ve kategoriler çeĢitlilik göstermektedir. Bu baĢlık altında 

haberlerin sadece konularına göre sınıflandırılmasına yer verilmiĢtir. Bu bağlamda diğer 

kategoriler ile birlikte analiz edilmiĢ olup çıkan sonuçlar duygusal algılamaya yönelik 

değerlendirilmiĢtir. OluĢturulan kategoriler aĢağıdaki gibidir: 

1- Siyaset: Siyasi haberler baĢlığı altında; AB üyelik süreçleri, Suriye konusu, 

kadın/çocuk hakları, basın özgürlüğü, ülkeler arası yaĢanan diplomasi konuları 

kodlanmıĢtır.  

2- Ekonomi: Bu baĢlık altında enflasyon, faiz oranları, yatırım gibi ekonomiyi kapsayan 

konular değerlendirilmiĢtir.  
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3- Adli olay: Adli olay baĢlığı altında, davalar, cinayetler, tutuklamalar ve yargılamalar 

kodlanmıĢtır. 

4- Tabiat olayı: Bu baĢlık altında doğal afetler; sel, deprem, çığ, yangın vb. konular 

değerlendirilmiĢtir.   

5- Magazin: Magazin haberlerinde ünlü kiĢilerin veya siyasi liderlerin özel yaĢamını 

konu edinen haberler kodlanmıĢtır.   

6- Spor: Spor faaliyetlerini konu alan haberler bu baĢlık altında değerlendirilmiĢtir. 

7- Mülteci: Mültecileri ve mülteci konusunu içeren haberler bu baĢlık altında 

kodlanmıĢtır. 

8- Terör: Terör örgütleri tarafından gerçekleĢtirilen olayları konu edinen haberler 

kodlanmıĢtır. 

9- Turizm: Seyahat, konaklama gibi turizmi konu edinen haberler kodlanmıĢtır.  

10- Darbe Girişimi: 15 Temmuz 2016 yılında darbe giriĢiminde gerçekleĢen olayları 

içeren haberler bu baĢlık altında değerlendirilmiĢtir.     

Haberin Aktörleri 

Gazetelerin paylaĢmıĢ olduğu haberlerde yer alan veya konu olan aktörlerin kim veya 

kimler olduğuna iliĢkin verileri elde etmek amacıyla haber aktörleri baĢlığı 

oluĢturulmuĢtur. Haberlerde hangi aktörün yer aldığı kodlanmıĢtır. Böylece diğer 

kategorilerle iliĢkilendirilerek simgesel ve duygusal algılamaya yönelik çıkarımlar elde 

edilmiĢtir. Bu baĢlık altında oluĢturulan kategoriler Ģu Ģekildedir: 

1. Turistler 

2. Mülteciler 

3. Siyasi parti liderleri 

4. Milletvekilleri 

5. Kamu kurumları 

6. STK 

7. Gazeteciler 

8. Terör örgütü (FETÖ, PKK, DEAġ) 

9. Sporcu 

10. Türk halkı (öğretmen, öğrenci, akademisyen) 

11. Türk Hükümeti (CumhurbaĢkanı, BaĢbakan, BaĢbakan Yardımcısı, Bakanlar) 
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12. Uluslararası Birlikler (AB, Nato, BM) 

13. Yabancı ülke liderleri (Almanya, Ġsrail, Rusya, Amerika, Fransa liderleri) 

 

3.7. Bulgular ve Yorum 

AraĢtırmada bulgular ve yorumlar üç baĢlık altında sınıflandırılmıĢtır. Ġlk baĢlıkta 2016 

yılında örnekleme dahil edilen gazetelerin Türkiye‟yi konu alan haberlerin toplamı 

üzerinden değerlendirme yapılmıĢtır. Ġkinci baĢlık altında yabancı basının 2016 yılı 

içerisinde Türkiye‟de yaĢanan geliĢmelerin aktarıldığı haberler ayrı ayrı incelenmiĢ ve 

elde edilen sayısal değerler doğrultusunda yorumlanmıĢtır. Üçüncü baĢlıkta yabancı 

basın tarafından paylaĢılan haberler 2016 yılı içerisinde 15 Temmuz öncesi ve sonrası 

Ģeklinde gruplandırılmıĢ ve elde edilen veriler bu bağlamda kıyas edilmiĢtir.  

3.7.1. 2016 Yılı Toplam PaylaĢılan Haberlere ĠliĢkin Bulgular 

AP 1: Yabancı basında yer alan Türkiye algısı yönelik 2016 yılı içerisinde paylaĢtığı 

haberlerin sayısal dağılım oranına iliĢkin bulgular Tablo 2., 3. ve 4.‟te yer almaktadır. 

Tablo 2: DeğiĢkenlerin Frekans Analizine ĠliĢkin Bulgular 

                                                                                                                   n % 

 

HABER MECRASI 

The New York Times 87 11,7 

The Guardian 258 34,6 

Le Monde 263 35,3 

Bild 138 18,5 

TOPLAM 746 100,0 

HABERĠN 

YAYINLANDIĞI AY 

Ocak 39 5,2 

ġubat 35 4,7 

Mart 80 10,7 

Nisan 48 6,4 

Mayıs 44 5,9 

Haziran 64 8,6 

Temmuz 161 21,7 

Ağustos 112 15,0 
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Yapılan analiz sonucunda 2016 yılı içerisinde toplam 4 gazetenin Türkiye‟yi konu alan 

toplam 746 haber yer almaktadır. Bu haberlerin ilgili kategorilere ait frekans dağılımları 

Tablo 2., Tablo 3., Tablo 4. üzerinden açıklanmıĢtır.   

Tablo 2. göz önünde bulundurulduğunda Le Monde gazetesinin %35,3‟lük (n= 263) 

oranla en fazla haber paylaĢtığı gözlemlenirken en az haber paylaĢan mecranın % 11,7 

oranıyla The New York Times olduğu görülmektedir (n=87).  Gazetelerin haber 

paylaĢım oranları en çoktan en az Ģu Ģeklidedir: Le Monde %35,3‟lük (n= 263) , The 

Guardian %34,6 (n=258), Bild %18,5 (n=138), The New York Times % 11,7 (n=87).  

Mecraların aylara göre haber paylaĢım oranı incelendiğinde en fazla haber paylaĢılan ay 

Temmuz %21,7 olup (n=162), en az haber paylaĢılan ay ise Ekim %3,8 (n=28) olarak 

gözlenmiĢtir. Aylara göre yer verilen haber sayılarının oranları en çoktan en aza Ģu 

Ģekildedir: Temmuz  %21,6 (n=161), Ağustos %15 (n=112), Mart %10,7 (n=80), 

Haziran %8,6 (n=64), Kasım % 7,2 (n=54), Nisan %6,4 (n=48), Aralık %6,3 (n=47),  

Mayıs % 5,9 (n=44), Ocak %5,2 (n=39), ġubat %4,7 (n=35), Eylül %4,4 (n=33), Ekim 

%3,8 (n=28). 

Haberin iĢlevleri kategorisi altında en fazla bilgilendirici %97,5 (n=727), en az 

eğlendirme  %0 haberler olarak belirlenmiĢtir. Farkındalık yaratma ve kamuoyu 

oluĢturma iĢlevinin oranı %2,5 (n=19) Ģeklindedir.  

Eylül 33 4,4 

Ekim 28 3,8 

Kasım 54 7,2 

Aralık 47 6,3 

TOPLAM 746 100,0 

HABERĠN ĠġLEVĠ 

Bilgilendirici 727 97,5 

Farkındalık yaratma ve kamuoyu 

oluĢturma 

19 2,5 

Eğlendirme 0 0 

TOPLAM 746 100,0 
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Tablo 3: DeğiĢkenlerin Frekans Analizine ĠliĢkin Bulgular 

 

Tablo 3.‟de görüldüğü üzere haber türleri kategorisi altında en fazla güncel %58,3 

(n=435), en az araĢtırma yazısı %1.7 (n=13) olarak haber paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. 

Haber türlerinin en çoktan en aza sayısal dağılımı Ģu Ģekildedir: güncel %58,3 (n=435), 

editoryal %31 (n=231), yorum %5,8 (n=43), röportaj %3,2 (n=24), araĢtırma yazısı 

%1.7 (n=13).    

                                                                                                           n % 

HABER TÜRÜ 

Güncel 435 58,3 

Röportaj 24 3,2 

AraĢtırma Yazısı 13 1,7 

Yorum 43 5,8 

Editoryal 231 31,0 

TOPLAM 746 100,0 

YAKLAġIM 

BĠÇĠMĠ 

Olumlu 9 1,2 

Olumsuz 221 29,6 

Etkisiz 516 69,2 

TOPLAM 746 100,0 

HABERĠN 

KONUSU 

Siyaset 282 37,8 

Ekonomi 5 ,7 

Adli Olay 25 3,4 

Tabiat 4 ,5 

Magazin 2 ,3 

Spor 16 2,1 

Mülteci 96 12,9 

Terör 120 16,1 

Turizm 19 2,5 

Darbe GiriĢimi 177 23,7 

TOPLAM 746 100,0 
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YaklaĢım biçimleri değerlendirildiğinde en fazla etkisiz %69,2 (n=516), en az olumlu 

%1,2 (n=9) haberlerin olduğu gözlemlenmiĢtir. Olumsuz yaklaĢım biçimiyle paylaĢılan 

haberlerin sayısal oranı ise %29,6 (n=221) Ģeklindedir.  

Haberlerin konularına göre dağılımı incelendiğinde en fazla siyaset %37,8 (n=282), en 

az magazin %0,3 (n=2) konulu haberler paylaĢılmıĢtır. Haberlerin konularına göre en 

çoktan en aza sayısal dağılımı Ģu Ģekildedir: siyaset %37,8 (n=282), darbe giriĢimi 

%23,7 (n=177), terör %16,1 (n=120), mülteci %12,9 (n=96), adli olay %3,4 (n=25), 

turizm %2,5 (n=19), spor %2,1 (n=16), ekonomi %0,7 (n=5), tabiat %0,5 (n=4), 

magazin %0,3 (n=2).  

Tablo 4: DeğiĢkenlerin Frekans Analizine ĠliĢkin Bulgular 

                                                                                                            n % 

HABERĠN 

AKTÖRLERĠ 

Turistler 22 2,9 

Mülteciler 80 10,7 

Siyasi parti liderleri 11 1,5 

Milletvekilleri 6 ,8 

Kamu kurumları 8 1,1 

STK 14 1,9 

Gazeteciler 49 6,6 

Terör örgütü 130 17,4 

Sporcu 22 2,9 

Türk halkı 23 3,1 

Türk hükümeti 327 43,8 

Uluslararası Birlikler 18 2,4 

Yabancı Ülke Liderleri 36 4,8 

TOPLAM 746 100,0 

15 TEMMUZ 

Öncesi 310 41,6 

Sonrası 436 58,4 

TOPLAM 746 100,0 
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Tablo 4.‟de haberin aktörleri ve 15 Temmuz öncesi ve sonrasına iliĢkin haber 

dağılımları yer almaktadır. Haberin aktörleri incelendiğinde en fazla Türk Hükümeti 

%43,8 (n=327), en az milletvekilleri % 0,8 (n=6)‟ne yönelik haber paylaĢımı 

gerçekleĢtiği gözlemlenmiĢtir. Haber aktörlerinin sayısal dağılımı en çoktan en aza Ģu 

Ģekildedir: Türk Hükümeti %43,8 (n=327), terör örgütü %17,4 (n=130), mülteciler 

%10,7 (n=80), gazeteciler %6,6 (n=49), yabancı ülke liderleri %4,8 (n=36), Türk halkı 

%3,1 (n=23), sporcu %2,9 (n=22) = turistler %2,9 (n=22), uluslararası birlikler %2,4 

(n=18), STK %1,9 (n=14), siyasi parti liderleri %1,5 (n=11), kamu kurumları %1,1 

(n=8), milletvekilleri %0,8 (n=6). 

15 Temmuz öncesi ve sonrası haber dağılımları incelendiğinde 15 Temmuz öncesi 

%41,6 (n=310) , 15 Temmuz sonrası %58,4 (n=436) oranında haber paylaĢıldığı 

görülmüĢtür. Bu doğrultuda 15 Temmuz sonrası haber paylaĢımının arttığı 

görülmektedir.  

3.7.2. 2016 Yılı Türkiye’de YaĢanan GeliĢmelere ĠliĢkin Yabancı Basın Tarafından 

PaylaĢılan Haberlere ĠliĢkin Bulgular 

AP 2: Yabancı basının 2016 yılı içerinde paylaĢmıĢ olduğu haberlerin türlerinin, 

yaklaĢım biçimlerinin ve haber konularının sayısal dağılım oranı ve tercih edilen bu 

unsurlar bağlamında gazeteler arasında farklılaĢma oranları Tablo 5., 6. ve 7.‟de yer 

almaktadır. 

Tablo 5: Haber Mecralarına Göre Haber Türlerinin Dağılımı 

 HABER TÜRÜ 

HABER 

MECRASI 
 Güncel Röportaj 

AraĢtırma 

Yazısı 
Yorum Editoryal TOPLAM 

The New 

York 

Times 

N 5 1 3 2 76 87 

% 5,7% 1,1% 3,4% 2,3% 87,4% 100,0% 

The 

Guardian 

N 148 5 5 32 68 258 

% 57,4% 1,9% 1,9% 12,4% 26,4% 100,0% 

Le Monde 

N 178 12 2 7 64 263 

% 67,7% 4,6% ,8% 2,7% 24,3% 100,0% 
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Bild 
N 104 6 3 2 23 138 

% 75,4% 4,3% 2,2% 1,4% 16,7% 100,0% 

TOPLAM 

N 435 24 13 43 231 746 

% 58,3% 3,2% 1,7% 5,8% 31,0% 100,0% 

 

Tablo 5. incelendiğinde The New York Times Gazetesi toplam 87 haber yayınlamıĢ ve 

bu haberlerin %87,4‟ü editoyal (n=76), %5.7‟si (n=5) güncel, %3,4‟ü (n=3) araĢtırma 

yazısı, %2,3‟ü (n=2) yorum ve %1,1‟i (n=1) röportaj Ģeklinde yayınlanmıĢtır. The 

Guardian Gazetesi toplam 258 haber yayınlamıĢ ve %57,4‟ü (n=148) güncel, %26,4‟ü 

(n=68) editoryal, %12,4‟ü (n=32) yorum, %1,9‟u (n=5) araĢtırma yazısı ve %1,9‟u 

(n=5) röportaj Ģeklinde yer almıĢtır. Le Monde Gazetesi toplam 263 haber yayınlamıĢ 

ve bu haberlerin % 67,7‟si (n=178) güncel, %23,3‟ü (n=64) editoryal, %4,6‟sı (n=12) 

röportaj, %2,7‟si (n=7) yorum ve %0,8‟i (n=2) araĢtırma yazısı Ģeklindedir. Bild 

Gazetesi toplam 138 haber yayınlamıĢ ve bu haberlerin % 74,4‟ü (n=104) güncel, 

%16,7‟si (n=23) editoryal, %4,3‟ü (n=6) röportaj, %2,2‟si (n=3) araĢtırma yazısı ve 

%1,4‟ü (n=2) yorum yazısı Ģeklinde yayınlanmıĢtır.  

2016 yılında Türkiye ile ilgili olarak haber paylaĢan 4 gazetede toplam 746 haber 

yayınlamıĢ ve bu haberlerin haber türlerine göre dağılımı en çoktan en aza Ģu Ģekildedir: 

%58,3‟ü (n=435) güncel, %31‟i (n=231) editoryal, %5,8‟i (n=43) yorum, %3,2‟si 

(n=24) röportaj ve %1,7‟si (n=13). Tabloda görüldüğü üzere The New York Times 

Gazetesi en fazla editoryal, The Guardian, Le Monde ve Bild Gazeteleri ise güncel 

haberlere yer vermiĢtir. Tabloda görüldüğü üzere Türkiye ile ilgili örnekleme dahil 

edilen haberler doğrultusunda en fazla paylaĢım yapan gazete Le Monde Gazetesidir.  

Le Monde gazetesi, ağırlıklı olarak Türkiye‟de gerçekleĢen günün konusu olan haberleri 

paylaĢmıĢtır. Bu kapsamda Tablo 6.‟da örnekleme dahil edilen gazetelerin Türkiye 

konulu haberlerine iliĢkin yaklaĢım biçimleri ortaya konmuĢtur. 
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Tablo 6:  Haber Mecralarına Göre Haber YaklaĢım Biçimlerinin Dağılımı 

                  YAKLAġIM BĠÇĠMĠ 

HABER MECRASI  Olumlu Olumsuz Etkisiz TOPLAM 

The New York Times 
N 2 36 49 87 

% 2,3% 41,4% 56,3% 100,0% 

The Guardian 
N 3 80 175 258 

% 1,2% 31,0% 67,8% 100,0% 

Le Monde 
N 3 56 204 263 

% 1,1% 21,3% 77,6% 100,0% 

Bild 
N 1 49 88 138 

% ,7% 35,5% 63,8% 100,0% 

TOPLAM 
N 9 221 516 746 

% 1,2% 29,6% 69,2% 100,0% 

 

Tablo 6. incelendiğinde The New York Times Gazetesi haberleri %56,3‟ü (n=49) 

etkisiz, %41,4‟ü (n=36) olumsuz, %2,3‟ü (n=2) olumlu yaklaĢım biçimiyle yer 

vermiĢtir. The Guardian Gazetesi haberleri %67,8‟i (n=175) etkisiz, %31‟i (n=80) 

olumsuz, %1,2‟si (n=3) olumlu yaklaĢım biçimiyle yayınlamıĢtır. Le Monde Gazetesi 

haberleri %77,6‟sı (n=204) etkisiz, %21,3‟ü (n=56) olumsuz, %1,1‟i (n=3) olumlu 

yaklaĢım biçimiyle paylaĢtığı görülmektedir. Bild Gazetesi haberleri %63,8‟i (n=88), 

%35,5‟i (n=49) olumsuz, %0,7‟si (n=1) olumlu yaklaĢım biçimiyle yer verdiği 

saptanmıĢtır. Ġncelenen gazetelerin toplam haber sayıları bağlamında yaklaĢım biçimleri 

oranları en çoktan en aza Ģu Ģekildedir: %69,2 (n=516) etkisiz, %29,6 (n=221) olumsuz, 

%1,2 (n=9) olumlu. Bu oranlar doğrultusunda en fazla Le Monde gazetesi etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle haberlerine yer verirken, en fazla olumsuz yaklaĢım biçimiyle 

haberlerini paylaĢan gazete The Guardian Gazetesi Ģeklinde gözlemlenmiĢtir.  
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Tablo 7:  Haber Mecralarına Göre Haber Konularının Dağılımı 

 HABERĠN KONUSU 

HABER 

MECRASI 
 

S
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TOPLAM 

The New 

York Times 

N 40 1 0 0 1 0 14 7 1 23 87 

% 46,0% 1,1% ,0% ,0% 1,1% ,0% 16,1% 8,0% 1,1% 26,4% 100,0% 

The 

Guardian 

N 77 1 15 3 1 9 41 36 9 66 258 

% 29,8% ,4% 5,8% 1,2% ,4% 3,5% 15,9% 14,0% 3,5% 25,6% 100,0% 

Le Monde 

N 101 2 9 0 0 7 29 47 3 65 263 

% 38,4% ,8% 3,4% ,0% ,0% 2,7% 11,0% 17,9% 1,1% 24,7% 100,0% 

Bild 

N 64 1 1 1 0 0 12 30 6 23 138 

% 46,4% ,7% ,7% ,7% ,0% ,0% 8,7% 21,7% 4,3% 16,7% 100,0% 

TOPLAM 

N 282 5 25 4 2 16 96 120 19 177 746 

% 37,8% ,7% 3,4% ,5% ,3% 2,1% 12,9% 16,1% 2,5% 23,7% 100,0% 

 

Tablo 7. de haber mecralarında yayınlanan haber konularının sayısal dağılımı yer 

almaktadır. Gazetelerin haber konusuna göre dağılımı incelendiğinde en fazla siyaset 

konulu haberlere yer verdiği gözlemlenmiĢtir. Siyaset konulu haberlerin gazetelere göre 

dağılımı Ģu Ģekildedir.: The New York Times %46 (n=40), The Guardian %29,8(n=77), 

Le Monde %38,4 (n=101), Bild %46,4 (64). Ekonomi konulu haberler The New York 

Times Gazetesi‟nde %1,1 (n=1), The Guardian Gazetesi‟nde %0,4 (n=1), Le Monde 

Gazetesi‟nde %0,8 (n=2), Bild Gazetesi‟nde %0,7 (n=1) Ģeklindedir. The New York 

Times Gazetesi adli olaylara yer vermezken The Guardian %5,8 (n=15), Le Monde 

%3,4 (n=9), Bild %0,7 (n=1) oranında yer vermiĢtir. Tabiat olayları konulu haberleri 

The Guardian %1,2 (n=3), Bild %0,7 (n=1) oranında yayınlarken; The New York Times 

ve Le Monde gazetelerinin yayınlamadığı gözlemlenmiĢtir. Magazin konulu haberlere 

sadece The New York Times %1,1 (n=1) ve The Guardian %0,4 (n=1) oranlarında yer 

vermiĢtir. Spor konulu haberler The Guardian %3,5 (n=9) ve Le Monde %2,7 (n=7) 

oranlarında paylaĢım yaptığı görülmüĢtür. Mülteci konulu haberlerin gazetelere göre 

sayısal dağılımı incelendiğinde The New Yok Times %16,1 (n=14), The Guardian 
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%15,9 (n=41), Le Monde %11 (n=29), Bild %8,7 (n=12) Ģeklindedir. Terör konulu 

haberler %8‟i (n=7) The New York Times, %14‟ü (n=36) The Guardian, %17,9 (n=47) 

Le Monde, %21,7 (n=30)  oranlarında dağılım göstermiĢtir.  Turizm konulu haberler 

The New York Times %1,1 (n=1), The Guardian %3,5 (n=9), Le Monde %1,1 (n=3), 

Bild %4,3 (n=6) Ģeklindedir. Darbe giriĢimi konulu haberlerin gazetelere göre dağılımı 

Ģu Ģekildedir: The New York Times %26,4 (n=23), The Guardian %25,6 (n=66), Le 

Monde %24,7 (n=65), Bild %16,7 (n=23). 

Toplam haber sayısına göre en fazla siyaset %37,8 (n=282), en az magazin %0,3 (n=2) 

konulu haberlere yer verildiği saptanmıĢtır. Diğer konuların sayısal dağılımı ise Ģu 

Ģekildedir: Ekonomi %0,7 (n=5), adli olay %3,4 (n=25), tabiat %0,5 (n=4), spor %2,1 

(n=16), mülteci %12,9 (n=96), terör %16,1 (n=120), turizm %2,5 (n=19), darbe giriĢimi 

%23,7 (n=177). Elde edilen oranlar bağlamında örnekleme dahil edilen gazetelerin 

Türkiye‟de gerçekleĢen siyasi olaylara yakın olduğu ve ağırlıklı olarak bu haberleri 

paylaĢtığı saptanmıĢtır. Ön plana çıkan siyaset konulu haberler Türkiye‟ye yönelik 

medya algısında önemlilik taĢımaktadır.   

AP 3: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haber türlerine göre haberin konusunun ve 

yaklaĢım biçiminin sayısal oranı ve bu unsurlar arasında farklılaĢmaya iliĢkin bulgular 

Tablo 8. ve 9.‟da yer almaktadır.  

 

Tablo 8: Haber Türlerine Göre Haber Konularının Dağılımı 

 

 HABERĠN KONUSU 

Haber Türü  
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TOP. 

Güncel 

N 150 2 22 4 1 15 52 93 8 88 435 

% 34,5% ,5% 5,1% ,9% ,2% 3,4% 12,0% 21,4% 1,8% 20,2% 100,0% 

Röportaj 

N 8 0 0 0 0 0 1 2 0 13 24 

% 33,3% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,2% 8,3% ,0% 54,2% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı N 4 0 0 0 0 0 1 4 2 2 13 
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% 30,8% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 7,7% 30,8% 15,4% 15,4% 100,0% 

Yorum 

N 22 0 0 0 0 1 4 3 0 13 43 

% 51,2% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,3% 9,3% 7,0% ,0% 30,2% 100,0% 

Editoryal 

N 98 3 3 0 1 0 38 18 9 61 231 

% 42,4% 1,3% 1,3% ,0% ,4% ,0% 16,5% 7,8% 3,9% 26,4% 100,0% 

TOPLAM 

N 282 5 25 4 2 16 96 120 19 177 746 

% 37,8% ,7% 3,4% ,5% ,3% 2,1% 12,9% 16,1% 2,5% 23,7% 100,0% 

 

Tablo 8. incelendiğinde haber türlerinin haberlerin türlerinin haber konularına göre 

sayısal dağılımına yer verilmiĢtir. Haber türü güncel olan toplam 435 haber yayınlanmıĢ 

ve bu haberlerin %34,5‟i (n=150) siyaset, %0,5‟i (n=2) ekonomi, %5,1‟i (n=22) adli 

olay, %0,9‟u (n=4) tabiat, %0,2‟si (n=1) magazin, %3,4‟ü (n=15) spor, %12‟si (n=52) 

mülteci, %21,4‟ü (n=93) terör, %1,8‟i (n=8) turizm, %20,2‟si (n=88) darbe konulu 

Ģeklinde yayınlanmıĢtır. Haber türü röportaj olan toplam 24 habere yer verilmiĢ ve bu 

haberlerin %33,3‟ü (n=8) siyaset, %4,2‟si (n=1) mülteci, %8,3‟ü (n=2) terör, %54,2‟si 

(n=13) darbe giriĢimi konulu Ģeklindedir. Haber türü araĢtırma yazısı olan toplam 13 

haberden %30,8‟ (n=4) siyaset, %7,7‟si (n=1) mülteci, %30,8‟i (n=4) terör, %15,4‟ü 

(n=2) turizm ve %15,4‟ü (n=2) darbe giriĢimi konuludur. Haber türü yorum olan toplam 

43 haberden %51,2‟si (n=22) siyaset, %2,3‟ü (n=1) spor, %9,3‟ü (n=4) mülteci, %7‟si 

(n=3) terör, %30,2‟si (n=13) darbe giriĢimi konulu Ģeklinde yer verilmiĢtir. Haber türü 

editoryal olan toplam 231 haber yayınlanmıĢ ve bu haberlerin %42,4‟ü (n=98) siyaset , 

%1,3‟ü (n=3) ekonomi, %1,3‟ü (n=3) adli olay, %0,4‟ü (n=1) magazin, %16,5‟i (n=38) 

mülteci, %7,8‟i (n=18) terör, %3,9‟u (n=9) turizm, %26,4‟ü (n=61) darbe giriĢimi 

konulu Ģeklindedir. 

Yayınlanan toplam 746 haberin %37,8‟i (n=282) siyaset, %0,7‟si (n=5) ekonomi, 

%3,4‟ü (n=25) adli olay, %0,5‟i (n=4) tabiat, %0,3‟ü (n=2) magazin, %2,1‟i (n=16) 

spor, %12,9‟u (n=96) mülteci, %16,1 (n=120) terör, %2,5‟i (n=19) turizm, %23,7‟si 

(n=177) darbe giriĢimi konulu Ģeklindedir. Bu oranlar doğrultusunda 2016 yılında 

Türkiye‟nin yabancı basındaki haber türleriyle haber konuları karĢılaĢtırıldığında genel 

olarak güncel haberlerin siyaset konulu olduğu görülmektedir. Bununla birlikte 
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örnekleme dahil edilen haberlerin Türkiye‟ye yönelik yaklaĢım biçimlerinin 

belirlenmesi açısından söz konusu haberlere yönelik medya algısının belirlenmesi 

açısından önem arz etmektedir. Buradan hareketle Tablo 9.‟da haber türlerine göre 

yaklaĢım biçimlerinin karĢılaĢtırmalı istatistiksel dağılımlarına yer verilmiĢtir.  

Tablo 9: Haber Türlerine Göre Haberin YaklaĢım Biçimleri 

 YAKLAġIM BĠÇĠMĠ 
TOP. 

Haber Türü  OLUMLU OLUMSUZ ETKĠSĠZ 

Güncel 
N 0 65 370 435 

% 0,0% 14,9% 85,1% 100,0% 

Röportaj 
N 1 16 7 24 

% 4,2% 66,7% 29,2% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı 
N 1 6 6 13 

% 7,7% 46,2% 46,2% 100,0% 

Yorum 
N 1 32 10 43 

% 2,3% 74,4% 23,3% 100,0% 

Editoryal 
N 6 102 123 231 

% 2,6% 44,2% 53,2% 100,0% 

TOP. 
N 9 221 516 746 

% 1,2% 29,6% 69,2% 100,0% 

 

Tablo 9.‟da görüldüğü üzere güncel haberlerin %85,1‟i (n=370) etkisiz, %14,9‟u (n=65) 

olumsuz yaklaĢım biçimiyle yayınlanmıĢtır. Röportaj haberlerin %4,2‟si (n=1) olumlu, 

%66,7‟si (n=16) olumsuz, %29,2‟si (n=7) etkisiz; araĢtırma yazısı haberlerin %7,7‟si 

(n=1) olumlu, %46,2‟si (n=6) olumsuz, %46,2‟si (n=6) etkisiz; yorum haberlerin 

%2,3‟ü (n=1) olumlu, %74,4‟ü (32) olumsuz, %23,3‟ü (n=10) etkisiz; editoryal 

haberlerin %2,6‟sı (n=6) olumlu, %44,2‟si (n=102) olumsuz, %53,2‟si (n=123) etkisiz 

Ģeklindedir. Bu doğrultuda haber türü olan röportaj ve yorum haberlerinin olumsuz 

yaklaĢım oranları yüksektir. Yayınlanan toplam haber sayısı bağlamında haberin 

yaklaĢım biçimi oranları en çoktan en aza Ģu Ģekildedir:  Etkisiz %69,2 (n=516), 

olumsuz %29,6 (n=221), olumlu %1,2 (n=9). Tablodan da görüleceği gibi örnekleme 

dahil edilen gazeteler bağlamında güncel haberlerin fazla olduğu ve bu haberlerin 

etkisiz yaklaĢımla sunulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Bu kapsamda tablo 10.‟da haber 

konularının yaklaĢım biçimleri analiz edilmiĢ ve ön plana çıkartılan konuların sunuluĢ 

biçimi ortaya konmuĢtur. 
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AP 4: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haberin konularına göre yaklaĢım biçimlerinin 

sayısal oranı Tablo 10.‟da yer almaktadır.  

Tablo 10:  Haber Konusuna Göre YaklaĢım Biçimleri 

HABERĠN 

KONUSU 
 

YAKLAġIM BĠÇĠMĠ 
TOPLAM 

OLUMLU OLUMSUZ ETKĠSĠZ 

Siyaset 
N 2 117 163 282 

% 0,7% 41,5% 57,8% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 3 2 5 

% 0,0% 60,0% 40,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 7 18 25 

% 0,0% 28,0% 72,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 4 4 

% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 1 0 1 2 

% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0% 

Spor 
N 0 2 14 16 

% 0,0% 12,5% 87,5% 100,0% 

Mülteci 
N 3 21 72 96 

% 3,1% 21,9% 75,0% 100,0% 

Terör 
N 0 12 108 120 

% 0,0% 10,0% 90,0% 100,0% 

Turizm 
N 1 7 11 19 

% 5,3% 36,8% 57,9% 100,0% 

Darbe GiriĢimi 
N 2 52 123 177 

% 1,1% 29,4% 69,5% 100,0% 

TOPLAM 
N 9 221 516 746 

% 1,2% 29,6% 69,2% 100,0% 

 

Tablo 10. incelendiğinde siyaset konulu toplam 282 haber yayınlanmıĢ ve bu haberlerin 

%0,7‟si (n=2) olumlu, %41,5‟i (n=117) olumsuz, %57,8‟i (n=163) etkisiz yaklaĢımdır. 

Haber konusu ekonomi olan toplam 5 haberden %60‟ı (n=3) olumsuz, %40‟ı (n=2) etkisiz 

Ģeklindedir. Haber konusu adli olay olan toplam 25 haberden %28‟i (n=7) olumsuz, %72‟si 

(n=18) etkisizdir. Tabiat konulu etkisiz toplam 4 haber yayınlanmıĢtır. Magazin konulu 

haberlerin %50‟si (n=1) olumlu, %50‟si (n=1) etkisiz yaklaĢım olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Toplam 16 Spor konulu haberlerin %12,5‟i (n=2) olumsuz, %87,5‟i (n=14) etkisiz; toplam 

96 mülteci konulu haberlerin %3,1‟i (n=3) olumlu, %21,9‟u (n=21) olumsuz, %75 (n=72) 

etkisiz; toplam 120 terör konulu haberlerin %10‟u (n=12) olumsuz, %90‟ı (n=108) etkisiz; 

toplam 19 turizm konulu haberlerin %5,3‟ü (n=1) olumlu, %36,8‟i (n=7) olumsuz, %57,9‟u 

(n=11) etkisiz; toplam 177 darbe giriĢimi konulu haberlerin %1,1‟i (n=2) olumlu, %29,4‟ü 

(n=52) olumsuz, %69,5‟i (n=123) etkisiz Ģeklindedir. Yayınlanan toplam haberlerin 

yaklaĢım biçimleri en çoktan en aza Ģu Ģekildedir: Etkisiz %69,2 (n=516), olumsuz %29,6 

(n=221), olumlu %1,2 (n=9). Tablo incelendiğinde artıĢın gözlemlendiği siyaset konulu 

haberlerin etkisiz sunum biçimiyle paylaĢıldığı görülmektedir.  

AP 5: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haberlerin konularına, haber mecralarına, 

yaklaĢım biçimlerine ve haber türlerine göre sayısal dağımı ve tercih edilen unsurlar 

bağlamında bir farklılaĢma oranları Tablo 11., 12., 13. ve 14‟te yer almaktadır.  

 

Tablo 11: Haberin Yayınlandığı Aylara Göre Haber Konularının Dağılımı 

 HABERĠN KONUSU 

AYLAR  

S
iy
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TOPLAM 

Ocak 
N 12 0 7 1 0 0 4 13 2 0 39 

% 30,8% ,0% 17,9% 2,6% ,0% ,0% 10,3% 33,3% 5,1% ,0% 100,0% 

ġubat 
N 10 0 1 0 0 1 16 5 2 0 35 

% 28,6% ,0% 2,9% ,0% ,0% 2,9% 45,7% 14,3% 5,7% ,0% 100,0% 

Mart 
N 25 0 1 0 0 0 36 16 2 0 80 

% 31,2% ,0% 1,2% ,0% ,0% ,0% 45,0% 20,0% 2,5% ,0% 100,0% 

Nisan 
N 20 0 1 0 0 1 20 4 2 0 48 

% 41,7% ,0% 2,1% ,0% ,0% 2,1% 41,7% 8,3% 4,2% ,0% 100,0% 

Mayıs 
N 25 0 0 0 0 3 7 7 2 0 44 

% 56,8% ,0% ,0% ,0% ,0% 6,8% 15,9% 15,9% 4,5% ,0% 100,0% 

Haziran 
N 31 1 0 0 0 7 2 20 3 0 64 

% 48,4% 1,6% ,0% ,0% ,0% 10,9% 3,1% 31,2% 4,7% ,0% 100,0% 

Temmuz 
N 12 0 1 0 0 1 3 3 3 138 161 

% 7,5% ,0% ,6% ,0% ,0% ,6% 1,9% 1,9% 1,9% 85,7% 100,0% 

Ağustos 
N 47 3 3 0 0 1 2 31 0 25 112 

% 42,0% 2,7% 2,7% ,0% ,0% ,9% 1,8% 27,7% ,0% 22,3% 100,0% 

Eylül 
N 21 0 2 1 1 0 3 1 0 4 33 

% 63,6% ,0% 6,1% 3,0% 3,0% ,0% 9,1% 3,0% ,0% 12,1% 100,0% 

Ekim 
N 15 0 1 0 1 1 0 4 2 5 29 

% 51,7% ,0% 3,4% ,0% 3,4% 3,4% ,0% 13,8% 6,9% 17,2% 100,0% 
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Kasım 
N 37 0 6 2 0 1 3 2 1 2 54 

% 68,5% ,0% 11,1% 3,7% ,0% 1,9% 5,6% 3,7% 1,9% 3,7% 100,0% 

Aralık 
N 27 1 2 0 0 0 0 14 0 3 47 

% 57,4% 2,1% 4,3% ,0% ,0% ,0% ,0% 29,8% ,0% 6,4% 100,0% 

TOPLAM 
N 282 5 25 4 2 16 96 120 19 177 746 

% 37,8% ,7% 3,4% ,5% ,3% 2,1% 12,9% 16,1% 2,5% 23,7% 100,0% 

 

Tablo 11.‟de aylara göre haber konularının sayısal dağılımına yer verilmiĢ ve bu 

dağılım her bir ay bağlamında en çok ve en az değeri alan haber konuları doğrultusunda 

yorumlanmıĢtır.  Ocak ayında toplam 39 haber yayınlanmıĢ ve en çok terör %33,3 

(n=13) konulu haberler yayınlanırken ekonomi, magazin, spor haberlerine yer 

verilmemiĢtir. ġubat ayında toplam 35 haber yayınlanmıĢ ve en çok mülteci %45,7 

(n=16) konulu haberlere yer almıĢ, ekonomi, tabiat, magazin haberleri 

gözlemlenmemiĢtir. Mart ayında toplam 80 haber yayınlanmıĢ ve en çok mülteci %45 

(n=36) konulu haberlere yer verdiği saptanmıĢ, ekonomi, tabiat, magazin, spor 

haberlerine yer verilmemiĢtir. Nisan ayında toplam 48 haber yayınlanmıĢ, siyaset ve 

mülteci %41,7 (n=20) konulu haberler eĢit oranda olduğu, ekonomi, tabiat ve magazin 

haberlerine yer vermediği gözlemlenmiĢtir. Mayıs ayında toplam 44 haber yayınlanmıĢ 

ve en çok siyaset %56,8 (n=25) konulu haberlere yer verirken, ekonomi, adli olay, 

tabiat, magazin konulu haberlere yer vermemiĢtir. Haziran ayında toplam 64 haber 

yayınlanmıĢ ve en çok siyaset %48,4 (n=31) konulu haber saptanmıĢ, adli olay, tabiat, 

magazin konulu haberler gözlemlenmemiĢtir. Temmuz ayında toplam 161 haber 

paylaĢılmıĢ ve en çok darbe giriĢimi %85,7 (n=138) konulu haberler paylaĢılmıĢken 

ekonomi, tabiat, magazin konulu haberler saptanmamıĢtır. Ağustos ayında toplam 112 

haber paylaĢılmıĢ ve en çok siyaset %42 (n=47) konulu haberlere yer verilmiĢ, tabiat, 

magazin, turizm konulu haberlere yer verilmemiĢtir. Eylül ayında toplam 33 haber 

yayınlamıĢ ve en çok siyaset %63,6 (n=21) konulu haberlerin yayınlandığı ve ekonomi, 

spor, turizm konulu haberlerin yayınlanmadığı saptanmıĢtır. Ekim ayında toplam 29 

habere yer verilmiĢ ve en çok siyaset %51,7 (n=15) konulu haberler yayınlamıĢ, 

ekonomi, tabiat, mülteci konulu haber paylaĢımı yapılmamıĢtır. Kasım ayına toplam 54 

haber yer almakta ve en çok %68,5 (n=37) konulu haberlerin paylaĢıldığı, ekonomi ve 

magazin haberlerinin yayınlanmadığı saptanmıĢtır. Aralık ayında toplam 47 haber 

paylaĢılmıĢ ve en çok siyaset %57,4 (n=27) konulu haberlere yer verilmiĢ, tabiat, 

magazin, spor, mülteci ve turizm konulu haberlere yer verilmemiĢtir.  
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Haber konularının toplam haber sayısına göre dağılımı Ģu Ģekildedir: siyaset %37,8 

(n=282), ekonomi %0,7 (n=5), adli olay %3,4 (n=25), tabiat %0,5 (n=4), magazin %0,3 

(n=2), spor %2,1 (n=16), mülteci %12,9 (n=96), terör %16,1 (n=120), turizm %2,5 

(n=19), darbe giriĢimi %23,7 (n=177). Aylara göre haber konularının dağılımı 

incelendiğinde örnekleme dahil edilen gazetelerin en fazla Temmuz (n=161) ayında 

haber paylaĢımı gerçekleĢtirdiği gözlemlenmiĢtir. Temmuz ayında Türkiye‟de yaĢanan 

15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin yaĢanmasından kaynaklı haber artıĢının olduğu 

saptanmıĢtır. Bu doğrultuda tablo 12.‟de örnekleme dahil edilen gazetelerin aylara göre 

paylaĢtığı haber sayılarına yer verilmiĢtir.  

Tablo 12: Haberin Yayınlandığı Aylara Göre Haber Mecralarının Dağılımı 

 HABER MECRASI 

AYLAR  
The New 

York Times 

The  

Guardian 

Le  

Monde 
Bild TOPLAM 

Ocak 
N 6 16 14 3 39 

% 15,4% 41,0% 35,9% 7,7% 100,0% 

ġubat 
N 4 17 8 6 35 

% 11,4% 48,6% 22,9% 17,1% 100,0% 

Mart 
N 7 25 30 18 80 

% 8,8% 31,2% 37,5% 22,5% 100,0% 

Nisan 
N 6 16 15 11 48 

% 12,5% 33,3% 31,2% 22,9% 100,0% 

Mayıs 
N 3 21 13 7 44 

% 6,8% 47,7% 29,5% 15,9% 100,0% 

Haziran 
N 9 23 21 11 64 

% 14,1% 35,9% 32,8% 17,2% 100,0% 

Temmuz 
N 21 60 57 23 161 

% 13,0% 37,3% 35,4% 14,3% 100,0% 

Ağustos 
N 12 35 41 24 112 

% 10,7% 31,2% 36,6% 21,4% 100,0% 

Eylül 
N 5 9 11 8 33 

% 15,2% 27,3% 33,3% 24,2% 100,0% 

Ekim 
N 1 7 15 6 29 

% 3,4% 24,1% 51,7% 20,7% 100,0% 

Kasım 
N 3 15 22 14 54 

% 5,6% 27,8% 40,7% 25,9% 100,0% 

Aralık N 10 14 16 7 47 



 148   

 

% 21,3% 29,8% 34,0% 14,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 87 258 263 138 746 

% 11,7% 34,6% 35,3% 18,5% 100,0% 

 

Tablo 12.  incelendiğinde Ocak ayında The New York Times Gazetesi %15,4 (n=6), 

The Guardian %41 (n=16), Le Monde %35,9 ve Bild %7,7 (n=3) oranında haber 

paylaĢmıĢtır. ġubat ayında  The New York Times Gazetesi %11,4 (n=4), The Guardian 

%48,6 (n=17), Le Monde %22,9 (n=8) ve Bild %17,1 (6) oranında haber paylaĢımı 

gerçekleĢmiĢtir. Mart ayında The New York Times %8,8 (n=7), The Guardian %31,2 

(n=25), Le Monde %37,5 (n=30), Bild %22,5 (n=18) oranında paylaĢım yaptığı 

saptanmıĢtır. Nisan ayında The New Yok Times %12,5 (n=6), The Guardian %33,3 

(n=16), Le Monde %31,2 (n=15), Bild %22,9 (n=11) oranında haber paylaĢmıĢtır. 

Mayıs ayında The New York Times %6,8 (n=3), The Guardian %47,7 (n=21), Le 

Monde %29,5 (n=13), Bild %15,9 (n=7) oranında haber yayınlamıĢtır. Haziran ayında 

The New York Times %14,1 (n=9), The Guardian %35,9 (n=23), Le Monde %32,8 

(n=21), Bild %17,2 (n=11) oranında paylaĢım yaptığı gözlemlenmiĢtir. Temmuz ayında 

The New York Times %13 (n=21), The Guardian %37,3 (n=60), Le Monde %35,4 

(n=57), Bild %14,3 (n=23) oranında haber yayınlamıĢtır. Ağustos ayında The New Yok 

Times %10,7 (n=12), The Guardian %31,2 (n=35), Le Monde %36,6 (n=41), Bild 

%21,4 (n=24) oranında; Eylül ayında The New York Times %15,2 (n=5), The Guardian 

%27,3 (n=9), Le Monde %33,3 (n=11), Bild %24,2 (n=8) oranında; Ekim ayında The 

New York Times %3,4 (n=1), The Guardian %24,1 (n=7), Le Monde %51,7 (n=15), 

Bild %20,7 (n=6) oranında; Kasım ayında The New York Times %5,6 (n=3), The 

Guardian %27,8 (n=15), Le Monde %40,7 (n=22), Bild %25,9 (n=14) oranında; Aralık 

ayında The New York Times %21,3 (n=10), The Guardian %29,8 (n=14), Le Monde 

%34 (n=16), Bild %14,9 (n=7) oranında haber paylaĢmıĢtır. Ocak ve ġubat ayında en 

fazla The Guardian,  Mart ayında Le Monde, Nisan, Mayıs, Haziran ve Temmuz 

aylarında The Guardian, Ağustos, Eylül, Ekim, Kasım ve Aralık aylarında Le Monde 

haber paylaĢımı gerçekleĢtirmiĢtir. En fazla artıĢın gözlemlendiği Temmuz ayında ise 

ağırlıklı olarak The Guardian Gazetesi‟nin haber paylaĢımı gerçekleĢtirdiği 

saptanmıĢtır. Tablo 13.‟de haberin yayınlandığı aylara göre haberin yaklaĢım 
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biçimlerinin dağılımı tespit edilmesi medyanın Türkiye‟ye iliĢkin oluĢturmak istediği 

algı açısından önem arz etmektedir.  

Tablo 13:  Haberin Yayınlandığı Aylara Göre Haberin YaklaĢım Biçimlerinin Dağılımı 

 
YAKLAġIM BĠÇĠMĠ 

AYLAR  Olumlu Olumsuz Etkisiz TOPLAM 

Ocak 
N 0 12 27 39 

% ,0% 30,8% 69,2% 100,0% 

ġubat 
N 1 4 30 35 

% 2,9% 11,4% 85,7% 100,0% 

Mart 
N 2 26 52 80 

% 2,5% 32,5% 65,0% 100,0% 

Nisan 
N 1 20 27 48 

% 2,1% 41,7% 56,2% 100,0% 

Mayıs 
N 1 18 25 44 

% 2,3% 40,9% 56,8% 100,0% 

Haziran 
N 1 17 46 64 

% 1,6% 26,6% 71,9% 100,0% 

Temmuz 
N 1 47 113 161 

% ,6% 29,2% 70,2% 100,0% 

Ağustos 
N 0 22 90 112 

% ,0% 19,6% 80,4% 100,0% 

Eylül 
N 1 12 20 33 

% 3,0% 36,4% 60,6% 100,0% 

Ekim 
N 1 5 23 29 

% 3,4% 17,2% 79,3% 100,0% 

Kasım 
N 0 29 25 54 

% ,0% 53,7% 46,3% 100,0% 

Aralık 
N 0 9 38 47 

% ,0% 19,1% 80,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 9 221 516 746 

% 1,2% 29,6% 69,2% 100,0% 

 

Tablo 13.‟de görüldüğü üzere haberler Ocak ayında %30,8 (n=12) olumsuz, %69,2 

(n=27) etkisiz; ġubat ayında %2,9 (n=1) olumlu, %11,4 (n=4) olumsuz, %85,7 (n=30) 

etkisiz; Mart ayında %2,5 (n=2) olumlu, %32,5 (n=26) olumsuz, %65 (n=52) etkisiz; 

Nisan ayında %2,1 (n=1) olumlu, %41,7 (n=20) olumsuz, %56,2 (n=27) etkisiz; Mayıs 

ayında %2,3 (n=1) olumlu, %40,9 (n=18) olumsuz, %56,8 (n=25) etkisiz; Haziran 

ayında %1,6 (n=1) olumlu, %26,6 (n=17) olumsuz, %71,9 (n=46) etkisiz; Temmuz 

ayında %0,6 (n=1) olumlu, %29,2 (n=47) olumsuz, %70,2 (n=113); Ağustos ayında 
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%19,6 (n=22) olumsuz, %80,4 (n=90) etkisiz; Eylül ayında %3 (n=1) olumlu, %36,4 

(n=12) olumsuz, %60,6 (n=20) etkisiz; Ekim ayında %3,4 (n=1) olumlu, %17,2 (n=5) 

olumsuz, %79,3 (n=23) etkisiz; Kasım ayında %53,7 (n=29) olumsuz, %46,3 (n=25) 

etkisiz; Aralık ayında %19,1 (n=9) olumsuz, %80,9 (n=38) etkisiz yaklaĢım biçimiyle 

yayınlandığı gözlemlenmiĢtir. Toplam yayınlanan haberlere göre yaklaĢım biçimleri Ģu 

Ģekildedir: Olumlu %1,2 (n=9), olumsuz %29,6 (n=221) ve etkisiz %69,2 (n=516). 

Oranlar incelendiğinde haber artıĢının gözlemlendiği Temmuz ayında örnekleme dahil 

edilen gazeteler etkisiz yaklaĢım biçimiyle haberleri yayınladıkları gözlemlenmiĢtir. 

Gazetelerin 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟ne iliĢkin yaĢananları ağırlıklı olarak olduğu 

gibi yansıttığı ve konuya mesafeli yaklaĢtığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 14:  Haberin Yayınlandığı Aylara Göre Haber Türlerinin Dağılımı 

 
HABER TÜRÜ 

AYLAR  Güncel Röportaj 
AraĢtırma  

Yazısı 
Yorum Editoryal TOPLAM 

Ocak 
N 25 1 3 0 10 39 

% 64,1% 2,6% 7,7% ,0% 25,6% 100,0% 

ġubat 
N 23 0 1 1 10 35 

% 65,7% ,0% 2,9% 2,9% 28,6% 100,0% 

Mart 
N 48 2 2 4 24 80 

% 60,0% 2,5% 2,5% 5,0% 30,0% 100,0% 

Nisan 
N 34 0 0 2 12 48 

% 70,8% ,0% ,0% 4,2% 25,0% 100,0% 

Mayıs 
N 31 1 0 5 7 44 

% 70,5% 2,3% ,0% 11,4% 15,9% 100,0% 

Haziran 
N 34 1 5 3 21 64 

% 53,1% 1,6% 7,8% 4,7% 32,8% 100,0% 

Temmuz 
N 70 13 2 10 66 161 

% 43,5% 8,1% 1,2% 6,2% 41,0% 100,0% 

Ağustos 
N 81 3 0 5 23 112 

% 72,3% 2,7% ,0% 4,5% 20,5% 100,0% 

Eylül 
N 14 0 0 4 15 33 

% 42,4% ,0% ,0% 12,1% 45,5% 100,0% 

Ekim 
N 22 1 0 1 5 29 

% 75,9% 3,4% ,0% 3,4% 17,2% 100,0% 

Kasım 
N 29 0 0 4 21 54 

% 53,7% ,0% ,0% 7,4% 38,9% 100,0% 
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Aralık 
N 24 2 0 4 17 47 

% 51,1% 4,3% ,0% 8,5% 36,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 435 24 13 43 231 746 

% 58,3% 3,2% 1,7% 5,8% 31,0% 100,0% 

 

Tablo 14. incelendiğinde Ocak ayında yayınlanan haberlerin %64,‟i (n=25) güncel, 

%2,6‟sı (n=1) röportaj, %7,7‟si (n=3) araĢtırma yazısı, %25,6‟sı (n=10) editoryal 

Ģeklindedir. ġubat ayında paylaĢılan haberlerin %65,7‟si  (n=23) güncel, %2,9‟u (n=1) 

araĢtırma yazısı, %2,9‟u (n=1) yorum, %28,6‟sı (n=10) editoyaldir. Mart ayında 

yayınlanan haberlerin %60‟ı (n= 48) güncel, %2,5‟i (n=2) röportaj, %2,5‟i (n=2) 

araĢtırma yazısı, %5‟i (n=4) yorum, %30‟u (n=24) editoryal Ģeklindedir. Nisan ayında 

paylaĢılan haberlerin %70,8‟i (n=34) güncel, %4,2‟si (n=2) yorum, %25‟i (n=12) 

editoryal olarak gözlemlenmiĢtir. Mayıs ayında yayınlanan haberlerin %70,5‟i (n=31) 

güncel, %2,3‟ü (n=1) röportaj, %11,4‟ü (n=5) yorum, %15,9‟u (n=7) editoryaldir. 

Haziran ayında yayınlanan haberlerin %53,1‟i (n=34) güncel, %1,6‟sı (n=1) röportaj, 

%7,8‟i (n=5) araĢtırma yazısı, %4,7‟si (n=3) yorum, %32,8‟i (n=21) editoryal olarak 

saptanmıĢtır. Temmuz ayında paylaĢılan haberlerin %43,5‟i (n=70) güncel, %8,1‟i 

(n=13) röportaj, %1,2‟si (n=2) araĢtırma yazısı, %6,2‟si (n=10) yorum, %41‟i (n=66) 

editoryaldir. Ağustos ayında paylaĢılan haberlerin %72,3‟ü (n=81) güncel, %2,7‟si 

(n=3) röportaj, %4,5‟i (n=5) yorum, %20,5‟i (n=23) editoryal Ģeklindedir. Eylül ayında 

yayınlanan haberlerin %42,4‟ü (n=14) güncel, %12,1‟i (n=4) yorum, %45,5‟i (n=15) 

editoryal Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Ekim ayında yayınlanan haberlerin %75,9‟u (n=22) 

güncel, %3,4‟ü (n=1) röportaj, %3,4‟ü (n=1) yorum, %17,2‟si (n=5) editoryaldir. Kasım 

ayında paylaĢılan haberlerin %53,7‟si (n=29) güncel, %7,4‟ü (n=4) yorum, %38,9‟u 

(n=21) editoryaldir. Aralık ayında yayınlanan haberlerin %51,1‟i (n=24) güncel, %4,3‟ü 

(n=2) röportaj, %8,5‟i (n=4) yorum, %36,2‟si (n=17) editoryaldir.  

Toplam yayınlanan haberlerin %58,3‟ü (N=435) güncel, %3,2‟si (n=24) röportaj, 

%1,7‟si (n=13) araĢtırma yazısı, %5,8‟i (n=43) yorum ve %31‟i (n=231) editoryal 

Ģeklinde saptanmıĢtır. Tablo 14. Ġncelendiğinde artıĢın gözlemlendiği Temmuz ayında 

örnekleme dahil edilen gazetelerin güncel haberler paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. Günün 

konusu olan 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟ne iliĢkin sıcak geliĢmelerin takip edildiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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AP 6: 2016 yılı içerisinde paylaĢılan haberlerde yer alan aktörlerin haber mecralarına, 

yaklaĢım biçimlerine ve yayınlandığı aylara göre sayısal oranı ve belirtilen unsurlar 

doğrultusunda haber aktörleri oranları arasındaki farklılık Tablo 15., 16. ve 17.‟de yer 

almaktadır.  

Tablo 15:  Haberin Aktörlerine Göre Haber Mecralarının Dağılımı 

 HABER MECRASI 

HABERĠN 

AKTÖRLERĠ 
 

The 

New  

York 

Times 

The  

Guardian 

Le  

Monde 
Bild TOPLAM 

Turistler 
N 2 9 4 7 22 

% 9,1% 40,9% 18,2% 31,8% 100,0% 

Mülteciler 
N 13 29 28 10 80 

% 16,2% 36,2% 35,0% 12,5% 100,0% 

Siyasi 

Parti Liderleri 

N 0 4 6 1 11 

% ,0% 36,4% 54,5% 9,1% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 0 2 3 1 6 

% ,0% 33,3% 50,0% 16,7% 100,0% 

Kamu 

kurumları 

N 0 1 4 3 8 

% ,0% 12,5% 50,0% 37,5% 100,0% 

STK 
N 1 6 5 2 14 

% 7,1% 42,9% 35,7% 14,3% 100,0% 

Gazeteciler 
N 1 15 28 5 49 

% 2,0% 30,6% 57,1% 10,2% 100,0% 

Terör örgütü 
N 12 35 53 30 130 

% 9,2% 26,9% 40,8% 23,1% 100,0% 

Sporcu 
N 0 10 8 4 22 

% ,0% 45,5% 36,4% 18,2% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 47 118 100 62 327 

% 14,4% 36,1% 30,6% 19,0% 100,0% 

Türk halkı 
N 3 12 3 5 23 

% 13,0% 52,2% 13,0% 21,7% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 1 6 7 4 18 

% 5,6% 33,3% 38,9% 22,2% 100,0% 

Yabancı Ülke 

Liderleri 

N 7 11 14 4 36 

% 19,4% 30,6% 38,9% 11,1% 100,0% 

TOPLAM 
N 87 258 263 138 746 

% 11,7% 34,6% 35,3% 18,5% 100,0% 

 

Tablo 15.‟de görüldüğü üzere Türkiye ile ilgili haberlerde ön plana çıkartılan aktörlerin 

dağılımı yer almaktadır. Haberin aktörü olan turistlerin %9,1‟i (n=2) The New York 
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Times, %40,9‟u (n=9) The Guardian, %18,2‟si (n=4) Le Monde, %31,8‟si (n=7) Bild 

Gazetesi‟nde paylaĢılmıĢtır. Aktör olan mültecilerin %16,2‟si (n=13) The New York 

Times, %36,2‟si (n=29) The Guardian, %35‟i (n=28) Le Monde, %12,5‟i (n=10) Bild 

Gazetesi‟nde yer almaktadır. Haberin aktörü olan siyasi parti liderleri incelendiğinde 

36,4‟ü (n=4) The Guardian, %54,5‟i (n=6) Le Monde, %9,1‟i (n=1) Bild Gazetesi 

tarafından paylaĢılmıĢtır. Milletvekilleri oranına bakıldığında %33,3‟ü (n=2) The 

Guardian, %50‟si (n=3) Le Monde, %16,7‟si (n=1) Bild tarafından yayınlanmıĢtır. 

Kamu kurumlarının yer aldığı haberlerin dağılımı incelendiğinde %12,5‟i (n=1) The 

Guardian, %50‟si (n=4) Le Monde, %37,5‟i (n=3) Ģeklindedir. STK‟ların yer aldığı 

haberlerin %7,1‟i (n=1) The New York Times, %42,9‟u (n=6) The Guardian, %35,7‟si 

(n=5) Le Monde, %14,3‟ü (n=2) Bild tarafından yayınlanmıĢtır. Gazetecilerin aktör 

olduğu haberlerin %2‟si (n=1) The New York Times, %30,6‟sı (n=15) The Guardian, 

%57,1‟i (n=28) Le Monde, %10,2‟si (n=5) Bild Gazetesinde yer almaktadır. Terör 

örgütlerinin aktör olduğu haberler The New York Times %9,2 (n=12), The Guardian 

%26,9 (n=35), Le Monde %40,8 (n=53), Bild %23,1 (n=30) Ģeklindedir. Haberin aktörü 

olan sporcuların dağlımı incelendiğinde %45,5‟i (n=10) The Guardian, %36,4‟ü (n=8) 

Le Monde, %18,2‟si (n=4) Bild Gazetesi‟nde yer almaktadır. Türk Hükümeti‟nin aktör 

olduğu haberlerin %14,4‟ü (n=47) The New York Times, %36,1‟i (n=118) The 

Guardian, %30,6‟sı (n=100) Le Monde, %19‟u (n=62) Bild tarafından paylaĢılmıĢtır. 

Türk halkının aktör olduğu haberlerin %13‟ü (n=3) The New York Times, %52,2‟si 

(n=12) The Guardian, %13‟ü (n=13) Le Monde, %21,7‟si (n=5) Bild Gazetesi‟nde yer 

almaktadır. Uluslararası Birlikler‟in yer aldığı haberlerin %5,6‟sı (n=1) The New York 

Times, %33,3‟ü (n=6) The Guardian, %38,9‟u (n=7) Le Monde, %22,2‟sı (n=4) Bild 

Gazetesi tarafından paylaĢılmıĢtır. Yabancı ülke liderlerinin yer aldığı haberler Ģu 

Ģekildedir: The New York Times %19,4 (n=7), The Guardian %30,6 (n=11), Le Monde 

%38,9 (n=14), Bild %11,1 (n=4).  Bu oranlara göre örneklem olarak seçilen gazetelerin 

ağırlıklı olarak Türk Hükümeti‟nin aktör olduğu haber paylaĢımı gerçekleĢtirdikleri 

gözlemlenmiĢtir. Türkiye ile ilgili paylaĢılan haberlerde CumhurbaĢkanı, BaĢbakan, 

Bakanlar gibi aktörlerin medyada daha fazla yer aldığı görülmektedir. Haber 

aktörlerinin yer aldığı tablo 16.‟da Türkiye‟ye yönelik yaklaĢım biçimlerinin 

istatistiksel analizi yer almaktadır.   
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Tablo 16: Haberin Aktörlerine Göre YaklaĢım Biçimlerinin Dağılımı 

          YAKLAġIM BĠÇĠMĠ 

HABERĠN AKTÖRLERĠ  Olumlu Olumsuz Etkisiz TOPLAM 

Turistler 
N 1 8 13 22 

% 4,5% 36,4% 59,1% 100,0% 

Mülteciler 
N 1 19 60 80 

% 1,2% 23,8% 75,0% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 1 6 4 11 

% 9,1% 54,5% 36,4% 100,0% 

Milletvekilleri 
N 0 2 4 6 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 1 7 8 

% ,0% 12,5% 87,5% 100,0% 

STK 
N 0 6 8 14 

% ,0% 42,9% 57,1% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 22 27 49 

% ,0% 44,9% 55,1% 100,0% 

Terör örgütü 
N 0 10 120 130 

% ,0% 7,7% 92,3% 100,0% 

Sporcu 
N 0 3 19 22 

% ,0% 13,6% 86,4% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 3 129 195 327 

% ,9% 39,4% 59,6% 100,0% 

Türk halkı 
N 2 10 11 23 

% 8,7% 43,5% 47,8% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 0 4 14 18 

% ,0% 22,2% 77,8% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 1 1 34 36 

% 2,8% 2,8% 94,4% 100,0% 

TOPLAM 
N 9 221 516 746 

% 1,2% 29,6% 69,2% 100,0% 

 

Tablo 16.‟da haber aktörlerinin yayınlanan haberlerdeki sunuluĢ biçimleri analizi 

edilmiĢtir. Toplam yayınlanan 746 haber içerisinde en fazla Türk Hükümeti‟ne (n=327) 

yönelik paylaĢım yapıldığı ve bu paylaĢımların ağırlıklı olarak etkisiz %59,6 (n=195) 

yaklaĢım biçimiyle sunulduğu görülmektedir. Medya da daha fazla yer bulan Türk 

Hükümeti‟ne iliĢkin olumsuz yaklaĢım oranı ise %39,4 (n=129) Ģeklindedir.  Haber 

aktörleri kategorisi altında Türk Hükümeti‟nden sonra dikkat çeken oran terör örgütü 

(n=130) sınıflandırmasıdır. Terör örgütleri ağırlıklı orak etkisiz %92,3 (n=120) 
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yaklaĢım biçimiyle sunulduğu görülmektedir. Bu oranlar doğrultusunda yayınlanan 

haberlerin ağırlıklı olarak etkisiz %69,2 (n=516) yaklaĢımla sunulduğu gözlemlenmiĢtir.  

Bu kategoriler içerinde yer alan milletvekilleri (n=6) medyada en az yer bulan 

sınıflandırma olarak saptanmıĢtır. Örnekleme dahil edilen gazetelerin haber aktörlerini 

2016 yılı içerisinde paylaĢım oranları tablo 17.‟de yer verilmiĢ ve bu sayısal dağılım ile 

Türkiye‟de yaĢanan geliĢmeler iliĢkilendirilmiĢtir. 

Tablo 17: Haberin Aktörlerine Göre Haberin Yayınlandığı Ayların Dağılımı 

 HABERĠN YAYINLANDIĞI AY 

HABERĠN 

AKTÖRLERĠ 
 

O
ca

k
 

ġ
u

b
a

t 

M
a

rt
 

N
is

a
n

 

  
 M

a
y

ıs
 

H
a

zi
ra

n
 

T
em

m
u

z
 

A
ğ

u
st

o
s 

E
y

lü
l 

E
k

im
 

K
a

sı
m

 

A
ra

lı
k

 

TOPLAM 

Turistler 
N 3 2 4 2 2 3 5 0 0 1 0 0 22 

% 13,6% 9,1% 18,2% 9,1% 9,1% 13,6% 22,7% ,0% ,0% 4,5% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 5 10 31 17 5 3 3 2 3 0 1 0 80 

% 6,2% 12,5% 38,8% 21,2% 6,2% 3,8% 3,8% 2,5% 3,8% ,0% 1,2% ,0% 100,0% 

Siyasi  

Parti Liderleri 

N 0 0 0 0 0 0 2 1 1 1 6 0 11 

% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 18,2% 9,1% 9,1% 9,1% 54,5% ,0% 100,0% 

Milletvekillle

ri 

N 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 2 0 6 

% 16,7% ,0% ,0% 16,7% ,0% 16,7% 16,7% ,0% ,0% ,0% 33,3% ,0% 100,0% 

Kamu 

Kurumları 

N 0 0 0 0 0 0 5 2 0 1 0 0 8 

% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 62,5% 25,0% ,0% 
12,5

% 
,0% ,0% 100,0% 

STK 
N 0 1 0 0 1 0 1 6 1 0 3 1 14 

% ,0% 7,1% ,0% ,0% 7,1% ,0% 7,1% 42,9% 7,1% ,0% 21,4% 7,1% 100,0% 

Gazeteciler 

N 4 0 3 6 3 1 6 2 6 3 11 4 49 

% 8,2% ,0% 6,1% 12,2% 6,1% 2,0% 12,2% 4,1% 
12,2

% 
6,1% 22,4% 8,2% 100,0% 

Terör örgütü 
N 12 7 11 5 6 19 9 38 5 5 3 10 130 

% 9,2% 5,4% 8,5% 3,8% 4,6% 14,6% 6,9% 29,2% 3,8% 3,8% 2,3% 7,7% 100,0% 

Sporcu 
N 0 3 1 1 2 7 3 2 0 1 2 0 22 

% ,0% 13,6% 4,5% 4,5% 9,1% 31,8% 13,6% 9,1% ,0% 4,5% 9,1% ,0% 100,0% 

Türk 

hükümeti 

N 13 7 29 11 21 21 112 51 13 12 19 18 327 

% 4,0% 2,1% 8,9% 3,4% 6,4% 6,4% 34,3% 15,6% 4,0% 3,7% 5,8% 5,5% 100,0% 

Türk halkı 

N 1 0 0 1 2 2 7 2 2 3 2 1 23 

% 4,3% ,0% ,0% 4,3% 8,7% 8,7% 30,4% 8,7% 8,7% 
13,0

% 
8,7% 4,3% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 0 3 1 0 2 3 3 3 1 0 2 0 18 

% ,0% 16,7% 5,6% ,0% 
11,1

% 
16,7% 16,7% 16,7% 5,6% ,0% 11,1% ,0% 100,0% 

Yabancı  

Ülke Liderleri 

N 0 2 0 4 0 4 5 3 1 1 3 13 36 

% ,0% 5,6% ,0% 11,1% ,0% 11,1% 13,9% 8,3% 2,8% 2,8% 8,3% 36,1% 100,0% 

TOPLAM 

N 39 35 80 48 44 64 161 112 33 28 54 47 746 

% 5,2% 4,7% 10,7% 6,4% 5,9% 8,6% 21,7% 15,0% 4,4% 3,8% 7,2% 6,3% 100,0% 
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Tablo 17.‟de görüldüğü üzere haber aktörlerinin aylara göre dağılımı incelenmiĢ ve bu 

dağılım en fazla sayısal değer alan haber aktörleri üzerinden yorumlanmıĢtır.  Bu 

oranlar doğrultusunda diğer haber aktörlerine kıyasla en fazla mültecilerin aktör olduğu 

haberler ġubat (n=10), Mart (n=31) ve Nisan (n=17) aylarında gözlemlenmiĢtir. Bu 

durum 2016 yılı Mart ayında AB ile Türkiye arasında mülteci anlaĢmasına iliĢkin 

yaĢanan geliĢmelerden kaynaklanmaktadır. Ocak (n=13), Mayıs (n=21), Temmuz 

(n=112), Ağustos (n=51), Eylül (n=13), Ekim(n=12), Kasım (n=19) ve Aralık (n=18) 

aylarında yayınlanan haberlerde Türk Hükümeti olarak belirlenen kategorinin en fazla 

sayısal orana sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Söz konusu aylarda Türkiye‟de 

yaĢanan siyasi geliĢmelerin yakından takip edildiği ve özellikle Temmuz ayında 15 

Temmuz Darbe GiriĢimi‟nden kaynaklı artıĢın yaĢandığı saptanmıĢtır. Bu süreçte 

CumhurbaĢkanı‟nı, BaĢbakan ve Bakanları konu alan haberlerin medyada daha fazla yer 

bulduğu gözlemlenmiĢtir.      

AP 7: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerin 

türlerine göre yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı ve bu unsurlar arasında farklılaĢma 

Tablo 18., 19., 20. ve 21‟de yer almaktadır.  

Tablo 18: The New York Times Gazetesinin Haber Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Türü 
 

YaklaĢımBiçimi 
TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The New York 

Times 

Güncel 
N 0 0 5 5 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Röportaj 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

AraĢtırma  

Yazısı 

N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

Yorum 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Editoryal 
N 2 33 41 76 

% 2,6% 43,4% 53,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 36 49 87 

% 2,3% 41,4% 56,3% 100,0% 

 

Tablo 18.‟de The New York Times Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu haberler, haber türü 

ile yaklaĢım biçimleri arasındaki sayısal oranlar doğrultusunda analiz edilmiĢtir. Bu 
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oranlara göre güncel (n=5) ve röportaj (n=1) haberler etkisiz, araĢtırma yazısı olumsuz 

(n=2), yorum haberlerin dağılımı olumsuz (n=1) ve etkisiz (n=1) olarak eĢit oranda, 

editoryal haberlerin %2,6‟sı (n=2) olumlu, %43,4‟ü (n=33) olumsuz, %53,9‟u (n=41) 

etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınlandığı gözlemlenmiĢtir. Toplam haber sayısı 

kapsamında The New York Times, en fazla editoryal (n=76) haber paylaĢımı 

gerçekleĢtirmiĢ ve haber türleri bağlamında ağırlıklı olarak haberleri etkisiz yaklaĢım 

biçimiyle sunmuĢtur.     

Tablo 19: The Guardian Gazetesinin Haber Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Türü 
 

YaklaĢımBiçimi 
TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The  

Guardian 

 

Güncel 
N 0 18 130 148 

% ,0% 12,2% 87,8% 100,0% 

Röportaj 
N 0 5 0 5 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

AraĢtırma  

Yazısı 

N 0 3 2 5 

% ,0% 60,0% 40,0% 100,0% 

Yorum 
N 1 25 6 32 

% 3,1% 78,1% 18,8% 100,0% 

Editoryal 
N 2 29 37 68 

% 2,9% 42,6% 54,4% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 80 175 258 

% 1,2% 31,0% 67,8% 100,0% 

 

Tablo 19. incelendiğinde The Guardian Gazetesi‟nin paylaĢtığı haber türlerinin 

yaklaĢım biçimleri analizi yer almaktadır. Güncel haberlerin %12,2‟si (n=18) olumsuz, 

%87,8‟i (n=130) etkisiz; röportaj haberler olumsuz (n=5), araĢtırma yazısının%60‟ı 

(n=3) olumsuz, %40‟ı (n=2) etkisiz; yorum haberlerin %3,1‟i (n=1) olumlu, %78,1‟i 

(n=25) olumsuz, %18,8 (n=6) etkisiz; editoryal haberlerin %2,6‟sı (n=2), %41,6‟sı 

(n=29) olumsuz, %54,4‟ü (n=37) etkisiz olduğu saptanmıĢtır. Yazanın kendi duygu ve 

düĢüncesini içeren araĢtırma yazısı, röportaj ve yorum haber türlerinin olumsuz 

yaklaĢım ile sunulduğu gözlemlenmiĢtir. Türkiye‟yi konu alan The Guardian 
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Gazetesi‟nin toplam paylaĢmıĢ olduğu haberlerin ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım %67,8 

(n=175) ile paylaĢtığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 20: Le Monde Gazetesinin Haber Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Türü 
 

YaklaĢım Biçimi 
TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Le  

Monde 

 

Güncel 
N 0 22 156 178 

% ,0% 12,4% 87,6% 100,0% 

Röportaj 
N 1 5 6 12 

% 8,3% 41,7% 50,0% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı 
N 0 0 2 2 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 4 3 7 

% ,0% 57,1% 42,9% 100,0% 

Editoryal 
N 2 25 37 64 

% 3,1% 39,1% 57,8% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 56 204 263 

% 1,1% 21,3% 77,6% 100,0% 

 

Tablo 20.‟de Le Monde Gazetesinin yayınladığı haber türlerinin yaklaĢım biçimlerine 

oranı yer almaktadır. Bu oranlar doğrultusunda güncel haberlerin %12,4‟ü (n=22) 

olumsuz, %87,6‟sı (n=156) etkisiz; röportaj haberlerin %41,7‟si (n=5) olumsuz, %50‟si 

(n=6) etkisiz; araĢtırma yazıları (n=2) etkisiz; yorum haberlerin %57,1‟i (n=4) olumsuz, 

%42,9‟u (n=3) etkisiz, editoryal haberlerin %3,1‟i (n=2) olumlu, %39,1‟i (n=25) 

olumsuz, %57,8‟i (n=37) etkisiz Ģeklindedir. Le Monde Gazetesi‟nin toplam paylaĢtığı 

haberlerin ağırlıklı olarak (n=204) etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunduğu görülmektedir. 

Olumsuz yaklaĢımın yüksek olduğu oran sadece yorum türünde rastlanmıĢtır.    

Tablo 21: Bild Gazetesinin Haber Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Türü 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Bild 

 

Güncel 
N 0 25 79 104 

% ,0% 24,0% 76,0% 100,0% 

Röportaj 
N 0 6 0 6 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

AraĢtırma N 1 1 1 3 
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Yazısı % 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 

Yorum 
N 0 2 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 15 8 23 

% ,0% 65,2% 34,8% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 49 88 138 

% ,7% 35,5% 63,8% 100,0% 

 

Tablo 21. incelendiğinde Bild Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu güncel haberlerin %24‟ü 

8n=25) olumsuz, %76‟sı (n=79); röportaj haberler (n=6) olumsuz; araĢtırma yazılarının 

yaklaĢım biçimlerinin oranı birbirine eĢit; yorum haberlerin (n=2) olumsuz; editoryal 

haberlerin %62,5‟i (n=15) olumsuz, %34,8‟i (n=8) etkisiz olduğu gözlemlenmiĢtir. Bild 

Gazetesi‟nin Türkiye‟yi konulan röportaj, yorum ve editoryal haberlerini olumsuz 

yaklaĢım biçimiyle sunduğu saptanmıĢtır. Toplam paylaĢılan haberlerde ise etkisiz 

(n=88) yaklaĢım biçimi oranının yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.   

Tablo 18., 19., 20. ve 21. incelendiğinde örnekleme dahil edilen 4 gazetenin Türkiye‟yi 

konu alan güncel haberleri olduğu gibi etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunduğu saptanmıĢtır. 

Bir olay veya duruma karĢı yazarın duygu ve düĢüncesini paylaĢtığı araĢtırma yazısı 

(The New York Times), röportaj (The Guardian ve Bild), yorum (The Guardian, Le 

Monde ve Bild) ve editoryal (Bild) haberlerin ağırlıklı olarak olumsuz yaklaĢım 

biçimiyle sunulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda medyanın Türkiye ile ilgili 

etkisiz haber paylaĢımları bu bağlamda algıların Ģekillenmesine zemin oluĢturmaktadır. 

Bu kapsamda tablo 22., 23., 24. ve 25.‟da gazetelerin haber konularına göre yaklaĢım 

biçimleri ortaya konarak ön plana çıkardıkları haber konuları analiz edilmiĢtir. 

AP 8: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerin 

konularına göre yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı ve bu unsurlar arasında farklılaĢma 

Tablo 22., 23., 24. ve 25‟te yer almaktadır. 
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Tablo 22: The New York Times Gazetesinin Haber Konularına Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Konusu 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The 

New 

York 

Times 

 

Siyaset 
N 0 19 21 40 

% ,0% 47,5% 52,5% 100,0% 

Ekonomi 
N ,0 1 0 1 

% ,0 100,0% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N ,0 0 0 0 

% ,0 0 0 0 

Tabiat 
N 0 0 0 0 

% 0 0 0 0 

Magazin 
N 1 0 0 1 

% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 0 0 

% 0 0 0 0 

Mülteci 
N 0 5 9 14 

% ,0% 35,7% 64,3% 100,0% 

Terör 
N 0 0 7 7 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 1 0 0 1 

% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Darbe GiriĢimi 
N 0 11 12 23 

% ,0% 47,8% 52,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 36 49 87 

% 2,3% 41,4% 56,3% 100,0% 

 

Tablo 22.‟de görüldüğü üzere The New Times Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu siyaset 

haberlerinin %47,5‟i (n=19) olumsuz, %52,5‟i (n=21) etkisiz; ekonomi haberi olumsuz 

(n=1); magazin haberi olumlu (n=1); mülteci konulu haberlerin %35,7‟si (n=5) 

olumsuz, %63,3‟ü (n=9) etkisiz; terör konulu haberler etkisiz (n=7); turizm konulu 

haber olumlu (n=1); darbe giriĢimi konulu haberlerin %47,8‟i (n=11) olumsuz, %52,2‟si 

(n=12) etkisiz olduğu gözlemlenmiĢtir. The New York Times Gazetesi‟nin ağırlıklı 

olarak siyaset ve darbe giriĢimi konularını ön plana çıkardığı ve bu haberleri etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle sunduğu gözlemlenmiĢtir.   
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Tablo 23:  The Guardian Gazetesinin Haber Konularına Göre YaklaĢım Biçimleri 

 

Tablo 23. incelendiğinde The Guardian Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu siyaset 

haberlerinin % 44,2‟si (n=34) olumsuz, %55,8‟i (n=43) etkisiz; ekonomi haberi etkisiz 

(n=1); adli olay konulu haberlerin %20‟si (n=3) olumsuz, %80‟i (12) etkisiz; tabiat 

konulu haberler etkisiz (n=3); magazin konulu haber etkisiz (n=1); spor haberleri etkisiz 

(n=9); mülteci konulu haberlerin %4,9‟u (n=2) olumlu, %26,8‟i (n=11) olumsuz, 

%68,3‟ü (n=28) etkisiz; terör konu haberlerin %16,7‟si (n=6) olumsuz, %83,3‟ü (n=30); 

turizm konulu haberlerin %44,4‟ü (n=4) olumsuz, %55,6‟sı (n=5) etkisiz; darbe giriĢimi 

konulu haberlerin % 1,5‟i (n=1) olumlu, %33,3‟ü (n=22), %65,2‟si (n=43) etkisiz 

Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Görüldüğü üzere The Guardian Gazetesi ağırlıklı olarak 

siyaset ve darbe giriĢimi konulu haberleri ön plana çıkardığı ve bu haberleri etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle sunduğu saptanmıĢtır.      

Haber  

Mecrası 

Haber  

Konusu 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 
Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The  

Guardian 

Siyaset 
N 0 34 43 77 

% ,0% 44,2% 55,8% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 3 12 15 

% ,0% 20,0% 80,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 9 9 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 2 11 28 41 

% 4,9% 26,8% 68,3% 100,0% 

Terör 
N 0 6 30 36 

% ,0% 16,7% 83,3% 100,0% 

Turizm 
N 0 4 5 9 

% ,0% 44,4% 55,6% 100,0% 

Darbe 
N 1 22 43 66 

% 1,5% 33,3% 65,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 80 175 258 

% 1,2% 31,0% 67,8% 100,0% 
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Tablo 24:  Le Monde Gazetesinin Haber Konularına Göre YaklaĢım Biçimleri 

 

Tablo 24.‟de Le Monde Gazetesi‟nin yayınlandığı siyaset konulu haberlerin %1‟i (n=1) 

olumlu, %32,7‟si (n=33) olumsuz, %66,3‟ü (n=67) etkisiz; ekonomi haberleri olumsuz 

(n=1) ve etkisiz (n=1) eĢit oranda, adli olay haberlerin %44,4‟ü (n=4) olumsuz, 

%55,6‟sı (n=5) etkisiz; spor haberlerin %28,6‟sı (n=2) olumsuz, %71,4‟ü (n=5) etkisiz; 

mülteci konulu haberlerin %3,4‟ü (n=1)olumlu, %6,9‟u (n=2) olumsuz, %89,7‟si (n=26) 

etkisiz; terör konulu haberlerin %8,5‟i (n=4) olumsuz, %91,5‟i (n=43) etkisiz; turizm 

konulu haberlerin %66,7‟si (n=2) olumsuz, %33,3‟ü (n=1) etkisiz; darbe giriĢimi konulu 

haberlerin %1,5‟i (n=1) olumlu, %12,3‟ü (n=8) olumsuz, %86,2‟si (n=56) etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle sunulduğu gözlemlenmiĢtir. Le Monde Gazetesi 2016 yılı içerinde 

Türkiye ile ilgili ağırlıklı olarak siyaset ve darbe giriĢimi konulu haberleri ön plana 

çıkarmıĢ ve bu haberleri etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunmuĢtur.    

 

Haber  

Mecrası 
Haber Konusu  

YaklaĢım Biçimi 
TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Le  

Monde 

Siyaset 
N 1 33 67 101 

% 1,0% 32,7% 66,3% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 4 5 9 

% ,0% 44,4% 55,6% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 0 0 

% 0% 0 0 0 

Magazin 
N 0 0 0 0 

% 0% 0 0 0 

Spor 
N 0 2 5 7 

% ,0% 28,6% 71,4% 100,0% 

Mülteci 
N 1 2 26 29 

% 3,4% 6,9% 89,7% 100,0% 

Terör 
N 0 4 43 47 

% ,0% 8,5% 91,5% 100,0% 

Turizm 
N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

Darbe GiriĢimi 
N 1 8 56 65 

% 1,5% 12,3% 86,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 56 204 263 

% 1,1% 21,3% 77,6% 100,0% 
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Tablo 25: Bild Gazetesinin Haber Konularına Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber 

 Konusu 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Bild 

Siyaset 
N 1 31 32 64 

% 1,6% 48,4% 50,0% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 0 0 0 

% 0% 0 0 0 

Spor 
N 0 0 0 0 

% 0% 0 0 0 

Mülteci 
N 0 3 9 12 

% ,0% 25,0% 75,0% 100,0% 

Terör 
N 0 2 28 30 

% ,0% 6,7% 93,3% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 5 6 

% ,0% 16,7% 83,3% 100,0% 

Darbe 
N 0 11 12 23 

% ,0% 47,8% 52,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 49 88 138 

% ,7% 35,5% 63,8% 100,0% 

 

Tablo 25. incelendiğinde Bild Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu siyaset konulu haberlerin 

%1,6‟sı (n=19) olumlu, %48,4‟ü (n=31) olumsuz, %50‟si (n=32) etkisiz; ekonomi 

haberi (n=1) olumsuz; adli olay haberi (n=1) etkisiz; mülteci konulu haberlerin %25‟i 

(n=3) olumsuz, %75‟i (n=9) etkisiz; terör konulu haberlerin %6,7‟si (n=2) olumsuz, 

%83,3‟ü (n=5) etkisiz; darbe giriĢimi konulu haberlerin %47,8‟i (n=11) olumsuz; 

%52,2‟si (n=12) etkisiz Ģeklinde görülmektedir. Bild Gazetesi 2016 yılı içerisinde 

ağırlıklı olarak siyaset ve terör konularını ön plana çıkardığı ve bu haberleri etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle sunduğu gözlemlenmiĢtir.   
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Tablo 22., 23., 24. ve 25. gözlemlendiğinde Türkiye 2016 yılında örnekleme dahil 

edilen 4 gazetenin ağırlıklı olarak siyaset konusunu ön plana çıkardığı ve bu haber 

türünü etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunduğu saptanmıĢtır. The New York Times ve Bild 

gazetelerinin sayısal dağılımı incelendiğinde siyaset ve darbe giriĢimi konulu haberlerin 

olumsuz ve etkisiz yaklaĢım biçimleri oranlarının birbirine yakın olduğu saptanmıĢtır. 

The New York Times, The Guardian ve Le Monde, siyaset konulu haberlerin haricinde 

ağırlıklı olarak darbe giriĢimine iliĢkin haber paylaĢımı gerçekleĢtirdiği, Bild 

gazetesinin ise terör konulu haberlere ağırlık verdiği gözlemlenmiĢtir. Görüldüğü üzere 

Türkiye ile ilgili ön plana siyaset, darbe giriĢimi ve terör konularının ön plana çıkarılmıĢ 

ve bu konular etkisiz yaklaĢımla sunulmuĢtur. Örnekleme dahil edilen 4 gazetede 

haberler olduğu gibi yansıtılmıĢ olsa da yaĢanan olayların olumsuzluğu algıların 

Ģekillenmesinde etkisi söz konusudur. Bu doğrultuda tablo 26., 27., 28., ve 29.‟da 4 

gazetenin yayınladığı haberlerde yer alan haber aktörlerine yaklaĢım biçimleri ortaya 

konmuĢtur.    

AP 9: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı haberlerde yer 

alan aktörlerin yaklaĢım biçimlerine göre sayısal oranı ve tercih edilen unsurlar 

bağlamında farklılaĢma Tablo 26., 27., 28. ve 29.‟da yer almaktadır.  

Tablo 26: The New York Times Gazetesinin Haberin Aktörlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haberin  

Aktörü 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The 

New 

York  

Times 

Turistler 
N 1 1 0 2 

% 50,0% 50,0% ,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 0 5 8 13 

% ,0% 38,5% 61,5% 100,0% 

Türk  

Hükümeti 

N 0 25 22 47 

% ,0% 53,2% 46,8% 100,0% 

STK 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Terör örgütü 
N 0 2 10 12 

% ,0% 18,2% 81,8% 100,0% 

Türk halkı 
N 1 2 0 3 

% 33,3% 66,7% ,0% 100,0% 
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Uluslararası  

Birlikler 

N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Yabancı  

Ülke Liderleri 

N 0 0 7 7 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 36 49 87 

% 2,3% 41,4% 56,3% 100,0% 

 

Tablo 26.‟ya göre The New York Times Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu haberlerde 

turistlerin %50‟si (n=1) olumlu, %50‟si (n=1) olumsuz; mültecilerin %38,5‟i (n=5) 

olumsuz, %61,5‟i (n=8) etkisiz; Türk Hükümeti‟nin %53,2‟si (n=25) olumsuz, %46,8‟i 

(n=22) etkisiz; STK olumsuz (n=1), gazeteciler etkisiz (n=1), terör örgütünün %18,2‟si 

(n=2) olumsuz, %81,8‟i (n=10) etkisiz; Türk halkının %33,3‟ü (n=1) olumlu, %66,7‟si 

(n=2) olumsuz; uluslararası birlikler etkisiz (n=1); yabancı ülke liderleri etkisiz (n=7) 

yaklaĢım biçimiyle sunulduğu görülmektedir. Toplam haber sayısı bağlamında ağırlıklı 

olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle haberleri paylaĢtığı gözlenmiĢtir. Haberin aktörü 

oranları incelendiğinde en fazla Türk Hükümeti (n=47) olduğu ve bu haberleri de 

olumsuz yaklaĢım biçimiyle sunulduğu saptanmıĢtır.  

Tablo 27:  Guardian Gazetesinin Haberin Aktörlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Aktör 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

The  

Guardian 

Turistler 
N 0 3 6 9 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Mülteciler 
N 0 10 19 29 

% ,0% 34,5% 65,5% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 1 2 1 4 

% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

STK 
N 0 2 4 6 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 5 10 15 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Terör örgütü 
N 0 2 33 35 

% ,0% 5,7% 94,3% 100,0% 

Sporcu N 0 0 10 10 
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Tablo 27. incelendiğinde The Guardian Gazetesi‟nin paylaĢtığı haberlerde turistlerin % 

33,3‟ü (n=3) olumsuz, %66,7‟si (n=6); mültecilerin %34,5‟i (n=10) olumsuz, %65,5‟i 

(n=19) olumlu; siyasi parti liderlerinin %25‟i (n=1) olumlu, %50‟si (n=2) olumsuz, 

%25‟i (n=1) etkisiz; milletvekilleri olumsuz (n=1) ve etkisiz (n=1); kamu kurumları 

olumsuz (n=1), STK‟ların %33,3‟ü (n=2) olumsuz, %66,7‟si (n=4) etkisiz; gazetecilerin 

%33,3‟ü (n=5), %66,7‟si (n=10); terör örgütünün % 5,7‟si (n=2) olumsuz, %94,3‟ü 

(n=33) etkisiz; sporcular etkisiz (n=10), Türk Hükümeti‟nin %0,8‟i (n=1) olumlu, 

%40,7‟si (n=48) olumsuz, %58,5‟i (n=69) etkisiz; Türk halkı olumsuz (n=6) ve etkisiz 

(n=6); uluslararası birlikler etkisiz (n=6); yabancı ülke lideri olumlu (n=1) ve etkisiz 

(n=10) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. The Guardian Gazetesi‟nin haber aktörlerinin 

yaklaĢım oranları incelendiğinde en fazla Türk Hükümeti‟ne iliĢkin paylaĢım yaptığı ve 

bu haberleri etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunduğu görülmektedir.    

Tablo 28: Le Monde Gazetesinin Haberin Aktörlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber  

Mecrası 

Haber  

Aktör 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Le  

Monde 

Turistler 
N 0 2 2 4 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 1 2 25 28 

% 3,6% 7,1% 89,3% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 0 3 3 6 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Milletvekilleri 
N 0 1 2 3 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Kamu kurumları N 0 0 4 4 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 1 48 69 118 

% ,8% 40,7% 58,5% 100,0% 

Türk halkı 
N 0 6 6 12 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 0 0 6 6 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 1 0 10 11 

% 9,1% ,0% 90,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 80 175 258 

% 1,2% 31,0% 67,8% 100,0% 
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% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 0 1 4 5 

% ,0% 20,0% 80,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 14 14 28 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Terör örgütü 
N 0 4 49 53 

% ,0% 7,5% 92,5% 100,0% 

Sporcu 
N 0 1 7 8 

% ,0% 12,5% 87,5% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 2 22 76 100 

% 2,0% 22,0% 76,0% 100,0% 

Türk halkı 
N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 0 3 4 7 

% ,0% 42,9% 57,1% 100,0% 

Yabancı Ülke 

Liderleri 

N 0 1 13 14 

% ,0% 7,1% 92,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 56 204 263 

% 1,1% 21,3% 77,6% 100,0% 

 

Tablo 28.‟e göre Le Monde Gazetesi‟nin paylaĢtığı haberler doğrultusunda turistler 

olumsuz (n=2) ve etkisiz (n=2); mültecilerin %3,6‟sı (n=1) olumlu, %7,1‟i (n=2) 

olumsuz, %89,3‟ü (n=25) etkisiz; siyasi parti liderleri olumsuz (n=3) ve etkisiz (n=3); 

milletvekilleri olumsuz (n=1) ve etkisiz (n=2); kamu kurumları etkisiz (n=4); STK 

olumsuz (n=1) ve etkisiz (n=4); terör örgütünün %7,5‟i (n=4) olumsuz, %92,5‟i (n=49) 

etkisiz; sporcuları olumsuz (n=1) ve etkisiz (n=7); Türk Hükümeti‟nin %2‟si (n=2) 

olumlu, %22‟si (n=22) olumsuz, %76‟sı (n=76) etkisiz; Türk halkı olumsuz (n=2) ve 

etkisiz (n=1); uluslararası birlikler olumsuz (n=3) ve etkisiz (n=4); yabancı ülke 

liderlerinin %7,1‟i (n=1) olumsuz, %92,9‟u (n=13) etkisiz yaklaĢım biçimiyle 

sunulmuĢtur. Le Monde Gaztesi‟nin haber aktörlerinin sunum biçimleri sayısal dağılımı 

incelendiğinde en fazla Türk Hükümeti‟ne iliĢkin paylaĢım yaptığı ve bu haberleri 

ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunduğu gözlemlenmiĢtir.     
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Tablo 29: Bild Gazetesinin Haberin Aktörlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haber 

Mecrası 

Haber  

Aktör 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Bild 

Turistler 
N 0 2 5 7 

% ,0% 28,6% 71,4% 100,0% 

Mülteciler 
N 0 2 8 10 

% ,0% 20,0% 80,0% 100,0% 

Siyasi parti 

liderleri 

N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Milletvekilleri 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 0 2 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 3 2 5 

% ,0% 60,0% 40,0% 100,0% 

Terör örgütü 
N 0 2 28 30 

% ,0% 6,7% 93,3% 100,0% 

Sporcu 
N 0 2 2 4 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 0 34 28 62 

% ,0% 54,8% 45,2% 100,0% 

Türk halkı 
N 1 0 4 5 

% 20,0% ,0% 80,0% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 0 1 3 4 

% ,0% 25,0% 75,0% 100,0% 

Yabancı Ülke 

Liderleri 

N 0 0 4 4 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 49 88 138 

% ,7% 35,5% 63,8% 100,0% 

 

Tablo 29. incelendiğinde Bild Gazetesi‟nin paylaĢmıĢ olduğu haberlerde turistlerin 

%28,6‟sı (n=2) olumsuz, %71,4‟ü (n=5) etkisiz; mültecilerin %20‟si (n=2) olumsuz, 

%80‟i (n=8) etkisiz; siyasi parti liderleri olumsuz (n=1); milletvekilleri etkisiz (n=1); 

kamu kurumları etkisiz (n=3); STK olumsuz (n=2); gazeteciler olumsuz (n=3) ve etkisiz 

(n=2); terör örgütünün %6,7 „si (n=2) olumsuz, %93,3‟ü (n=28) etkisiz; sporcular 

olumsuz (n=2) ve etkisiz (n=2); Türk Hükümeti‟nin %54,8‟i (n=34) olumsuz, %45,2‟si 

(n=28) etkisiz; Türk halkı olumlu (n=1) ve etkisiz (n=4); uluslararası birlikler olumsuz 

(n=1) ve etkisiz (n=3); yabancı ülke liderleri etkisiz (n=4) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Bil 
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Gazetesi‟nin haber aktörlerinin yaklaĢım biçimlerine oranı incelendiğinde en fazla Türk 

Hükümeti‟ne iliĢkin haber paylaĢımı yaptığı ve bu haberleri ağırlıklı olarak olumsuz 

yaklaĢım biçimiyle sunduğu görülmektedir.      

Tablo 26., 27., 28. ve 29. görüldüğü üzere örnekleme dahil edilen 4 gazetenin paylaĢmıĢ 

olduğu haberlerin aktörlerine iliĢkin yaklaĢım biçimleri incelenmiĢtir. Oranlar 

doğrultusunda bu gazetelerin ağırlıklı olarak haberin aktörü olan Türk Hükümeti‟ne 

iliĢkin haberler paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. The New York Times ve Bild ağırlıklı 

olarak haberin aktörü olan Türk Hükümeti‟ni olumsuz yaklaĢım biçimiyle sunarken The 

Guardian ve Le Monde etkisiz yaklaĢım biçimiyle paylaĢtığı saptanmıĢtır. Gazetelerin 

haberin aktörleri bağlamında paylaĢtığı haberlerde yaklaĢım biçimleri sayısal 

dağılımında farklılaĢma gözlemlenmiĢtir. Türkiye ile ilgili olarak 2016 yılı içerisinde 

haberin aktörleri bağlamında Amerika ve Almanya gazetesi ağırlıklı olarak olumsuz 

duygu oluĢturacak haber aktarımı gerçekleĢtirdiği, Ġngiltere ve Fransa gazetesinin ise 

yaĢanan olayları olduğu gibi yansıtarak olumlu veya olumsuz duygu yönlendirmesi 

gerçekleĢtirmediği görülmektedir.   

Tablo 30: Haberin Yayınlandığı Ayların Haber Mecralarına Göre YaklaĢım Biçimleri 

AYLAR Haber Mecrası  

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 
Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Ocak 

The New York Times 
N 0 3 3 6 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

The Guardian 
N 0 5 11 16 

% ,0% 31,2% 68,8% 100,0% 

Le Monde 
N 0 4 10 14 

% ,0% 28,6% 71,4% 100,0% 

Bild 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 12 27 39 

% ,0% 30,8% 69,2% 100,0% 

ġubat 

The New York Times 
N 1 0 3 4 

% 25,0% ,0% 75,0% 100,0% 

The Guardian 
N 0 3 14 17 

% ,0% 17,6% 82,4% 100,0% 

Le Monde 
N 0 0 8 8 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Bild 
N 0 1 5 6 

% ,0% 16,7% 83,3% 100,0% 
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TOPLAM 
N 1 4 30 35 

% 2,9% 11,4% 85,7% 100,0% 

Mart 

The New York Times 
N 0 1 6 7 

% ,0% 14,3% 85,7% 100,0% 

The Guardian 
N 0 10 15 25 

% ,0% 40,0% 60,0% 100,0% 

Le Monde 
N 2 8 20 30 

% 6,7% 26,7% 66,7% 100,0% 

Bild 
N 0 7 11 18 

% ,0% 38,9% 61,1% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 26 52 80 

% 2,5% 32,5% 65,0% 100,0% 

Nisan 

The New York Times 
N 0 5 1 6 

% ,0% 83,3% 16,7% 100,0% 

The Guardian 
N 1 7 8 16 

% 6,2% 43,8% 50,0% 100,0% 

Le Monde 
N 0 2 13 15 

% ,0% 13,3% 86,7% 100,0% 

Bild 
N 0 6 5 11 

% ,0% 54,5% 45,5% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 20 27 48 

% 2,1% 41,7% 56,2% 100,0% 

Mayıs 

The New York Times 
N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

The Guardian 
N 1 9 11 21 

% 4,8% 42,9% 52,4% 100,0% 

Le Monde 
N 0 3 10 13 

% ,0% 23,1% 76,9% 100,0% 

Bild 
N 0 4 3 7 

% ,0% 57,1% 42,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 18 25 44 

% 2,3% 40,9% 56,8% 100,0% 

Haziran 

The New York Times 
N 0 6 3 9 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

The Guardian 
N 0 6 17 23 

% ,0% 26,1% 73,9% 100,0% 

Le Monde 
N 0 3 18 21 

% ,0% 14,3% 85,7% 100,0% 

Bild 
N 1 2 8 11 

% 9,1% 18,2% 72,7% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 17 46 64 

% 1,6% 26,6% 71,9% 100,0% 
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AP 10: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin aylara göre paylaĢmıĢ 

olduğu haberlerin yaklaĢım biçimlerinin sayısal oranı ve bu bağlamda gazeteler arasında 

bir farklılık Tablo 30. ve 31.‟de yer almaktadır. 

Tablo 30. incelendiğinde 2016 yılı içerinde örneklem olarak seçilen 4 gazetenin 

yayınlamıĢ olduğu haberlerin aylara göre yaklaĢım biçimleri analiz edilmiĢtir. Ocak 

ayında toplam 39 haber paylaĢılmıĢtır. The Guardian Gazetesi (n=16) en fazla paylaĢım 

yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay içerisinde haberlerini ağırlıklı 

olarak etkisiz yaklaĢım (n=27) biçimiyle sunmuĢtur. ġubat ayında toplam 35 haber 

yayınlanmıĢtır.  The Guardian Gazetesi (n=17) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak 

gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla 

(n=30) sunulmuĢtur. Mart ayında toplam 80 haber paylaĢılmıĢtır. Le Monde Gazetesi 

(n=30) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay 

içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım (n=52) biçimiyle sunduğu 

saptanmıĢtır. Nisan ayında toplam 48 haber yayınlanmıĢtır. The Guardian Gazetesi 

(n=16) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay 

içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla (n=27) paylaĢmıĢtır. Mayıs 

ayında toplam 44 haber yayınlanmıĢtır. The Guardian Gazetesi (n=21) en fazla paylaĢım 

yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay içerisinde haberlerini ağırlıklı 

olarak etkisiz yaklaĢım (n=25) biçimiyle sunulmuĢtur. Haziran ayında toplam 64 haber 

paylaĢılmıĢ ve bu haberlerin en çok The Guardian (n=23) tarafından paylaĢıldığı 

gözlemlenmiĢtir. Bu ay içerisinde gazetelerin paylaĢtığı haberlerin yaklaĢım biçimi 

ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımdır (n=46). Tablo 31., tablo 30.‟un devamıdır. 

Tablo 31: Haberin Yayınlandığı Ayların Haber Mecralarına Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haber Mecrası  

YaklaĢımBiçimi 

TOPLAM 
Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Temmuz 

The New York 

Times 

N 0 9 12 21 

% ,0% 42,9% 57,1% 100,0% 

The Guardian 
N 1 18 41 60 

% 1,7% 30,0% 68,3% 100,0% 

Le Monde 
N 1 10 47 58 

% 1,7% 17,2% 81,0% 100,0% 

Bild 
N 0 10 13 23 

% ,0% 43,5% 56,5% 100,0% 
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TOPLAM 
N 2 47 113 161 

% 1,2% 29,0% 69,8% 100,0% 

Ağustos 

The New York 

Times 

N 0 5 7 12 

% ,0% 41,7% 58,3% 100,0% 

The Guardian 
N 0 7 28 35 

% ,0% 20,0% 80,0% 100,0% 

Le Monde 
N 0 3 38 41 

% ,0% 7,3% 92,7% 100,0% 

Bild 
N 0 7 17 24 

% ,0% 29,2% 70,8% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 22 90 112 

% ,0% 19,6% 80,4% 100,0% 

Eylül 

The New York 

Times 

N 1 3 1 5 

% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0% 

The Guardian 
N 0 2 7 9 

% ,0% 22,2% 77,8% 100,0% 

Le Monde 
N 0 4 7 11 

% ,0% 36,4% 63,6% 100,0% 

Bild 
N 0 3 5 8 

% ,0% 37,5% 62,5% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 12 20 33 

% 3,0% 36,4% 60,6% 100,0% 

Ekim 

The New York 

Times 

N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

The Guardian 
N 0 3 4 7 

% ,0% 42,9% 57,1% 100,0% 

Le Monde 
N 0 1 13 14 

% ,0% 7,1% 92,9% 100,0% 

Bild 
N 0 1 5 6 

% ,0% 16,7% 83,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 5 23 28 

% ,0% 17,9% 82,1% 100,0% 

Kasım 

The New York 

Times 

N 0 1 2 3 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

The Guardian 
N 0 8 7 15 

% ,0% 53,3% 46,7% 100,0% 

Le Monde 
N 0 13 9 22 

% ,0% 59,1% 40,9% 100,0% 

Bild 
N 0 7 7 14 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 29 25 54 

% ,0% 53,7% 46,3% 100,0% 

Aralık 

The New York 

Times 

N 0 1 9 10 

% ,0% 10,0% 90,0% 100,0% 

The Guardian 
N 0 2 12 14 

% ,0% 14,3% 85,7% 100,0% 
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Le Monde 
N 0 5 11 16 

% ,0% 31,2% 68,8% 100,0% 

Bild 
N 0 1 6 7 

% ,0% 14,3% 85,7% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 9 38 47 

% ,0% 19,1% 80,9% 100,0% 

 

Tablo 31.‟de görüldüğü üzere Temmuz ayında toplam 161 haber paylaĢılmıĢ ve bu 

haberlerin en çok The Guardian (n=60) tarafından paylaĢıldığı gözlemlenmiĢtir. 

Temmuz ayı içerisinde gazetelerin paylaĢmıĢ olduğu yaklaĢım biçimi etkisiz (n=113) 

Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Ağustos ayında toplam 112 haber paylaĢılmıĢtır. Le Monde 

Gazetesi (n=41) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay 

içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla (n=90) paylaĢmıĢtır. Eylül 

ayında toplam 33 haber paylaĢılmıĢtır. Le Monde Gazetesi (n=11) en fazla paylaĢım 

yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay içerisinde haberlerini ağırlıklı 

olarak etkisiz yaklaĢımla (n=20) sunulduğu saptanmıĢtır. Ekim ayında toplam 28 haber 

yayınlanmıĢtır. Le Monde Gazetesi (n=14) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak 

gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla 

(n=23) sunduğu görülmektedir. Kasım ayında toplam 54 haber paylaĢılmıĢ ve bu 

haberlerin en çok Le Monde (n=22) tarafında paylaĢıldığı görülmektedir. Kasım ayı 

içerisinde haberlerin yaklaĢım biçimi ağırlıklı olarak olumsuz (n=29) Ģeklinde 

gözlemlenmiĢtir. Aralık ayında toplam 47 haber paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. Le Monde 

Gazetesi (n=16) en fazla paylaĢım yapan gazete olarak gözlemlenmiĢ ve gazeteler bu ay 

içerisinde haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla (n=38) sunulduğu saptanmıĢtır. 

Tablo 30. ve 31. incelendiğinde 2016 yılı içerisinde Türkiye ile ilgili olarak örneklem 

içerisinde yer alan 4 gazetenin ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle haberlerini 

paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. Sadece Kasım ayında olumsuz yaklaĢım bicinde artıĢ 

olduğu saptanmıĢtır. Bu oranlar dahilinde Ocak ve ġubat ayında en fazla The Guardian,  

Mart ayında Le Monde, Nisan, Mayıs, Haziran ve Temmuz aylarında The Guardian, 

Ağustos, Eylül, Ekim, Kasım ve Aralık aylarında Le Monde haber paylaĢımı 

gerçekleĢtirdiği saptanmıĢtır. Bu doğrultuda gazetelerin haberlere yaklaĢım biçimi 

ağırlıklı olarak ne olumlu ne de olumsuz Ģekildedir. Bu bağlamda tablo 32. ve 33. aylara 

göre öne çıkarılan haber konularının yaklaĢım biçimleri analiz edilmiĢtir.     
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AP 11: 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin aylara göre paylaĢmıĢ 

olduğu haber konularının sayısal oranı ve bu bağlamda gazeteler arasındaki farklılık 

Tablo 32. ve 33.‟de yer almaktadır.  

Tablo 32: Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Konusuna Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haberin 

Konusu 
 

YaklaĢım Biçimi 
TOPLA

M Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Ocak 

Siyaset 
N 0 6 6 12 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 2 5 7 

% 0 28,6% 71,4% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 1 3 4 

% 0 25,0% 75,0% 100,0% 

Terör 
N 0 2 11 13 

% 0 15,4% 84,6% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 1 2 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 12 27 39 

% 0 30,8% 69,2% 100,0% 

ġubat 

Siyaset 
N 0 1 9 10 

% ,0% 10,0% 90,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 2 14 16 

% ,0% 12,5% 87,5% 100,0% 

Terör 
N 0 0 5 5 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 1 1 0 2 

% 50,0% 50,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 4 30 35 

% 2,9% 11,4% 85,7% 100,0% 

Mart 

Siyaset 
N 1 18 6 25 

% 4,0% 72,0% 24,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 5 30 36 

% 2,8% 13,9% 83,3% 100,0% 

Terör 
N 0 3 13 16 

% ,0% 18,8% 81,2% 100,0% 

Turizm N 0 0 2 2 
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% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 26 52 80 

% 2,5% 32,5% 65,0% 100,0% 

Nisan 

Siyaset 
N 0 11 9 20 

% ,0% 55,0% 45,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 7 12 20 

% 5,0% 35,0% 60,0% 100,0% 

Terör 
N 0 0 4 4 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 2 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 20 27 48 

% 2,1% 41,7% 56,2% 100,0% 

Mayıs 

Siyaset 
N 0 12 13 25 

% ,0% 48,0% 52,0% 100,0% 

Spor 
N 0 1 2 3 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Mülteci 
N 1 2 4 7 

% 14,3% 28,6% 57,1% 100,0% 

Terör 
N 0 1 6 7 

% ,0% 14,3% 85,7% 100,0% 

Turizm 
N 0 2 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 18 25 44 

% 2,3% 40,9% 56,8% 100,0% 

Haziran 

Siyaset 
N 1 12 18 31 

% 3,2% 38,7% 58,1% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 7 7 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 0 2 2 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Terör 
N 0 5 15 20 

% ,0% 25,0% 75,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 17 46 64 

% 1,6% 26,6% 71,9% 100,0% 
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Tablo 32. incelendiğinde 2016 yılı içerisinde gazetelerin paylaĢtığı haberlerin konuları 

ve bu konulara yaklaĢım biçimleri analizi yer almaktadır. Bu doğrultuda aylara göre en 

fazla paylaĢılan haber konuları ve ağırlıklı yaklaĢım biçimleri yorumlanmıĢtır. Ocak 

ayında terör konulu (n=13), ġubat (n=10) ayında siyaset, Mart ayında mülteci (n=36), 

Nisan ayında siyaset (n=20) ve mülteci (n=20), Mayıs (n=25) ve Haziran (n=31) 

aylarında siyaset konulu haberlerin paylaĢıldığı görülmüĢtür. Ocak ve ġubat ayında 

ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla haberler yayınlanmıĢtır. Mart ayında siyaset konulu 

(n=25) haberlerin ağırlıklı olarak olumsuz yaklaĢımla (n=18)  sunulduğu saptanmıĢtır. 

Bu oran Mart ayı içerinde toplam yaklaĢım biçimi oranını değiĢtirmemiĢ ve Mart ayında 

da ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimi ile haberlerin paylaĢıldığı gözlemlenmiĢtir. 

Mayıs ve Haziran aylarında da haberlerin sunuluĢ biçimi etkisiz Ģeklinde görülmüĢtür.  

Tablo 33., tablo 32.‟nin devamıdır.  

Tablo 33: Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Konusuna Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haberin 

Konusu 
 

YaklaĢım Biçimi 

TOPLAM 
Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Temmuz 

Siyaset 
N 0 2 10 12 

% ,0% 16,7% 83,3% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Terör 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 0 3 3 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Darbe 

GiriĢimi 

N 2 44 93 139 

% 1,4% 31,7% 66,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 47 113 161 

% 1,2% 29,0% 69,8% 100,0% 

Ağustos 

Siyaset 
N 0 14 33 47 

% 0 29,8% 70,2% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 2 1 3 

% 0 66,7% 33,3% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 3 3 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Spor N 0 0 1 1 
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% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 1 1 2 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Terör 
N 0 1 30 31 

% 0 3,2% 96,8% 100,0% 

Darbe 

GiriĢimi 

N 0 4 21 25 

% 0 16,0% 84,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 22 90 112 

% 0 19,6% 80,4% 100,0% 

Eylül 

Siyaset 
N 0 7 14 21 

% ,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 1 0 0 1 

% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

Terör 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 2 4 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 12 20 33 

% 3,0% 36,4% 60,6% 100,0% 

Ekim 

Siyaset 
N 0 4 11 15 

% 0 26,7% 73,3% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Terör 
N 0 0 4 4 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 1 2 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 0 4 4 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 5 23 28 

% 0 17,9% 82,1% 100,0% 

Kasım 

Siyaset 
N 0 23 14 37 

% 0 62,2% 37,8% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 3 3 6 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Tabiat N 0 0 2 2 
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% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 1 2 3 

% 0 33,3% 66,7% 100,0% 

Terör 
N 0 0 2 2 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 0 1 1 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 0 2 

% 0 100,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 29 25 54 

% 0 53,7% 46,3% 100,0% 

Aralık 

Siyaset 
N 0 7 20 27 

% 0 25,9% 74,1% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 0 1 

% 0 100,0% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 1 2 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Terör 
N 0 0 14 14 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 0 3 3 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 9 38 47 

% 0 19,1% 80,9% 100,0% 

 

Tablo 33.‟te görüldüğü üzere 2016 yılı içerisinde Temmuz ayında en fazla darbe 

giriĢimi (n=139), Ağustos (n=47), Eylül (n=21), Ekim (n=15), Kasım (n=37), Aralık 

(n=27) aylarında siyaset konulu haber paylaĢımı gerçekleĢtiği görülmüĢtür. Toplam 

yaklaĢım biçimleri oranları incelendiğinde Kasım ayında ağırlıklı olarak olumsuz 

yaklaĢım diğer aylarda ise etkisiz yaklaĢım biçimiyle haberlerin paylaĢıldığı 

gözlemlenmiĢtir. Tablo 37. ve 38.‟e göre örneklem içerisinde yer alan gazeteler 2016 

yılı içerisinde Türkiye‟de yaĢanan geliĢmeler doğrultusunda haber sayılarının o yönde 

arttığı gözlemlenmiĢtir. Mart ayı içerisinde mültecilere yönelik AB ve Türkiye arasında 

anlaĢma yapılmıĢ ve bu ay da mülteci konulu haberlerin paylaĢım oranı artmıĢtır. 

Temmuz ayı içerisinde Türkiye‟de yaĢanan darbe giriĢimi sebebiyle gazeteler bu olayı 

ön plana çıkaran haber sayılarını arttırmıĢtır. Türkiye‟de yaĢanan siyasal geliĢmeler 

incelenen gazetelerde ağırlıklı olarak yer bulmuĢtur.     
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AP 12: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haber türlerinin yaklaĢım biçimlerine 

oranı ve bu unsurlar doğrultusunda aylar arasındaki faklılaĢma Tablo 34. ve 35.‟de yer 

almaktadır.  

Tablo 34: Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haberin 

Yayınlandığı Ay 
Haber Türü  

YaklaĢım Biçimi 
TOPLAM 

Olumlu Olumsuz Etkisiz 

Ocak 

Güncel 
N 0 4 21 25 

% 0 16,0% 84,0% 100,0% 

Röportaj 
N 0 1 0 1 

% 0 100,0% ,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 0 2 1 3 

% 0 66,7% 33,3% 100,0% 

Editoryal 
N 0 5 5 10 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 12 27 39 

% 0 30,8% 69,2% 100,0% 

ġubat 

Güncel 
N 0 0 23 23 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal 
N 1 3 6 10 

% 10,0% 30,0% 60,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 4 30 35 

% 2,9% 11,4% 85,7% 100,0% 

Mart 

Güncel 
N 0 11 37 48 

% ,0% 22,9% 77,1% 100,0% 

Röportaj 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 4 0 4 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal 
N 2 9 13 24 

% 8,3% 37,5% 54,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 26 52 80 

% 2,5% 32,5% 65,0% 100,0% 

Nisan 

Güncel 
N 0 9 25 34 

% ,0% 26,5% 73,5% 100,0% 

Yorum 
N 0 2 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal N 1 9 2 12 
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% 8,3% 75,0% 16,7% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 20 27 48 

% 2,1% 41,7% 56,2% 100,0% 

Mayıs 

Güncel 
N 0 8 23 31 

% ,0% 25,8% 74,2% 100,0% 

Röportaj 
N 0 1 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Yorum 
N 1 3 1 5 

% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 6 1 7 

% ,0% 85,7% 14,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 18 25 44 

% 2,3% 40,9% 56,8% 100,0% 

Haziran 

Güncel 
N 0 2 32 34 

% ,0% 5,9% 94,1% 100,0% 

Röportaj 
N 0 0 1 1 

% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 1 2 2 5 

% 20,0% 40,0% 40,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 2 1 3 

% ,0% 66,7% 33,3% 100,0% 

Editoryal 
N 0 11 10 21 

% ,0% 52,4% 47,6% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 17 46 64 

% 1,6% 26,6% 71,9% 100,0% 

 

Tablo 34.‟te 2016 yılı içerinde paylaĢılan haberlerin türlerine göre yaklaĢım biçimleri 

analiz edilmiĢtir. Bu oranlar doğrultusunda ağırlıklı olarak Ocak (n=25), ġubat (n=23), 

Mart (n=48), Nisan (n=34), Mayıs (n=31) ve Haziran (n=34) aylarında ağırlıklı olarak 

güncel haber paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. Haber türlerinin yaklaĢım biçimleri 

incelendiğinde ağırlıklı olarak güncel haberlerin söz konusu aylarda etkisiz yaklaĢım 

biçimiyle sunulduğu görülmektedir.  Editoryal ve yorum haberlerinin ise ağırlıklı olarak 

olumsuz yaklaĢım biçimiyle paylaĢıldığı saptanmıĢtır. Editoryal haberler Nisan (n=9), 

Mayıs (n=6), Haziran (n=11) aylarında; yorum haberleri ġubat (n=1), Mart (n=4), Nisan 

(n=2), Mayıs (n=3), Haziran (n=2), aylarında; röportaj haberlerin Ocak (n=1) ve Mayıs  

(n=1); araĢtırma yazısı Ocak (n=2) ayında olumsuz yaklaĢım ile yayınlandığı 

gözlemlenmiĢtir. Tablo 35., tablo 34‟ün devamıdır.     
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  Tablo 35:  Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Türlerine Göre YaklaĢım Biçimleri 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haber  

Türü 
 

YaklaĢım Biçimi 

Olumlu Olumsuz Etkisiz TOPLAM 

Temmuz 

Güncel 
N 0 9 61 70 

% ,0% 12,9% 87,1% 100,0% 

Röportaj 
N 1 10 3 14 

% 7,1% 71,4% 21,4% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı 
N 0 1 1 2 

% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 9 1 10 

% ,0% 90,0% 10,0% 100,0% 

Editoryal 
N 1 18 47 66 

% 1,5% 27,3% 71,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 2 47 113 161 

% 1,2% 29,0% 69,8% 100,0% 

Ağustos 

Güncel 
N 0 7 74 81 

% 0 8,6% 91,4% 100,0% 

Röportaj 
N 0 2 1 3 

% 0 66,7% 33,3% 100,0% 

Yorum 
N 0 2 3 5 

% 0 40,0% 60,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 11 12 23 

% 0 47,8% 52,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 22 90 112 

% 0 19,6% 80,4% 100,0% 

Eylül 

Güncel 
N 0 1 13 14 

% ,0% 7,1% 92,9% 100,0% 

Yorum 
N 0 3 1 4 

% ,0% 75,0% 25,0% 100,0% 

Editoryal 
N 1 8 6 15 

% 6,7% 53,3% 40,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 12 20 33 

% 3,0% 36,4% 60,6% 100,0% 

Ekim 

Güncel 
N 0 1 21 22 

% 0 4,5% 95,5% 100,0% 

Yorum 
N 0 1 0 1 

% 0 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 3 2 5 

% 0 60,0% 40,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 5 23 28 

% 0 17,9% 82,1% 100,0% 

Kasım Güncel 
N 0 13 16 29 

% 0 44,8% 55,2% 100,0% 
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Yorum 
N 0 3 1 4 

% 0 75,0% 25,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 13 8 21 

% 0 61,9% 38,1% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 29 25 54 

% 0 53,7% 46,3% 100,0% 

Aralık 

Güncel 
N 0 0 24 24 

% 0 ,0% 100,0% 100,0% 

Röportaj 
N 0 1 1 2 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Yorum 
N 0 2 2 4 

% 0 50,0% 50,0% 100,0% 

Editoryal 
N 0 6 11 17 

% 0 35,3% 64,7% 100,0% 

TOPLAM 
N 0 9 38 47 

% 0 19,1% 80,9% 100,0% 

 

Tablo 35.‟e göre 2016 yılı içerisinde Temmuz (n=70), Ağustos (n=81), Ekim (n=22), 

Kasım (n=29), Aralık (n=24) aylarında güncel haber; Eylül ayında editoryal haber 

paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. Güncel haberler ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle; 

röportaj, yorum ve editoryal haberlerin ise ağırlıklı olarak olumsuz yaklaĢım biçimiyle 

sunulduğu gözlemlenmiĢtir. Oranlar doğrultusunda haberler Temmuz ayında röportaj 

(n=10), yorum (n=9); Ağustos ayında röportaj (n=2); Eylül ayında yorum (n=3), 

editoryal (n=8); Ekim ayında yorum (n=1), editoryal (n=3); Kasım ayında yorum (n=3), 

editoryal (n=3) olumsuz yaklaĢımla paylaĢılmıĢtır.  Tablo 39 ve 40 incelendiğinde 2016 

yılı içerisinde örneklem dahilindeki gazetelerin güncel haber paylaĢımı yaptığı ve 

haberlerini ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınladıkları saptanmıĢtır. 

Yazarın kendi görüĢlerini katarak yazdığı röportaj, yorum ve editoryal haber türlerinin 

ise ağırlıklı olarak olumsuz yaklaĢım biçimiyle sunulduğu gözlemlenmiĢtir. Gazetelerin 

sıcak geliĢmeleri olduğu gibi aktardığı, bir konu üzerinde araĢtırma gerektiren ve öznel 

yargılara dayanan haber türlerini olumsuz olarak yayınladığı saptanmıĢtır.    

AP 13: 2016 yılı içerisinde aylara göre paylaĢılan haber konularının örnekleme dahil 

edilen gazetelere oranı ve bu unsurlar doğrultusunda aylar arasındaki faklılaĢma Tablo 

36. ve 37.‟de yer almaktadır. 
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Tablo 36: Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Konularına Göre Haber Mecraları 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haberin 

Konusu 
 

Haber Mecrası 

TOPLAM 
The  

New  

York 

Times 

The 

Guardian 

Le  

Monde 
Bild 

Ocak 

Siyaset 
N 3 5 4 0 12 

% 25,0% 41,7% 33,3% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 3 4 0 7 

% ,0% 42,9% 57,1% ,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 2 1 0 4 

% 25,0% 50,0% 25,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 2 4 5 2 13 

% 15,4% 30,8% 38,5% 15,4% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 0 1 2 

% ,0% 50,0% ,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 6 16 14 3 39 

% 15,4% 41,0% 35,9% 7,7% 100,0% 

ġubat 

Siyaset 
N 2 4 2 2 10 

% 20,0% 40,0% 20,0% 20,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 11 3 1 16 

% 6,2% 68,8% 18,8% 6,2% 100,0% 

Terör 
N 0 0 3 2 5 

% ,0% ,0% 60,0% 40,0% 100,0% 

Turizm 
N 1 0 0 1 2 

% 50,0% ,0% ,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 4 17 8 6 35 

% 11,4% 48,6% 22,9% 17,1% 100,0% 

Mart 

Siyaset 
N 3 11 8 3 25 

% 12,0% 44,0% 32,0% 12,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 3 9 16 8 36 

% 8,3% 25,0% 44,4% 22,2% 100,0% 

Terör 
N 1 2 6 7 16 

% 6,2% 12,5% 37,5% 43,8% 100,0% 

Turizm 
N 0 2 0 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 7 25 30 18 80 

% 8,8% 31,2% 37,5% 22,5% 100,0% 

Nisan 

Siyaset 
N 2 6 4 8 20 

% 10,0% 30,0% 20,0% 40,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 0 1 

% ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci N 4 7 7 2 20 



 184   

 

% 20,0% 35,0% 35,0% 10,0% 100,0% 

Terör 
N 0 1 2 1 4 

% ,0% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 1 0 2 

% ,0% 50,0% 50,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 6 16 15 11 48 

% 12,5% 33,3% 31,2% 22,9% 100,0% 

Mayıs 

Siyaset 
N 1 10 8 6 25 

% 4,0% 40,0% 32,0% 24,0% 100,0% 

Spor 
N 0 2 1 0 3 

% ,0% 66,7% 33,3% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 2 5 0 0 7 

% 28,6% 71,4% ,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 0 3 3 1 7 

% ,0% 42,9% 42,9% 14,3% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 1 0 2 

% ,0% 50,0% 50,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 21 13 7 44 

% 6,8% 47,7% 29,5% 15,9% 100,0% 

Haziran 

Siyaset 
N 9 9 8 5 31 

% 29,0% 29,0% 25,8% 16,1% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 4 3 0 7 

% ,0% 57,1% 42,9% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 1 1 0 2 

% ,0% 50,0% 50,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 0 7 9 4 20 

% ,0% 35,0% 45,0% 20,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 0 2 3 

% ,0% 33,3% ,0% 66,7% 100,0% 

TOPLAM 
N 9 23 21 11 64 

% 14,1% 35,9% 32,8% 17,2% 100,0% 

 

Tablo 36. incelendiğinde haber konularının 2016 yılı içerisinde haber mecralarına 

dağılımı analiz edilmiĢtir. Ocak ayında siyaset konulu haberler en fazla The Guardian 

(n=5), adli olay konulu haberler en fazla Le Monde (n=4), Tabiat konulu haber The 

Guardian (n=1), mülteci konulu haberler en fazla The Guardian (n=2), terör konulu 

haberler en fazla Le Monde (n=5), turizm konulu haberler The Guardian ve Bild 

gazetesi tarafından yayınlanmıĢtır. ġubat ayında siyaset konulu haberler en fazla The 

Guardian (n=4), adli olay konulu haber The Guardian (n=1), spor haberi The Guardian 

(n=1), mülteci konulu haberler en fazla The Guardian (n=11), terör konulu en fazla Le 

Monde (n=3), turizm konulu haber The New York Times (n=1) ve Bild (n=1) 

gazetelerinde paylaĢılmıĢtır. Mart ayında siyaset konulu haber en fazla The Guardian 

(n=11), adli olay konulu haber The Guardian (n=1), mülteci konulu haber en fazla Le 

Monde (n=16), terör konulu haber en fazla Bild (n=7), turizm konulu haber The 
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Guardian (n=2) tarafından yayınlanmıĢtır. Nisan ayında siyaset konulu haber en fazla 

Bild (n=8), adli olay konulu haber The Guardian (n=1), spor konulu haber Le Monde 

(n=1), mülteci konulu haber eĢit oranda The Guardian (n=7) ve Le Monde (n=7), terör 

konulu haber en fazla Le Monde (n=2) tarafından paylaĢılmıĢtır. Mayıs ayında siyaset 

konulu haber en fazla The Guardian (n=10), spor konulu haber en fazla The Guardian 

(n=2), mülteci konulu haber en fazla The Guardian (n=5), terör konulu haber eĢit oranda 

The Guardian (n=3) ve Le Monde (n=3), turizm konulu haberler The Guardian (n=1) ve 

Le monde (n=1) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Haziran ayında siyaset konulu haberler eĢit 

oranda The New York Times (n=9) ve The Guardian (n=9), ekonomi konulu haber The 

Guardian (n=1), spor konulu haber The Guardian (n=4), mülteci konulu haber eĢit 

oranda The Guardian (n=1) ve Le Monde (n=1), terör konulu haber en fazla Le Monde 

(n=9), turizm konulu haber en fazla Bild (n=2) Ģeklinde saptanmıĢtır. Aylara göre haber 

dağılım sayıları incelendiğinde en fazla haber paylaĢılan Mart (n=80) ayı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Tablo 37., 36‟nın devamıdır.    

Tablo 37:  Haberin Yayınlandığı Ayların Haberin Konularına Göre Haber Mecraları 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haberin 

Konusu 
 

                         Haber Mecrası 

The 

New 

York 

Times 

The 

Guardian 

Le 

Monde 
Bild TOPLAM 

Temmuz 

Siyaset 
N 3 2 5 2  

% 25,0% 16,7% 41,7% 16,7% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 0 1 

% ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 1 1 1 3 

% ,0% 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 

Terör 
N 1 2 0 0 3 

% 33,3% 66,7% ,0% ,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 2 1 0 3 

% ,0% 66,7% 33,3% ,0% 100,0% 

Darbe 

GiriĢimi 

N 17 52 50 20 138 

% 12,2% 37,4% 36,0% 14,4% 100,0% 

TOPLAM 
N 21 59 58 23 161 

% 13,0% 37,0% 35,8% 14,2% 100,0% 

Ağustos Siyaset 
N 4 10 16 17 47 

% 8,5% 21,3% 34,0% 36,2% 100,0% 



 186   

 

Ekonomi 
N 1 0 1 1 3 

% 33,3% ,0% 33,3% 33,3% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 3 0 0 3 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 0 1 0 1 

% ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 0 2 0 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 2 11 12 6 31 

% 6,5% 35,5% 38,7% 19,4% 100,0% 

Darbe 
N 5 9 11 0 25 

% 20,0% 36,0% 44,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 12 35 41 24 112 

% 10,7% 31,2% 36,6% 21,4% 100,0% 

Eylül 

Siyaset 
N 1 3 10 7 21 

% 4,8% 14,3% 47,6% 33,3% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 2 0 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Magazin 
N 1 0 0 0 1 

% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 2 1 0 0 3 

% 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Darbe 
N 1 1 1 1 4 

% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 5 9 11 8 33 

% 15,2% 27,3% 33,3% 24,2% 100,0% 

Ekim 

Siyaset 
N 1 3 10 1 15 

% 6,7% 20,0% 66,7% 6,7% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Spor 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 0 0 2 2 4 

% ,0% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 1 0 1 2 

% ,0% 50,0% ,0% 50,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 0 2 2 4 

% ,0% ,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 1 7 14 6 28 

% 3,6% 25,0% 50,0% 21,4% 100,0% 
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Kasım 

Siyaset 
N 2 6 19 10 37 

% 5,4% 16,2% 51,4% 27,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 2 3 1 6 

% ,0% 33,3% 50,0% 16,7% 100,0% 

Tabiat 
N 0 1 0 1 2 

% ,0% 50,0% ,0% 50,0% 100,0% 

Spor 
N 0 1 0 0 1 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 2 0 0 3 

% 33,3% 66,7% ,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 0 1 0 1 2 

% ,0% 50,0% ,0% 50,0% 100,0% 

Turizm 
N 0 0 0 1 1 

% ,0% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 0 0 2 

% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 3 15 22 14 54 

% 5,6% 27,8% 40,7% 25,9% 100,0% 

Aralık 

Siyaset 
N 9 8 7 3 27 

% 33,3% 29,6% 25,9% 11,1% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 0 1 0 1 

% ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 0 2 0 2 

% ,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 1 4 5 4 14 

% 7,1% 28,6% 35,7% 28,6% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 1 0 3 

% ,0% 66,7% 33,3% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 10 14 16 7 47 

% 21,3% 29,8% 34,0% 14,9% 100,0% 

 

Tablo 37.‟de Temmuz ayında siyaset haberlerini en fazla Le Monde (n=5), adli olay 

konulu haber The Guardian (n=1), spor konulu haber Le Monde (n=1), Mülteci konulu 

haber eĢit oranda The Guardian (n=1), Le Monde (n=1) ve Bild (n=1), terör (n=2), 

turizm (n=2) darbe giriĢimi (n=52) konulu haberler en fazla The Guardian tarafından 

paylaĢılmıĢtır. Ağustos ayında siyaset konulu haberler en fazla Bild (n=17), ekonomi 

konulu haberler eĢit oranda (n=1) The New York Times, Le Monde ve Bild, adli olay 

haberleri The Guardian (n=3), spor konulu haber Le Monde (n=1), mülteci konulu haber 

en fazla The Guardian (n=2), terör konulu haber en fazla  Le Monde (n=12), darbe 

giriĢimi konulu haber en fazla Le Monde (n=11) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Eylül ayında 

siyaset konulu haber en fazla Le Monde (n=10), adli olay konulu The Guardian (n=2), 
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tabiat konulu haber The Guardian (n=1), magazin konulu haber The New York Times 

(n=1), mülteci konulu haber en fazla  The New York Times (n=2), terör konulu haber 

The Guardian (n=1), darebe giriĢimi konulu haber her gazetede eĢit oranda dağılım 

göstermiĢtir. Ekim ayında siyaset konulu haber en fazla Le Monde (n=10), adli olay 

(n=1), magazin konulu (n=1)  ve spor konulu (n=1) haber The Guardian, terör konulu 

haber eĢit oranda Le Monde (n=2) ve Bild (n=2), turizm konulu haber eĢir oranda The 

Guardian (n=1), Bild (n=1), darbe giriĢimi konulu haber eĢit oranda Le Monde (n=2) ve 

Bild (n=2) Ģeklinde saptanmıĢtır. Kasım ayı içerisinde siyaset konulu haber en fazla Le 

Monde (n=19), adli olay konulu haber en fazla Le Monde (n=3), tabiat konulu haber 

eĢir oranda The Guardian (n=1) ve Bild (n=1), spor konulu (n=1), mülteci konulu (n=2), 

terör konulu (n=1), haberler The Guardian, turizm konulu haber Bild (n=1), darbe 

giriĢimi konulu haber The Guardian (n=2) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. Aralık ayında 

siyaset konulu en fazla The New York Times (n=9), ekonomi konulu (n=1), adli olay 

konulu (n=2) ve terör konulu (n=5) haberler Le Monde, darbe giriĢimi konulu en fazla 

The Guardian (n=2) Ģeklinde görülmektedir.  

Tablo 36. ve 37.‟de görüldüğü 2016 yılı içerisinde örnekleme dahil edilen gazetelerin en 

fazla Temmuz ayında haber paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. Türkiye‟de 15 Temmuz Darbe 

GiriĢimi olayının yaĢanmasından kaynaklı olarak temmuz ayında haber paylaĢım 

oranının arttığı saptanmıĢtır. Gazeteler tarafından siyaset, mülteci ve terör konulu 

haberlerinde kategoride bulunan diğer sınıflandırmalara göre ağırlıklı olarak paylaĢıldığı 

görülmektedir.       

3.7.3. 2016 Yılı Türkiye’de YaĢanan GeliĢmelere ĠliĢkin Yabancı Basın Tarafından 

15 Temmuz Öncesi Ve Sonrası PaylaĢılan Haberlere ĠliĢkin Bulgular 

AP 14: Örnekleme dahil edilen gazetelerin 15 Temmuz 2016 öncesine ve sonrasına göre 

paylaĢmıĢ olduğu haberlerin sayısal oranı ve haber sayılarındaki farklılaĢma Tablo 

38.‟de yer almaktadır. 
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Tablo 38: Haber Mecralarının 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

HABER MECRASI 
                    15 TEMMUZ 

 Öncesi Sonrası TOPLAM 

The New York Times 
N 35 52 87 

% 40,2% 59,8% 100,0% 

The Guardian 
N 118 140 258 

% 45,7% 54,3% 100,0% 

Le Monde 
N 101 162 263 

% 38,4% 61,6% 100,0% 

Bild 
N 56 82 138 

% 40,6% 59,4% 100,0% 

TOPLAM 
N 310 436 746 

% 41,6% 58,4% 100,0% 

 

Tablo 38.‟de görüldüğü üzere 15 Temmuz öncesi ve sonrası karĢılaĢtırıldığında Le 

Monde Gazetesi‟nde (n=263) yayınlanan haberlerin diğer haber mecralarına kıyasla 

daha fazla sayıda olduğu tespit edilmiĢtir. Bu haberlerin dağılım oranı incelendiğinde 15 

Temmuz öncesinde en fazla haberin The Guardian Gazetesi‟nde (n=118), en az haber 

paylaĢımının ise The New Yok Times Gazetesi‟nde (n=35) gözlemlenmiĢtir. 15 

Temmuz sonrasında ise en fazla haber paylaĢan Le Monde Gazetesi (n=162), en az 

haber paylaĢan The New Yok Times Gazetesi Ģeklindedir. Örnekleme dahil edilen 

gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve sonrası haber paylaĢım oranları değerlendirildiğinde 

15 Temmuz sonrası haber paylaĢım oranlarının arttığı gözlemlenmiĢtir. Bu oranlar 

doğrultusunda yabancı basının 15 Temmuz sonrası Türkiye‟de gerçekleĢen geliĢmeleri 

önem verdiği ve haber sayılarını arttırdığı tespit edilmiĢtir. Bu sayısal dağılım tablo 

39.‟da paylaĢılan haberlerin türleri bağlımda açıklanmıĢtır.   

AP 15: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte örnekleme dahil edilen 

gazetelerde Türkiye ile ilgili hangi tür  (güncel, röpotaj, köĢe yazısı vb.) haberlere daha 

çok yer verildiği Tablo 39.‟da yer almaktadır.  
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Tablo 39: Haber Türlerinin 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

                 15 TEMMUZ 

HABER TÜRÜ  Öncesi Sonrası TOPLAM 

Güncel 
N 195 240 435 

% 44,8 55,2% 100,0% 

Röportaj 
N 5 19 24 

% 20,8% 79,2% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı 
N 11 2 13 

% 84,6% 15,4% 100,0% 

Yorum 
N 15 28 43 

% 34,9% 65,1% 100,0% 

Editoryal 
N 84 147 231 

% 36,4% 63,6% 100,0% 

TOPLAM 
N 310 436 746 

% 41,6% 58,4% 100,0% 

 

Tablo 39. incelendiğinde 15 Temmuz öncesi ve sonrası haber paylaĢımlarının haber 

türüne göre sayısal dağılımı tespit edilmiĢtir. Bu oranlar doğrultusunda darbe 

giriĢiminin öncesi ve sonrasında en fazla güncel (n=435) haberlerin paylaĢıldığı 

gözlemlenmiĢtir. 15 Temmuz öncesinde haberlerin %44,8‟i (n=195) güncel, %20,8‟i 

(n=5) röportaj, %84,6‟sı (n=11) araĢtırma yazısı, %34,9‟u (n=15) yorum, %36,4‟ü 

(n=84) editoryal Ģeklindedir. 15 Temmuz sorasında ise haberlerin %55,2‟si (n=240), 

%79,2‟si (n=19), %15,4‟ü (n=2) araĢtırma yazısı, %65,1‟i (n=28) yorum, %63,6‟sı 

(n=147) editoryaldir. Haber türlerinin sayısal dağılımı incelendiğinde darbe giriĢimi 

sonrasında güncel, röportaj, yorum ve editoryal haberlerin sayılarında artıĢ olduğu 

saptanmıĢtır. Yabancı basında günün olayları daha fazla yer bulmuĢ ve Türkiye ile ilgili 

geliĢmeler günlük olarak takip edildiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda tablo 

40.‟da örnekleme dahil edilen gazetelerin Türkiye‟ye yönelik yaklaĢım biçimleri ortaya 

konarak medya algısının belirlenmesine iliĢkin istatistiksel veriler analiz edilmiĢtir. 

AP 16: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte Türkiye algısına ait 

olumlu/olumsuz/etkisiz mesajlar taĢıyan haberlerin sayısal dağılımı oranı ve belirtilen 

tarih doğrultusunda bu unsurlar arasındaki farklılaĢma Tablo 40.‟da yer almaktadır. 
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Tablo 40: YaklaĢım Biçiminin15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

            15 TEMMUZ 

YAKLAġIM BĠÇĠMĠ  Öncesi Sonrası TOPLAM 

Olumlu 
N 6 3 9 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 
N 97 124 221 

% 43,9% 56,1% 100,0% 

Etkisiz 
N 207 309 516 

% 40,1% 59,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 310 436 746 

% 41,6% 58,4% 100,0% 

 

Tablo 40.‟de 15 Temmuz öncesi ve sonrasına iliĢkin yayınlanan haberlerin yaklaĢım 

biçimleri ortaya konmuĢtur. 15 Temmuz öncesinde yayınlanan haberlerin %66,7‟si 

(n=6) olumlu, %43,9‟u (n=97) olumsuz, %40,1‟i (n=207) etkisiz; 15 Temmuz 

sonrasında ise paylaĢılan haberlerin %33,3‟ü (n=3) olumlu, %56,1‟i (n=124) olumsuz, 

%59,9‟u (n=309) etkisiz Ģeklindedir. Toplam yayınlanan haberlerin yaklaĢım bicileri en 

çoktan en aza Ģu Ģekildedir: Etkisiz (516), olumsuz (221), olumlu (9). Bu oranlar 

doğrultusunda 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin ardından haberlerin etkisiz ve olumsuz 

yaklaĢım ile yayınlandığı, olumlu yaklaĢım biçiminde düĢüĢ olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Örnekleme dahil edilen gazetelerin ağırlıklı olarak darbe giriĢimine mesafeli yaklaĢtığı 

saptanmıĢ olsa da, yaĢanan bu olay sonrasında olumsuz yaklaĢım biçimiyle sunulan 

haber sayılarında da artıĢ, olumlu yaklaĢım biçiminde düĢüĢ olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Bu bağlamda tablo 41.‟de darbe giriĢimi öncesi ve sonrasına iliĢkin ön plana çıkarılan 

haber konularının sayısal dağılımı analiz edilmiĢtir.   

AP 17: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte rnekleme dahil 

edilen gazetlerin haberlerinin konularına (siyaset, ekonomi, spor vb.) göre sayısal 

dağılım oranı ve bu unsurlar arasındaki farklılaĢma Tablo 41.‟de yer almaktadır. 

Tablo 41: Haberin Konusunun 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

                15 TEMMUZ 

HABERĠN KONUSU  Öncesi Sonrası TOPLAM 

Siyaset 
N 123 159 282 

% 43,6% 56,4% 100,0% 

Ekonomi 
N 1 4 5 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

Adli Olay N 10 15 25 
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% 40,0% 60,0% 100,0% 

Tabiat 
N 1 3 4 

% 25,0% 75,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 12 4 16 

% 75,0% 25,0% 100,0% 

Mülteci 
N 85 11 96 

% 88,5% 11,5% 100,0% 

Terör 
N 65 55 120 

% 54,2% 45,8% 100,0% 

Turizm 
N 13 6 19 

% 68,4% 31,6% 100,0% 

Darbe GiriĢimi 
N 0 177 177 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 310 436 746 

% 41,6% 58,4% 100,0% 

 

Tablo 41. incelendiğinde 15 Temmuz öncesinde haberlerin %43,6‟sı (n=123) siyaset, 

%20‟si (n=1) ekonomi, %40‟ı (n=10) adli olay, %25‟i (n=1) tabiat, %75‟i (n=12) spor, 

%88,5‟i (n=85) mülteci, %54,2‟si (n=65) terör, %68,4‟ü (n=13) turizm konulu olduğu 

saptanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında haberlerin %56,4‟ü (n=159) siyaset, %80‟i (n=4) 

ekonomi, %60‟ı (n=15) adli olay, %75‟i (n=3) tabiat, %100‟ü (n=2) magazin, %25‟i 

(n=4) spor, %11,5‟i (n=11) mülteci, %45,8‟i (n=55) terör, %31,6‟sı (n=6) turizm, %100 

(n=177) darbe giriĢimi konulu olarak gözlemlenmiĢtir. 2016 yılında yayınlanan 

haberlerin 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin yaĢanmasının ardından arttığı görülmektedir. 

Örnekleme dahil edilen gazeteler bağlamında 15 Temmuz öncesinde ön plana çıkartılan 

konu siyaset iken sonrasında ön plana çıkartılan konu darbe giriĢimine iliĢkin olmuĢtur. 

Bu süreçte bazı konular ön plana çıkartılırken bazı konuların arka planda kaldığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 15 Temmuz öncesinde daha çok siyaset, mülteci ve terör olayları 

üzerinden haber paylaĢan gazeteler darbe giriĢimin ardından darbeye iliĢkin ve siyaset 

ağırlıklı haberler yayınlamaya baĢlamıĢtır. Türkiye‟de yaĢanan mülteci krizi devam 

etmesine rağmen darbe giriĢimi sonrasında bu konuya iliĢkin haber paylaĢımının 

azaldığı gözlemlenmiĢtir.   

AP 18: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrasındaki süreçte Türkiye algısına yönelik 

paylaĢılan haberlerin aktörlerinin sayısal dağılım oranı ve 15 Temmuz öncesi ve sonrası 

bağlamında farklılaĢma oranı Tablo 42.‟de yer almaktadır. 
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Tablo 42: Haberin Aktörlerinin 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

HABERĠN 

AKTÖRLERĠ 

                 15 TEMMUZ 

 Öncesi Sonrası TOPLAM 

Turistler 
N 16 6 22 

% 72,7% 27,3% 100,0% 

Mülteciler 
N 71 9 80 

% 88,8% 11,2% 100,0% 

Siyasi Parti Liderleri 
N 0 11 11 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 3 3 6 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Kamu Kurumları 
N 0 8 8 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 2 12 14 

% 14,3% 85,7% 100,0% 

Gazeteciler 
N 17 32 49 

% 34,7% 65,3% 100,0% 

Terör Örgütü 
N 60 70 130 

% 46,2% 53,8% 100,0% 

Sporcu 
N 14 8 22 

% 63,6% 36,4% 100,0% 

Türk Hükümeti 
N 102 225 327 

% 31,2% 68,8% 100,0% 

Türk Halkı 
N 6 17 23 

% 26,1% 73,9% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 9 9 18 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 10 26 36 

% 27,8% 72,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 310 436 746 

% 41,6% 58,4% 100,0% 

 

Tablo 42.‟de 15 Temmuz öncesinde haberlerde yer alan aktörlerin  %72,7‟si (n=16) 

turistler, %88,8‟i (n=71) mülteciler, %50‟si (n=3) milletvekilleri, %14,3‟ü (n=2) STK, 

%34,7‟si (n=17) gazeteciler, %46,2‟si (n=60) terör örgütü, %63,6 (n=14) sporcu, 

%31,2‟si (n=102) Türk Hükümeti, %26,1‟i (n=6) Türk halkı, %50‟si (n=9) uluslararası 

birlikler, %27,8‟i (n=10) yabancı ülke liderleri Ģeklinde yer almaktadır. 15 Temmuz 

sonrasında haberlerde yer alan aktörlerin %27,3‟ü (n=6) turistler, %11,2‟si (n=9) 

mülteciler, %100‟ü (n=11) siyasi parti liderleri, %50‟si (n=3) milletvekilleri, %100‟ü 

(n=8) kamu kurumları, %85,7‟si (n=12) STK, %65,3‟ü (n=32) gazeteciler, %53,8‟i 

(n=70) terör örgütü, %36,4‟ü (n=8) sporcu, %68,8‟i (n=225) Türk Hükümeti, %73,9‟u 
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(n=17) Türk halkı, %50‟si (n=9) uluslararası birlikler, %72,2‟si (n=26) yabancı ülke 

liderleri Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi öncesi ve sonrası 

bağlamında haberin aktörleri incelendiğinde en fazla Türk Hükümeti‟nin aktör olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Siyaset konusu ve yaĢanan darbe giriĢimi ile ilgili olarak 

CumhurbaĢkanı, BaĢbakan ve Bakanların aktör olarak haberlerde daha fazla yer aldığı 

saptanmıĢtır.   

AP 19: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte örnekleme dahil 

edilen gazetlerin paylaĢtığı haberlerlerin türlerine göre sayısal oranı ve bu unsurlar 

arasındaki farklılaĢma Tablo 43.‟de yer almaktadır.  

Tablo 43: Haber Mecralarındaki Haberin Türlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber 

 Mecrası 

Haber  

Türü 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

The New York 

Times 

Güncel 
N 1 4 5 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

Röportaj 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 2 1 3 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Yorum 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Editoryal 
N 31 45 76 

% 40,8% 59,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 35 52 87 

% 40,2% 59,8% 100,0% 

The Guardian 

Güncel 
N 75 73 148 

% 50,7% 49,3% 100,0% 

Röportaj 
N 1 4 5 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 5 0 5 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Yorum 
N 12 20 32 

% 37,5% 62,5% 100,0% 

Editoryal 
N 25 43 68 

% 36,8% 63,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 118 140 258 

% 45,7% 54,3% 100,0% 

Le Monde 

Güncel 
N 73 105 178 

% 41,0% 59,0% 100,0% 

Röportaj 
N 3 9 12 

% 25,0% 75,0% 100,0% 

AraĢtırma N 1 1 2 
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Yazısı % 50,0% 50,0% 100,0% 

Yorum 
N 1 6 7 

% 14,3% 85,7% 100,0% 

Editoryal 
N 23 41 64 

% 35,9% 64,1% 100,0% 

TOPLAM 
N 101 162 263 

% 38,4% 61,6% 100,0% 

Bild 

Güncel 
N 46 58 104 

% 44,2% 55,8% 100,0% 

Röportaj 
N 1 5 6 

% 16,7% 83,3% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 3 0 3 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Yorum 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Editoryal 
N 5 18 23 

% 21,7% 78,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 56 82 138 

% 40,6% 59,4% 100,0% 

 

Tablo 43.‟de gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve sonrasında paylaĢmıĢ oldukları haber 

türleri analiz edilmiĢtir. 15 Temmuz öncesinde The New York Times en fazla editoryal 

haberleri (n=31) paylaĢtığı, The Guardian (n=75), Le Monde (n=73) ve Bild (n=46) ise 

en fazla güncel haberler yayınladığı gözlemlenmiĢtir. 15 Temmuz sonrasında The New 

York Times (n=45) editoryal, The Guardian (n=73), Le Monde (n=105) ve Bild (n=58) 

güncel haber paylaĢımı gerçekleĢtirmiĢtir.  The New York Times gazetesi diğer 

gazetelere kıyasla editoryal haber paylaĢımı yaptığı görülmektedir.  15 Temmuz 

öncesince The New York Times (n=35), , The Guardian (n=118), Le Monde (n=101) ve 

Bild (n=56); 15 Temmuz sonrasında öncesince The New York Times (n=52), , The 

Guardian (n=140), Le Monde (n=162) ve Bild (n=52) haber paylaĢtır. Bu oranlar 

doğrultusunda örneklem içerisinde yer alan gazeteler 15 Temmuz sonrasında Türkiye ile 

ilgili haber sayılarını arttırmıĢtır. Türkiye‟de yaĢanan günlük geliĢmeleri gazetelerin 

yakından takip ettiği gözlemlenmiĢtir. Bu bağlamda tablo 44.‟te dört gazetenin 15 

Temmuz öncesi ve sonrasına iliĢkin haberleri sunuĢ biçimleri analiz edilerek medya 

algısına yönelik çıkarımlar gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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AP 20: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası bağlamında örnekleme dahil edilen 

gazetlerin paylaĢtığı haberlerlerin yaklaĢım biçimlerine göre sayısal oranı ve bu 

doğrultuda tercih edilen unsurlar arasındaki farklılaĢma Tablo 44.‟de yer almaktadır.  

Tablo 44: Haber Mecralarındaki YaklaĢım Biçimlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber  

Mecrası 

YaklaĢım 

Biçimi 
 

15 Temmuz TOPLA

M Önce Sonra 

The New  

York Times 

Olumlu 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Olumsuz 
N 17 19 36 

% 47,2% 52,8% 100,0% 

Etkisiz 
N 17 32 49 

% 34,7% 65,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 35 52 87 

% 40,2% 59,8% 100,0% 

The Guardian 

Olumlu 
N 2 1 3 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 
N 40 40 80 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Etkisiz 
N 76 99 175 

% 43,4% 56,6% 100,0% 

TOPLAM 
N 118 140 258 

% 45,7% 54,3% 100,0% 

Le Monde 

Olumlu 
N 2 1 3 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 
N 20 36 56 

% 35,7% 64,3% 100,0% 

Etkisiz 
N 79 125 204 

% 38,7% 61,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 101 162 263 

% 38,4% 61,6% 100,0% 

Bild 

Olumlu 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Olumsuz 
N 20 29 49 

% 40,8% 59,2% 100,0% 

Etkisiz 
N 35 53 88 

% 39,8% 60,2% 100,0% 

TOPLAM 
N 56 82 138 

% 40,6% 59,4% 100,0% 

 

Tablo 44. incelendiğinde 15 Temmuz öncesinde The New York Times Gazetesi‟nin 

olumlu (n=1), olumsuz (n=17), etkisiz (n=17); 15 Temmuz sonrasında ise olumlu (n=1), 
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olumsuz (n=19), etkisiz (n=32) yaklaĢım biçimiyle paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. The 

Guardian Gazetesi 15 Temmuz öncesinde haberlerini olumlu (n=2), olumsuz (n=40), 

etkisiz (n=76); 15 Temmuz sonrasında olumlu (n=1), olumsuz (n=40), etkisiz (n=99) 

yaklaĢımla haberlerini yayınlamıĢtır. Le Monde 15 Temmuz öncesinde haberlerini 

olumlu (n=2), olumsuz (n=20), etkisiz (n=101); 15 Temmuz sonrasında olumlu (n=1), 

olumsuz (n=36), etkisiz (n=125) Ģeklinde yayınlamıĢtır. Bild 15 Temmuz öncesinde 

haberlerini olumlu (n=1), olumsuz (n=20), etkisiz (n=35); 15 Temmuz sonrasında 

olumsuz (n=29), etkisiz (n=53) yaklaĢımla paylaĢmıĢtır.  Örnekleme dahil edilen 

gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve sonrasında ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla haber 

paylaĢtığı görülmüĢtür. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin yaĢanmasının ardından olumsuz 

yaklaĢımla sunulan haber sayılarında artıĢ, olumlu yaklaĢım biçimlerinde düĢüĢ 

gözlemlenmiĢtir. Gazetelerde Türkiye ile ilgili yer alan konular olumsuz ve etkisiz 

duygu oluĢumuna yol açabilmektedir. Bu doğrultuda tablo 45.‟de gazetelerin 15 

Temmuz öncesi ve sonrası hangi konuları ön plana çıkardığı analiz edilmiĢtir.  

AP 21: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası dönemde örnekleme dahil edilen gazetelerin 

paylaĢtığı haberlerlerin konularına göre sayısal oranı ve bu unsurlar arasında belirtilen 

tarih bağlamındaki farklılaĢma Tablo 45. ve 46.‟da yer almaktadır.   

Tablo 45: Haber Mecralarındaki Haberin Konularına Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber  

Mecrası 

Haberin 

Konusu 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

The New  

York Times 

Siyaset 
N 20 20 40 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 11 3 14 

% 78,6% 21,4% 100,0% 

Terör 
N 3 4 7 

% 42,9% 57,1% 100,0% 

Turizm 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 23 23 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 35 52 87 

% 40,2% 59,8% 100,0% 

The Siyaset N 45 32 77 
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Guardian % 58,4% 41,6% 100,0% 

Ekonomi 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 6 9 15 

% 40,0% 60,0% 100,0% 

Tabiat 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 7 2 9 

% 77,8% 22,2% 100,0% 

Mülteci 
N 35 6 41 

% 85,4% 14,6% 100,0% 

Terör 
N 17 19 36 

% 47,2% 52,8% 100,0% 

Turizm 
N 6 3 9 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Darbe 
N 0 66 66 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 118 140 258 

% 45,7% 54,3% 100,0% 

 

Tablo 45.‟de 15 Temmuz öncesi ve sonrasında siyaset konulu haberlere (n=20) eĢit 

oranda yer vermiĢtir. Darbe giriĢimi sonrasında mülteci konulu haberlerin sayısal 

oranını düĢtüğü, terör konulu haberlerin sayısal oranının arttığı ve ağırlıklı olarak darbe 

giriĢimi konulu (n=23) haberleri paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. The Guardian Gazetesi 

incelendiğinde 15 Temmuz öncesinde siyaset (n=45), mülteci (n=35) ve terör (n=17) 

konularını ağırlıklı olarak paylaĢmıĢtır. 15 temmuz sonrasında ise darbe giriĢimi (n=66), 

siyaset (n=32) ve terör (19) konulu haberleri ağırlıklı olarak yayınlamıĢtır. 15 Temmuz 

sonrasında mülteci ve siyaset konulu haberlerin sayısal oranında düĢüĢ, terör ve adli 

olay konularında artıĢ görülmektedir. Tablo 46. Tablo 45.‟in devamıdır.   
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Tablo 46: Haber Mecralarındaki Haberin Konularına Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber  

Mecrası 

Haberin 

Konusu 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

Le Monde 

Siyaset 
N 34 67 101 

% 33,7% 66,3% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 4 5 9 

% 44,4% 55,6% 100,0% 

Spor 
N 5 2 7 

% 71,4% 28,6% 100,0% 

Mülteci 
N 28 1 29 

% 96,6% 3,4% 100,0% 

Terör 
N 28 19 47 

% 59,6% 40,4% 100,0% 

Turizm 
N 2 1 3 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Darbe 
N 0 65 65 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 101 162 263 

% 38,4% 61,6% 100,0% 

Bild 

Siyaset 
N 24 40 64 

% 37,5% 62,5% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Tabiat 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 11 1 12 

% 91,7% 8,3% 100,0% 

Terör 
N 17 13 30 

% 56,7% 43,3% 100,0% 

Turizm 
N 4 2 6 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Darbe 
N 0 23 23 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 56 82 138 

% 40,6% 59,4% 100,0% 

 

Tablo 46.‟de Le Monde Gazetesi 15 Temmuz öncesinde siyaset (n=34), mülteci (n=28), 

terör (n=28) konulu haberleri; 15 Temmuz sonrası darbe giriĢimi (n=65), siyaset (n=67), 

terör (n=19) konulu haberleri ağırlıklı olarak paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. 15 Temmuz 
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sonrasında mülteci ve terör konulu haberlerin sayısal oranında düĢüĢ, siyaset ve adli 

olay konulu haberlerin sayısal oranında artıĢ gözlemlenmiĢtir. Bild Gazetesi 15 

Temmuz öncesinde siyaset (n=24), terör (n=17), mülteci (n=11) konulu haberlere; 15 

Temmuz sonrasında darbe giriĢimi (n=23), siyaset (n=40) konulu haberleri ağırlıklı 

olarak yer vermiĢtir. 15 Temmuz sonrasında terör ve mülteci konulu haberlerin sayısal 

oranında düĢüĢ, siyaset konularında artıĢ olduğu gözlemlenmiĢtir.  

 

Tablo 45. ve 46.‟e göre örnekleme dahil edilen gazeteler Türkiye ile ilgili bazı haber 

konularına ağırlıklı olarak yer verirken bazılarını arka planda bıraktığı saptanmıĢtır. 

Gazetelerin 15 Temmuz öncesinde özellikle mülteci ve siyaset konulu haberleri ön 

plana çıkardığı; 15 Temmuz sonrasında ise darbe giriĢimi konulu haberlere ağırlık 

verdiği görülmektedir.   15 Temmuz sonrası The New York Times ve The Guardian 

Gazeteleri darbe giriĢimi konusu dıĢında terör konulu; Le Monde ve Bild Gazeteleri ise 

siyaset konulu haberlerine ağırlık verdiği görülmüĢtür. Almanya basınını temsil eden 

Bild Gazetesinin mülteci konusuna ağırlık vermesi beklenirken, diğer gazetelerin bu 

konuya ağırlık verdiği gözlemlenmiĢtir. Darbe giriĢimine iliĢkin en fazla haber Le 

monde gazetesinde, en az haber Bild ve The New York Times gazetelerinde yer 

almaktadır. Bild Gazetesi‟nin toplam paylaĢtığı haber sayısına oranla darbe giriĢimine 

iliĢkin diğer gazetelere göre daha mesafeli yaklaĢtığı gözlemlenmiĢtir. Örnekleme dahil 

edilen 4 gazete bu oranlar doğrultusunda incelendiğinde ön plana çıkardıkları konular 

siyaset, terör, mülteci ve darbe giriĢimi Ģeklindedir. Ağırlıklı olarak haberler etkisiz 

yaklaĢım biçimiyle sunulmuĢ olsa da yaĢanan olayların olumsuzluğu ve bu olayların ön 

plana çıkarılması algıları olumsuz yönde oluĢmasına zemin oluĢturacaktır.    

 

AP 22: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası bağlamında örnekleme dahil edilen 

gazetlerin paylaĢtığı haberlerlerde yer alan aktörlerin sayısal dağılımı ve söz konusu 

tarih bağlamında belirtilen unsurlar arasındaki farklılaĢma Tablo 47. ve 48.‟de yer 

almaktadır. 
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Tablo 47: Haber Mecralarındaki Haberin Aktörlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber Mecrası Haberin Aktörleri  

15 Temmuz 

TOPLAM 

Önce Sonra 

The New York Times 

Turistler 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 11 2 13 

% 84,6% 15,4% 100,0% 

Türk Hükümeti 
N 15 32 47 

% 31,9% 68,1% 100,0% 

STK 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Terör örgütü 
N 6 6 12 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Türk halkı 
N 0 3 3 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 0 7 7 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 35 52 87 

% 40,2% 59,8% 100,0% 

The Guardian 

Turistler 
N 7 2 9 

% 77,8% 22,2% 100,0% 

Mülteciler 
N 23 6 29 

% 79,3% 20,7% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 0 4 4 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekilleri 
N 2 0 2 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 1 5 6 

% 16,7% 83,3% 100,0% 

Gazeteciler 
N 5 10 15 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Terör örgütü 
N 11 24 35 

% 31,4% 68,6% 100,0% 

Sporcu 
N 7 3 10 

% 70,0% 30,0% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 47 71 118 

% 39,8% 60,2% 100,0% 

Türk halkı N 5 7 12 



 202   

 

% 41,7% 58,3% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 5 1 6 

% 83,3% 16,7% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 5 6 11 

% 45,5% 54,5% 100,0% 

TOPLAM 
N 118 140 258 

% 45,7% 54,3% 100,0% 

 

Tablo 47. ve 48. incelendiğinde 2016 yılı içerisinde15 Temmuz öncesi ve sonrası 

bağlamında haber mecralarının haberlerde yer verdikleri aktörlerin sayısal dağılımı 

analiz edilmiĢtir. The New York Times 15 Temmuz öncesinde ağırlıklı olarak 

haberlerin aktörü mülteciler  (n=11) ve Tük Hükümeti (n=15); 15 Temmuz sonrasında 

haberin aktörü Türk Hükümeti (n=32) Ģeklindedir. 15 Temmuz sonrasında Türk 

Hükümeti‟ne iliĢkin paylaĢımların arttığı, mülteci oralarının düĢtüğü ve terör örgütü 

aktörlerinin eĢit oranda kaldığı saptanmıĢtır. The Guardian 15 Temmuz öncesinde 

ağırlıklı olarak haberin aktörü mülteciler  (n=23), terör örgütü (n=11) ve Türk Hükümeti 

(n=47); 15 Temmuz sonrası haberin aktörü gazeteciler (n=10), terör örgütü (n=24) ve 

Türk Hükümeti (n=71) Ģeklinde saptanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında Türk Hükümeti, 

terör örgütü ve gazetecilere yer verilen haber sayısında artıĢ, mültecilerin aktör olduğu 

haber oranında düĢüĢ olduğu gözlemlenmiĢtir.  

Tablo 48: Haber Mecralarındaki Haberin Aktörlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber 

Mecrası 

Haberin 

Aktörleri 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

Le Monde 

Turistler 
N 3 1 4 

% 75,0% 25,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 27 1 28 

% 96,4% 3,6% 100,0% 

Siyasi parti 

liderleri 

N 0 6 6 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Kamu 

kurumları 

N 0 4 4 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 0 5 5 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 10 18 28 

% 35,7% 64,3% 100,0% 

Terör örgütü 
N 30 23 53 

% 56,6% 43,4% 100,0% 
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Sporcu 
N 5 3 8 

% 62,5% 37,5% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 21 79 100 

% 21,0% 79,0% 100,0% 

Türk halkı 
N 0 3 3 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 1 6 7 

% 14,3% 85,7% 100,0% 

Yabancı Ülke 

Liderleri 

N 3 11 14 

% 21,4% 78,6% 100,0% 

TOPLAM 
N 101 162 263 

% 38,4% 61,6% 100,0% 

Bild 

Turistler 
N 5 2 7 

% 71,4% 28,6% 100,0% 

Mülteciler 
N 10 0 10 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Siyasi parti 

liderleri 

N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Kamu 

kurumları 

N 0 3 3 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Gazeteciler 
N 2 3 5 

% 40,0% 60,0% 100,0% 

Terör örgütü 
N 13 17 30 

% 43,3% 56,7% 100,0% 

Sporcu 
N 2 2 4 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 19 43 62 

% 30,6% 69,4% 100,0% 

Türk halkı 
N 1 4 5 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

Uluslararası 

Birlikler 

N 2 2 4 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Yabancı Ülke 

Liderleri 

N 2 2 4 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 56 82 138 

% 40,6% 59,4% 100,0% 

 

Tablo 48.‟de Le Monde 15 Temmuz öncesinde ağırlıklı olarak haberin aktörleri mülteci 

(n=27), gazeteciler (n=10), terör örgütü (n=30) ve Türk Hükümeti (n=21); 15 Temmuz 

sonrasında haberin aktörleri gazeteciler (n=18), terör örgütü (n=23), Türk Hükümeti 
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(n=79) Ģeklinde saptanmıĢtır. Bu oranlar dahilinde 15 Temmuz sonrasında gazeteciler, 

terör örgütü ve Türk Hükümeti‟nin aktör olduğu haber sayılarınsa artıĢ, mültecilerin yer 

aldığı haber oranlarında düĢüĢ gözlemlenmiĢtir. Bild 15 Temmuz öncesinde ağırlıklı 

olarak mülteciler (n=10), terör örgütü (n=13) ve Türk Hükümeti (n=19); 15 Temmuz 

sonrasında terör örgütü (n=17), Türk Hükümeti (n=43) Ģeklinde gözlemlenmiĢtir. 15 

Temmuz sonrasında terör örgütü ve Türk Hükümeti‟nin yer aldığı haber sayılarında 

artıĢ, mültecilerin aktör olduğu haber oranlarında düĢüĢ görülmüĢtür. 

Tablo 47. ve 48‟ye göre örnekleme içerisinde yer alan gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve 

sonrası haberin aktörü olan Türk Hükümeti‟ne yönelik ağırlıklı olarak haber paylaĢımı 

gerçekleĢtirdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin ardından 

gazetelerin Türk Hükümeti haricinde haberlerinde terör örgütü ve gazetecileri ön plana 

çıkardığı gözlemlenmiĢtir.  Bu oranlar doğrultusunda 15 Temmuz sonrasında Türk 

Hükümeti‟nin, gazetecilerin ve terör örgütlerinin haber aktörü olduğu Türkiye ile ilgili 

haber paylaĢımlarının sayısal oranında artıĢ olduğu ve algıların bu aktörler çevresinde 

oluĢturulduğu saptanmıĢtır.  

AP 23: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası tarihlerini kapsayan süreçte paylaĢılan haber 

türlerinin haber konularına sayısal dağılımı ve belirtilen unsurlar arasındaki farklılaĢma 

var Tablo 49. ve 50.‟de yer almaktadır.  

Tablo 49: Haber Türlerinin Haberin Konularına Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber Türü Haberin Konusu  
15 Temmuz 

TOPLAM 
Önce Sonra 

Güncel 

Siyaset 
N 72 78 150 

% 48,0% 52,0% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 9 13 22 

% 40,9% 59,1% 100,0% 

Tabiat 
N 1 3 4 

% 25,0% 75,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor 
N 11 4 15 

% 73,3% 26,7% 100,0% 

Mülteci 
N 50 2 52 

% 96,2% 3,8% 100,0% 

Terör 
N 45 48 93 

% 48,4% 51,6% 100,0% 
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Turizm 
N 7 1 8 

% 87,5% 12,5% 100,0% 

Darbe 
N 0 88 88 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 195 240 435 

% 44,8% 55,2% 100,0% 

Röportaj 

Siyaset 
N 2 6 8 

% 25,0% 75,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 2 0 2 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 13 13 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 5 19 24 

% 20,8% 79,2% 100,0% 

AraĢtırma Yazısı 

Siyaset 
N 4 0 4 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 4 0 4 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Turizm 
N 2 0 2 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 11 2 13 

% 84,6% 15,4% 100,0% 

 

Tablo 49. ve 50. incelendiğinde güncel haberlerin %44,8‟i (n=195) 15 Temmuz öncesi, 

%55,2‟si (n=240) 15 Temmuz sonrası yayınlanmıĢtır. Bu doğrultuda ağırlıklı olarak 

siyaset, darbe giriĢimi, mülteci ve terör konulu haberlerin güncel paylaĢıldığı 

saptanmıĢtır. Güncel haberlerin 15 Temmuz sonrası sayısal oranı artmıĢ olduğu 

görülmüĢtür. Röportaj haberlerin %20,8‟i (n=5) 15 Temmuz öncesi, %79,2‟si (n=19) 15 

Temmuz sorası yayınlanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında röportaj haber sayılarında artmıĢ 

ve siyaset (n=6) ve darbe giriĢimi (n=13) konulu haberler röportaj Ģeklinde 

paylaĢılmıĢtır. AraĢtırma yazısı haberlerin %84,6‟sı (n=11) 15 Temmuz öncesi, %15,4‟ü 

(n=2)15 Temmuz sonrası paylaĢılmıĢtır. Oranlar incelendiğinde 15 Temmuz sonrasında 

araĢtırma yazısı oranlarında sayısal azalma görülmüĢ ve sadece darbe giriĢimi konulu 

haberler araĢtırma yazısı olarak yayınlanmıĢtır.   
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Tablo 50: Haber Türlerinin Haberin Konularına Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

Haber  

Türü 

Haberin  

Konusu 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

Yorum 

Siyaset 
N 9 13 22 

% 40,9% 59,1% 100,0% 

Spor 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteci 
N 4 0 4 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Terör 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Darbe 
N 0 13 13 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 15 28 43 

% 34,9% 65,1% 100,0% 

Editoryal 

Siyaset 
N 36 62 98 

% 36,7% 63,3% 100,0% 

Ekonomi 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Adli Olay 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 29 9 38 

% 76,3% 23,7% 100,0% 

Terör 
N 13 5 18 

% 72,2% 27,8% 100,0% 

Turizm 
N 4 5 9 

% 44,4% 55,6% 100,0% 

Darbe 
N 0 61 61 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 84 147 231 

% 36,4% 63,6% 100,0% 

 

Tablo 50.‟de yorum haberlerinin %34,9‟u (n=15) 15 Temmuz öncesi, %65,1‟i (n=28) 

15 Temmuz sonrası yayınlanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında yorum türü olarak 

paylaĢılan haber sayılarında artıĢ görülmüĢ ve en fazla siyaset (n=13) ve darbe giriĢimi 

(n=13) konulu haberlerin yorum türünde yayınlandığı saptanmıĢtır. Editoryal haberlerin 

%36,4‟ü (n=84) 15 Temmuz öncesi, %63,6‟sı (n=147) 15 Temmuz sonrası 

paylaĢılmıĢtır. 15 Temmuz öncesinde ağırlıklı olarak siyaset (n=36), mülteci (n=29), 

terör (n=13) haberler editoryal iken; 15 Temmuz sonrası ağırlıklı olarak siyaset (n=62), 
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darbe giriĢimi (n=61) haberler editoryal olarak yayınlanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında 

editoryal haberlerin oranında artıĢ gözlemlenmiĢtir.    

Tablo 49. ve 50. incelendiğinde 15 Temmuz öncesi ve sonrası oranları doğrultusunda en 

fazla güncel haberler (n=435) paylaĢılmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında güncel, röportaj, 

yorum ve editoryal haber sayılarında artıĢ görülürken, araĢtırma yazısı türündeki 

haberlerde düĢüĢ olduğu saptanmıĢtır. Oranlar incelendiğinde örneklem içerisinde yer 

alan gazetelerin Türkiye ile ilgili gün içerisinde gerçekleĢen sıcak geliĢmeleri takip 

ettiği ve paylaĢtığı, kimi zaman bu geliĢmelere iliĢkin araĢtırmayı gerektiren yazanın 

düĢüncesi dahilinde yazılan röportaj, araĢtırma yazısı, yorum haber türlerine yer verdiği 

görülmüĢtür.   

AP 24: 15 Temmuz 2016 öncesi ve sonrası dönemde paylaĢılan haberlerin yaklaĢım 

biçimlerinin haber türlerine, haberin konularına ve haberin aktörlerine göre sayısal oranı 

ve bu unsurlar arasında belirtilen tarih bağlamındaki farklılaĢma Tablo 51., 52. ve 53‟de 

yer almaktadır.  

 

Tablo 51: YaklaĢım Biçimlerinin Haberin Türlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasına Göre Dağılımı 

YaklaĢım 

Biçimi 

Haberin 

Türü 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

Olumlu 

Röportaj 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Yorum 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Editoryal 
N 4 2 6 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

TOPLAM 
N 6 3 9 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 

Güncel 
N 34 31 65 

% 52,3% 47,7% 100,0% 

Röportaj 
N 3 13 16 

% 18,8% 81,2% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 5 1 6 

% 83,3% 16,7% 100,0% 

Yorum 
N 12 20 32 

% 37,5% 62,5% 100,0% 

Editoryal 
N 43 59 102 

% 42,2% 57,8% 100,0% 
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TOPLAM 
N 97 124 221 

% 43,9% 56,1% 100,0% 

Etkisiz 

Güncel 
N 161 209 370 

% 43,5% 56,5% 100,0% 

Röportaj 
N 2 5 7 

% 28,6% 71,4% 100,0% 

AraĢtırma 

Yazısı 

N 5 1 6 

% 83,3% 16,7% 100,0% 

Yorum 
N 2 8 10 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

Editoryal 
N 37 86 123 

% 30,1% 69,9% 100,0% 

TOPLAM 
N 207 309 516 

% 40,1% 59,9% 100,0% 

 

Tablo 51. incelendiğinde 2016 yılı içerisinde 15 Temmuz öncesi ve sonrası haber 

türlerinin yaklaĢım biçimleri analiz edilmiĢtir. Olumlu haberlerin %66,7‟si (n=6) 15 

Temmuz öncesinde, %33,3‟ü (n=3) 15 Temmuz sonrasında yayınlanmıĢtır. Olumlu 

yaklaĢımla paylaĢılan haber türleri araĢtırma, yorum ve editoryal Ģeklindedir.15 

Temmuz sonrası olumlu yaklaĢımla sunulan haber sayısında azalma gözlenmiĢtir. 

Olumsuz yaklaĢım biçimiyle sunulan haberlerin %43,9‟u (n=97) 15 Temmuz öncesi, 

%56,1‟i (n=124) 15 Temmuz sonrası yayınlanmıĢtır. 15 Temmuz sonrası olumsuz 

yaklaĢım biçimiyle röportaj (n=13), yorum (n=20) ve editoryal (n=59) haber türlerinin 

sayısal oranı arttığı saptanmıĢtır. Etkisiz yaklaĢım biçimiyle sunulan haberlerin %40,1‟i 

(n=207) 15 Temmuz öncesi, %59,9‟u (n=309) 15 Temmuz sonrası paylaĢılmıĢtır. 15 

Temmuz sonrası etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınlanan güncel (n=209), röportaj (n=5), 

yorum (n=8), editoryal (n=86) haber türlerinin sayısal oranında artıĢ görülmüĢtür. Bu 

oranlar doğrultusunda örneklem dahilinde gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve sonrasında 

güncel ve editoryal haberleri ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınladığı, 

yorum ve röportaj haberleri ise olumsuz yaklaĢım biçimiyle paylaĢtığı saptanmıĢ. Bir 

konu hakkında yazarın kendi görüĢünü içeren bu türler Türkiye ile ilgili konularda 

olumsuz bir yaklaĢımla kaleme alınmıĢtır. Bu doğrultuda algı oluĢumunda yaklaĢım 

biçimlerinin etkisi göz ardı edilmemelidir.     
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Tablo 52: YaklaĢım Biçimlerinin Haberin Konularına Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

YaklaĢım  

Biçimi 

Haberin  

Konusu 
 

15 Temmuz 

TOPLAM 
Önce Sonra 

Olumlu 

Siyaset 
N 2 0 2 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Mülteci 
N 3 0 3 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Turizm 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Darbe 
N 0 2 2 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 6 3 9 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 

Siyaset 
N 60 57 117 

% 51,3% 48,7% 100,0% 

Ekonomi 
N 0 3 3 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 2 5 7 

% 28,6% 71,4% 100,0% 

Spor 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Mülteci 
N 17 4 21 

% 81,0% 19,0% 100,0% 

Terör 
N 11 1 12 

% 91,7% 8,3% 100,0% 

Turizm 
N 6 1 7 

% 85,7% 14,3% 100,0% 

Darbe 
N 0 52 52 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 97 124 221 

% 43,9% 56,1% 100,0% 

Etkisiz 

Siyaset 
N 61 102 163 

% 37,4% 62,6% 100,0% 

Ekonomi 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Adli Olay 
N 8 10 18 

% 44,4% 55,6% 100,0% 

Tabiat 
N 1 3 4 

% 25,0% 75,0% 100,0% 

Magazin 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Spor N 11 3 14 
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% 78,6% 21,4% 100,0% 

Mülteci 
N 65 7 72 

% 90,3% 9,7% 100,0% 

Terör 
N 54 54 108 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Turizm 
N 6 5 11 

% 54,5% 45,5% 100,0% 

Darbe 
N 0 123 123 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 207 309 516 

% 40,1% 59,9% 100,0% 

 

Tablo 52.‟de haber konularının yaklaĢım biçimleri 15 Temmuz öncesi ve sonrasın 

bağlamında analiz edilmiĢtir.  Olumlu yaklaĢım biçimi 15 Temmuz öncesinde siyaset 

(n=2), mülteci (n=3), turizm (n=1); 15 Temmuz sonrasında magazin (n=1), darbe 

giriĢimi (n=2) konulu haberlerde yer almaktadır. Olumsuz yaklaĢım biçimi 15 Temmuz 

öncesinde siyaset (n=60), adli olay (n=2),spor (n=1), mülteci (n=17), terör 8n=11), 

turizm (n=6); 15 Temmuz sonrası siyaset (n=57), ekonomi (n=3), adli olay (n=5), spor 

(n=1), mülteci (n=4), terör (n=1), turizm (n=1), darbe giriĢimi (n=52) konulu haberlerde 

yer almaktadır. Etkisiz yaklaĢım biçimi 15 Temmuz öncesinde siyaset (n=61), ekonomi 

(n=1), adli olay (n=8), tabiat (n=1), spor (n=11), mülteci (n=65), terör (n=54), turizm 

(n=6); 15 Temmuz sonrası siyaset (n=102), ekonomi (n=1), adli olay (n=10), tabiat 

(n=3), magazin (n=1), spor (n=3), mülteci (n=7), terör (n=54), turizm (n=5), darbe 

(n=123) konulu haberlerde yer verilmiĢtir. Bu oranlar doğrultusunda 15 Temmuz 

öncesinde siyaset konulu haberlerin olumsuz ve etkisiz oranları yakın olarak 

gözlemlenmiĢ ve 15 Temmuz sonrasında ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle 

paylaĢılmıĢtır. Örneklem içerinde yer alan gazetelerin ağırlıklı olarak haber konularını 

etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınladığı saptanmıĢtır. 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin 

ardından haber konuları bağlamında gazetelerin olumsuz yaklaĢım biçimi oranlarında 

artıĢ olduğu gözlemlenmiĢtir. Etkisiz yaklaĢım biçiminin gazetelerde ağırlıklı olarak 

paylaĢılması darbe giriĢimi ve sonrasında daha mesafeli bir yaklaĢım sergiledikleri 

göstermektedir. Bu doğrultuda olumsuz duyguları güdüleyen haberler yüksek oranla 

olumsuz yönde algılamaya zemin hazırlamaktadır.   
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Tablo 53: YaklaĢım Biçimlerinin Haberin Aktörlerine Göre 15 Temmuz Öncesi ve Sonrasının Dağılımı 

YaklaĢım  

Biçimi 

Haberin  

Aktörleri 
 

15 Temmuz 
TOPLAM 

Önce Sonra 

Olumlu 

Turistler 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

Türk Hükümeti 
N 2 1 3 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Türk halkı 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 1 0 1 

% 100,0% ,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 6 3 9 

% 66,7% 33,3% 100,0% 

Olumsuz 

Turistler 
N 6 2 8 

% 75,0% 25,0% 100,0% 

Mülteciler 
N 15 4 19 

% 78,9% 21,1% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 0 6 6 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 1 1 2 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 1 5 6 

% 16,7% 83,3% 100,0% 

Gazeteciler 
N 10 12 22 

% 45,5% 54,5% 100,0% 

Terör örgütü 
N 7 3 10 

% 70,0% 30,0% 100,0% 

Sporcu 
N 1 2 3 

% 33,3% 66,7% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 54 75 129 

% 41,9% 58,1% 100,0% 

Türk halkı 
N 2 8 10 

% 20,0% 80,0% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 0 4 4 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 0 1 1 

% ,0% 100,0% 100,0% 

TOPLAM 
N 97 124 221 

% 43,9% 56,1% 100,0% 

Etkisiz Turistler N 9 4 13 
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% 69,2% 30,8% 100,0% 

Mülteciler 
N 55 5 60 

% 91,7% 8,3% 100,0% 

Siyasi parti liderleri 
N 0 4 4 

% ,0% 100,0% 100,0% 

Milletvekillleri 
N 2 2 4 

% 50,0% 50,0% 100,0% 

Kamu kurumları 
N 0 7 7 

% ,0% 100,0% 100,0% 

STK 
N 1 7 8 

% 12,5% 87,5% 100,0% 

Gazeteciler 
N 7 20 27 

% 25,9% 74,1% 100,0% 

Terör örgütü 
N 53 67 120 

% 44,2% 55,8% 100,0% 

Sporcu 
N 13 6 19 

% 68,4% 31,6% 100,0% 

Türk hükümeti 
N 46 149 195 

% 23,6% 76,4% 100,0% 

Türk halkı 
N 3 8 11 

% 27,3% 72,7% 100,0% 

Uluslararası Birlikler 
N 9 5 14 

% 64,3% 35,7% 100,0% 

Yabancı Ülke Liderleri 
N 9 25 34 

% 26,5% 73,5% 100,0% 

TOPLAM 
N 207 309 516 

% 40,1% 59,9% 100,0% 

 

Tablo 53. incelendiğinde 15 Temmuz öncesi ve sonrası bağlamında haber aktörlerinin 

yaklaĢım biçimleri analiz edilmiĢtir. Olumlu yaklaĢımla paylaĢılan haberlerde ağırlıklı 

olarak Türk Hükümeti (n=3) aktör olarak yer almaktadır. Olumsuz yaklaĢımla 

paylaĢılan haberlerde ağırlıklı olarak mülteciler, gazeteciler ve Türk Hükümeti aktör 

olarak yer almıĢ, 15 Temmuz sonrasında mülteciler, turistler ve terör örgütü haber 

aktörü haricinde diğer aktörlerin paylaĢıldığı haber sayılarında artıĢ gözlemlenmiĢtir. 

Etkisiz yaklaĢım biçimiyle paylaĢılan haberlerde ağırlıklı olarak mülteciler, gazeteciler, 

terör örgütü ve Türk Hükümeti aktör olarak yer almaktadır. 15 Temmuz sonrasında 

turistler, mülteciler, sporcu ve uluslararası birlikler haber aktörü haricinde diğer 

aktörlerin yer aldığı haber oranlarında artıĢ saptanmıĢtır. Bu oranlar doğrultusunda 

örneklem dâhilindeki gazetelerin 15 Temmuz sonrasında ağırlıklı olarak Türk 
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Hükümeti‟ni ön plana çıkardığı gözlemlenmiĢtir. Olumlu ve olumsuz yaklaĢım 

biçiminde haber aktörü, terör örgütü olan haberlerin oranında düĢüĢ varken, etkisiz 

yaklaĢımla terör örgütünün yer aldığı haber sayılarında artıĢ olduğu saptanmıĢtır. 

Haberlerde ön plana çıkarılan ve olumlu, olumsuz veya etkisiz yaklaĢım biçimleriyle 

sunulan haber aktörlerinin o yönde algı oluĢumunu sağlamaktadır.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Örnekleme dahil edilen gazetelerin Türkiye ile ilgili paylaĢmıĢ olduğu haberler 

incelendiğinde 2016 yılında toplam 746 (Tablo 2.) haber yayınladığı görülmüĢtür. Bu 

haberler belirlenen kategoriler doğrultusunda değerlendirilmiĢ ve örnekleme dahil 

edilen The New Yok Times, The Guardian, Le Monde ve Bild gazetelerinin Türkiye ile 

ilgili yaklaĢım biçimleri ortaya konmuĢtur. Bu doğrultuda yabancı basının sunmuĢ 

olduğu haberler ile Türkiye‟ye yönelik gerçekleĢtirdiği algı oluĢumu değerlendirilmiĢtir. 

Bu değerlendirme sürecinde 15 Temmuz Darbe GiriĢimi ölçüt olarak belirlenmiĢtir.  

Türkiye‟nin siyasi tarihi incelendiğinde yaklaĢık olarak 10 yılda bir askeri 

müdahalelerle karĢılaĢtığı görülmektedir. Türkiye bu süreçlerde siyasi, sosyal, kültürel 

ve ekonomik anlamda olumsuz etkilenmiĢtir. 15 Temmuz Darbe GiriĢime kadar süreçte 

gerçekleĢen askeri müdahalelerde, bu süreçleri gerçekleĢtirenler tarafından medyanın 

araç olarak kullanıldığı ve kurulan yeni sistemleri meĢrulaĢtırma yönünde algı 

oluĢumunu gerçekleĢtirdiği gözlemlenmiĢtir. Ancak 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nde 

medya bu giriĢimin gerçekleĢmesini önlemek ve kamuoyunu doğrudan karĢı harekete 

geçirmek amacıyla araç olarak kullanılmıĢtır. Medya ile darbe karĢıtlığı ve milli duygu 

oluĢumuna yönelik algı süreçleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Medyanın darbe giriĢimini 

gerçekleĢtirenler tarafından kontrol altına alınamadığı gözlemlenmiĢtir. YaĢanan 

giriĢime karĢı direniĢ gösterilmiĢ olsa da Türkiye için birtakım olumsuz koĢulların 

oluĢmasına zemin hazırlamıĢtır. Bu nedenle araĢtırmada Türkiye algısı, ölçüt olarak 

belirlenen 15 Temmuz Darbe GiriĢimi ile yorumlanmıĢtır. Bu doğrultuda yabancı basın 

gözüyle darbe giriĢimi öncesi, sırası ve sonrası paylaĢılan haberler incelenmiĢ ve 

belirlenen ölçüt ile kıyas edilmiĢtir. YaĢanan darbe giriĢimi sonrasında yabancı basının 

Türkiye ile ilgili paylaĢtığı haber sayılarında artıĢ olduğu ve yaĢanan geliĢmeleri 

yakından takip ettiği görülmüĢtür. Bu doğrultuda yabancı basının yaĢanan darbe giriĢimi 

sonrasında Türkiye‟ye yaklaĢımının değiĢtiği gözlemlenmiĢtir. 

2016 yılı içerisinde örneklem içerisinde yer alan gazeteler arasında Türkiye ile ilgili en 

fazla %35,3 oranıyla Le Monde (n=263) haber paylaĢımı gerçekleĢtirmiĢtir. Gazetelerin 

aylara göre haber dağılımı incelendiğinde en fazla %21,7 oranıyla Temmuz (n=161) 

ayında haber yayınladığı görülmüĢtür. Türkiye‟de yaĢanan darbe giriĢimi nedeniyle 

Temmuz ayında diğer aylara göre paylaĢılan haber sayısında artıĢ saptanmıĢtır. Temmuz 
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ve Ağustos aylarında The New Yok Times, The Guardian, Le Monde ve Bild 

gazetelerinin Türkiye‟de yaĢanan olayları yakından takip ettiği ortaya çıkmıĢtır.  

2016 yılı içerisinde Türkiye‟yi konu alan haberlerin daha çok bilgilendirici (n=727) 

iĢlevi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yabancı basında yer alan Türkiye‟ye yönelik 

açıklamaların bilgilendirici iĢlevine ağırlık verilmiĢ ve gerçekleĢen olaylar hakkında 

sadece bilgi aktarımı sağlanmıĢtır. Bu sonuca paralel olarak söz konusu yıl içerisinde 

gazetelerin Türkiye‟ye yönelik ağırlıklı olarak %58,3 oranında güncel haberler 

paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. The New Yok Times, The Guardian, Le Monde ve Bild 

gazetelerinin Türkiye ile ilgili günün olaylarına ve sıcak geliĢmelere haberlerinde yer 

verdiği saptanmıĢtır. 

Türkiye ile ilgili haberlerin konularına bakıldığında siyaset %37,8 (n=282), darbe 

giriĢimi %23,7 (n=177) ve terör %16,1 (n=120) oranında haber paylaĢımı 

gerçekleĢmiĢtir. Yabancı basın Türkiye‟ye yönelik diğer konular dıĢında haberlerini 

siyaset, darbe giriĢimi ve terör bağlamında ön plana çıkarmıĢtır. Türkiye‟ye iliĢkin 

özellikle darbe ve terör konulu haberlerin ağırlıklı olarak medyada yer alması kitleler 

üzerinde Türkiye algısının olumsuz Ģekillenmesine zemin oluĢturabilir. Haberlerin 

konularına paralel olarak paylaĢılan haberlerde %43,8 (n=327) Türk Hükümeti ve 

%17,4 (n=130) terör örgütü aktör olarak yer almıĢtır. CumhurbaĢkanı, BaĢbakan ve 

Bakanlar, yasal düzenlemeler, yaĢanan olaylara karĢı tutumları veya açıklamaları 

doğrultusunda olayların aktörü olarak haberlerde yer almıĢtır. Türkiye‟de terör 

olaylarını gerçekleĢtiren PKK, FETÖ, DAEġ gibi örgütler ise gerçekleĢtirdikleri 

eylemler ve olayı üstlenici rol ile haberlerde aktör olarak konumlandırılmıĢtır. 

Örneklem içerisinde yer alan gazetelerin araĢtırmada ölçüt olarak belirlenen 15 Temmuz 

Darbe GiriĢimi öncesinde %41,6 (n=310), sonrasında %58,4 (n=436) oranında haber 

paylaĢtığı görülmektedir. YaĢanan darbe giriĢiminin ardından gazetelerin Türkiye ile 

ilgili haber sayılarını arttırdığı gözlemlenmiĢtir.  

15 Temmuz öncesi ve sonrası haberlerin yaklaĢım biçimleri incelendiğinde öncesinde 

%66,7‟si (n=6) olumlu, %43,9‟u (n=97) olumsuz, %40,1‟i (n=207) etkisiz; sonrasında 

%33,3‟ü (n=3) olumlu, %56,1‟i (n=124) olumsuz, %59,9‟u (n=309) etkisiz olduğu 

saptanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında haber sayılarındaki artıĢ ile hem olumsuz hem de 

etkisiz yaklaĢım oranlarında da artıĢ görülmüĢtür. Ağırlıklı olarak haberler herhangi bir 
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duygu oluĢturacak biçimde sunulmamıĢ olsa da haberlerde ön plana çıkarılan konuların 

ağırlıklı olarak siyaset, darbe ve terör olması ve özellikle 15 Temmuz sonrası darbe 

giriĢimi konulu (n=177) haberlerin paylaĢılması diğer konuların arka planda kalması 

olumsuz duygu oluĢumunu sağlayabilmektedir.  

AraĢtırmada 15 Temmuz sonrasında örnekleme dahil edilen The New Yok Times, The 

Guardian, Le Monde ve Bild gazetelerinin haber sayılarında artıĢ gözlenmiĢtir. The 

Guardian, Le Monde ve Bild gazeteleri güncel haberlere, The New Yok Times ise 

editoryal haberlere ağırlık vermiĢtir. Söz konusu gazetelerin Türkiye‟de yaĢanan 

olayları sunuĢları 15 Temmuz sonrasında ağırlıklı olarak olumsuz ve etkisiz biçimde 

gerçekleĢmiĢtir. YaklaĢım biçimleri haber türleri bağlamında incelendiğinde güncel ve 

editoryal haberlerin etkisiz; yorum, araĢtırma yazısı ve röportaj haberlerin ise olumsuz 

yaklaĢımla sunulduğu görülmüĢtür. Türkiye‟de yaĢanan geliĢmeleri kaleme alan 

yazarların kendi duygu, düĢüncelerini içeren Türkiye algısını olumsuz yönlendirecek 

haber paylaĢımı gerçekleĢtirdiği görülmüĢtür. PaylaĢılan haber konuları incelendiğinde 

15 Temmuz öncesinde siyaset, terör ve mülteci konuları, sonrasında ise siyaset ve darbe 

giriĢimi konularının ön plana çıkarıldığı saptanmıĢtır. 2016 yılında mülteci konusu 

Türkiye ile AB arasındaki iliĢkiler, alınan kararlar darbe giriĢimine kadar gazetelerde 

yer almıĢ ancak sonrasında süreçler devam etmiĢ olsa da bu konuya iliĢkin haber 

paylaĢımının oldukça azaldığı görülmüĢtür.  

Algıları Ģekillendirmede yaklaĢım biçimi ile oluĢturulan duygu kadar haberlerde 

çerçeveleme ve ön plana çıkarma ile dikkat yönlendirmesi de etkili teknikler 

arasındadır.  Bu bağlamda 15 Temmuz öncesi Türkiye‟de gerçekleĢen terör olayları, 

Türkiye ile diğer ülkeler arasında yaĢanan anlaĢmazlıkları konu alan mülteci sorunu ve 

beraberindeki siyasal geliĢmelere ağırlık verildiği, 15 Temmuz sonrasında ise daha çok 

darbe giriĢimine iliĢkin haber paylaĢımlarının yapıldığı gözlemlenmiĢtir. PaylaĢılan 

haberlerde 15 Temmuz öncesi ağırlıklı olarak Türk Hükümeti ve mültecilerin, 

sonrasında ise daha çok Türk Hükümeti ve terör örgütü aktörlerinin haberlerde yer 

aldığı saptanmıĢtır. 15 Temmuz sonrasında haber konularında yaĢanan değiĢim haber 

aktörleri doğrultusunda da gerçekleĢmiĢtir. 15 Temmuz sonrası darbe giriĢimini konu 

alan haberlerde Türk hükümeti ve terör örgütü aktörlerinin ön plana çıkarıldığını 

söyleyebiliriz.  
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Yapılan analiz sonucunda 2016 yılı içerisinde örneklem dahilinde gazetelerin ağırlıklı 

olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle haber paylaĢtığı ve 15 Temmuz sonrasında da olumlu 

yaklaĢımda düĢüĢ, olumsuz ve etkisiz yaklaĢım biçimlerinde artıĢ olduğu 

gözlemlenmiĢtir. YaklaĢım biçimleri diğer kategoriler ile iliĢkilendirildiğinde etkisiz ve 

olumsuz yaklaĢım biçimleri arasındaki sayısal farkın azaldığı görülmüĢtür. Bu durum 

gazetelerin 15 Temmuz öncesi ve sonrasında yaĢanan olaylara daha mesafeli bir 

yaklaĢım sergilediklerini göstermektedir. Olumsuz duyguları güdüleyen olumsuz 

yaklaĢım ile sunulan haberler ise olumsuz yönde algılama oluĢumunu sağlamaktadır. 15 

Temmuz öncesi ve sonrası haber konuları ve aktörleri kıyas edildiğinde, ön plana 

çıkarılan olay ve kiĢilerin hem tür hem de sayısal oranlarında değiĢim olduğu 

görülmüĢtür. Hem yaklaĢım biçimleri hem de ön plana çıkarılan kategoriler bağlamında 

2016 yılında paylaĢılan haberler ile Türkiye‟de bir kaos ortamının varlığı algısı yönünde 

bir duygu oluĢumuna zemin hazırlandığı söylenebilir. 

2016 yılı içerisinde örneklem içerisinde yer alan gazetelerin Ocak ayında terör (n=13) 

ve (n=12) siyaset konulu haberleri paylaĢtığı ve siyaset haberlerinin olumsuz-etkisiz 

yaklaĢım biçimleri birbirine eĢit oranda olduğu; terör olaylarının ise ağırlıklı olarak 

etkisiz yaklaĢımla sunulduğu gözlemlenmiĢtir. The New York Times (12 Ocak 2016) 

“Ġstanbul‟da patlama: 12 turist öldü, DAEġ suçlandı” baĢlıklı haberinde Ġstanbul 

Sultanahmet‟te yaĢanan terör olayını aktarmıĢtır. Haberde terör olayları kınanmıĢ ve 

Türkiye‟nin terör ile mücadelesine iliĢkin bilgilere yer verilmiĢtir. Bild (12 Ocak 2016) 

“Türkiye‟de yeniden saldırılar, terörün tarihi” baĢlıklı haberinde yaĢanan terör olayının 

aktarılmasının yanı sıra Türkiye‟de 2015 yılı Ekim, Eylül, Ağustos, Temmuz ve 

Haziran aylarında yaĢanan terör olayları ve yaĢamını yitiren kiĢi sayılarına yer verdiği 

görülmüĢtür. Aynı olay The Guardian (13 Ocak 2016) Gazetesi‟nde “Türkiye, Ġstanbul 

bombacısının ülkeye mülteci olarak girdiğini söyledi” baĢlığı ile paylaĢılmıĢtır. Haberde 

olayın gerçekleĢmesi, yaĢanan ölümler ve gözaltına alınanlardan bahsedilmiĢtir. Le 

Monde (13 Ocak 2016) “Türkiye Ġslam Devleti tehdidi ile karĢı karĢıya” baĢlıklı haber 

ile Sultanahmet‟te yaĢanan patlama ve Türkiye ile DAEġ arasında yaĢanan gerginlik 

konularını paylaĢmıĢtır. Terör konusu dıĢında ise The New York Times ve The 

Guardian siyasi haber olarak Türkiye‟de akademisyenlerin tutuklanmasına iliĢkin 

haberler paylaĢmıĢ ve bu haberlerde ifade özgürlüğünün ihlal edildiği boyutu ön plana 

çıkarılmıĢtır. Görüldüğü üzere Ocak ayında etkisiz yaklaĢım ağırlık olsa da Türkiye‟de 
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yaĢanan terör olayları geçmiĢte yaĢanalar ile bağlantılı olarak haberlerde yer bulduğu 

gözlemlenmiĢtir. Bu olayların ön plana çıkarılması ve paylaĢılan diğer haberlerin sadece 

ifade özgürlüğü boyutu ile çerçevelenmesi Türkiye için güven algısını olumsuz yönde 

etkileyeceği söylenebilir.  

2016 yılı ġubat ayında toplam paylaĢılan haber konuları doğrultusunda en fazla mülteci 

konulu (n=16) haber paylaĢımı yapıldığı ve ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢımla sunulduğu 

görülmüĢtür. The New York Times (11 ġubat 2016) “NATO insan kaçakçılığını 

düĢürmek için Ege Denizi‟ne gemi gönderecek” baĢlıklı haberinde Türkiye‟de yaĢayan 

mültecilerin insan kaçakçıları vasıtasıyla Yunanistan‟a geçiĢini kontrol altına alınması 

gerekliliği üzerine odaklanmaktadır. Bild Gazetesi (08 ġubat 2016) “Merkel Türkiye‟yi 

ziyaret etti, Erdoğan‟ın gösteriĢli sarayında mülteci zirvesi” baĢlıklı haberiyle 

CumhurbaĢkanlığı Kulliyesi tasvir edilmiĢ, mülteci krizine iliĢkin görüĢmeler ve 

Almanya‟nın Türkiye ile birlikte çalıĢma istediği yer almıĢtır.  The Guardian (06 ġubat 

2016) “AB, Türkiye'yi, kaçan Suriyelilere sınırlarını açmaya çağırıyor”, “Türkiye'de 

Güneydoğudaki savaĢa Guardian görüĢü: bir trajedi ve tehlike” baĢlıklı haber 

paylaĢımları gerçekleĢtirmiĢtir. Ġlk haberde Rus hava saldırıları nedeniyle Öncüpınar 

sınır kapısında bekleyen Suriyeli mültecilere Türkiye‟nin kapılarını açması gerekliliği 

üzerine bilgiler yer almıĢtır. Ġkinci haberde mültecilerin yardım ihtiyacı nedeniyle 

Türkiye ile anlaĢma yaparken Türkiye‟nin “riskli politikalarına” karĢı uyarı niteliğinde 

haber paylaĢımı gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu haberde Türkiye‟nin üretken ve tehlikeli 

politikalarına dikkat edilmesi gerekliliği ön plana çıkarılmıĢ ve Avrupa‟nın mülteciler 

için baĢka yollar arayabileceğine yer verilmiĢtir. Le Monde (03 ġubat 2016) 

“Türkiye'deki Suriyeli mültecilere yardım fonu için AB‟den yeĢil ıĢık”, “Türkiye yeni 

bir Suriyeli göçmen dalgasıyla karĢı karĢıya” (08 ġubat 2016) baĢlıklı haberleriyle 

Türkiye ve Merkel görüĢmelerine ve mülteci konusunda Türkiye‟ye maddi olarak 

yapılacak yardımının onaylandığına yer verilmiĢtir. ġubat ayında her ülke kendi 

politikaları doğrultusunda mülteci konulu haber paylaĢımı gerçekleĢtirmiĢtir. Bu konuya 

The Guardian Gazetesi diğer gazetelere göre daha temkinli yaklaĢmıĢ ve uyarı niteliği 

içeren haber paylaĢımları gerçekleĢtirmiĢtir.  

2016 yılı Mart ayında, ġubat ayında olduğu gibi yabancı basının gündeminde mülteci 

konulu (n=36) haberler yer almaktadır. The New York Times (09 Mart 2016) 
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“Avrupa‟nın Türkiye‟yle anlaĢması, göçmen krizini çözmeyi hedefliyor” baĢlıklı 

haberinde Türkiye‟nin, Yunanistan‟a yasadıĢı yollardan giren tüm göçmenleri geri 

alacağı ve mülteci politikaları aktarılmıĢtır. Bild (18 Mart 2016) “Türkiye-Brüksel 

Zirvesi, AB Mülteci AntlaĢması önerisi üzerine anlaĢtı” baĢlıklı haberi ile Türkiye ile 

AB arasında yapılan mülteci antlaĢmasının detayları hakkında bilgi verilmiĢtir. Haberin 

içeriğini Yunanistan‟a yasa dıĢı giden mültecilerin Türkiye‟ye geri dönüĢü, 

Yunanistan‟a kaçak gidiĢin engellenmesi ve Türkiye‟nin mülteciler için maddi yardım 

talebi gibi bilgiler oluĢturmaktadır. The Guardian (18 Mart 2016) “Mülteci krizi: AB'nin 

Türkiye ile anlaĢması ne anlama geliyor?” baĢlıklı haberinde mülteci konusunda AB ile 

Türkiye arasında alınan kararlara, antlaĢmanın ne ifade ettiği ve Türkiye‟nin taleplerinin 

neler olduğuna yer verilmiĢtir. Le Monde (19 Mart 2016) “Avrupa Birliği ile Türkiye 

arasında kontrollü anlaĢma” baĢlıklı haberinde 7 Mart 2016‟da alınan kararlara göre 

daha az yarar sağladığı ve uygulanması bakımından Ģüpheler oluĢturması bakımından 

yapılan anlaĢmaya eleĢtirel yaklaĢılmıĢtır. ġubat ve Mart aylarında yayınlanan haberler 

incelendiğinde mülteci konusun ön plana çıkarıldığı gözlemlenmiĢtir. Türkiye ile 

Almanya arasında gerçekleĢen görüĢmeler yakından takip edilmiĢ ve mülteci krizini 

çözmek amacıyla AB ile yapılan antlaĢmaya dikkat çekilmiĢtir. Le Monde gazetesi 

mülteci konusuna diğer gazetelere göre daha sorgulayıcı yaklaĢmıĢtır. Mülteci konulu 

haberlerinde yapılan anlaĢmanın tam bir çözüm olmadığı ve Türkiye‟nin insan ve basın 

hakları konusunda ihlalleri olduğu belirtilmiĢtir. Ġngiltere basını ise mülteci konusunda 

temkinli olunması gerekliliği üzerine odaklanmıĢ ve anlaĢmaya eleĢtirel yaklaĢmıĢtır. 

Almanya ve Amerika basını mülteci konusunu kendi ülkeleri bağlamında 

değerlendirmiĢ ve ılımlı yaklaĢmıĢlardır. Bu aylarda mülteciler çerçevesinde sunulan 

haberlerde Türkiye iliĢkin olumsuz yaklaĢımlar ve etkisiz yaklaĢımlar olduğu 

görülmektedir. Yayınlanan haberlerde Türkiye‟nin maddi destek ihtiyacı ön plana 

çıkarılarak, AB desteği ile mültecilere yardım eden ülke algısı oluĢturulduğu 

gözlemlenmiĢtir. Türkiye‟de ise bu durum AB‟nin mülteciler için söz verdiği ek 

desteğin verilmediği Ģeklindedir. Bu algının Türkiye Devleti‟nin geliĢtirdiği söylemler 

ile uyuĢmadığı görülmektedir.   

Nisan 2016 tarihinde toplam paylaĢılan haber konuları değerlendirildiğinde siyaset 

(n=20) ve mülteci (n=20) konulu haberlerin eĢit oranda paylaĢıldığı görülmektedir. The 

New York Times, 2016 Nisan ayında ağırlıklı olarak mülteci konulu haberler paylaĢtığı 
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ve toplam haber sayısı bağlamında bu ay içerisinde ağırlıklı olarak olumsuz yaklaĢım 

biçimi ile haberlerini yayınladığı gözlemlenmiĢtir. The New York Times (07 Nisan 

2020), “Hayatları risk altına koyan bir anlaĢma” baĢlıklı haberinde AB ile Türkiye 

arasında gerçekleĢtirilen mülteci anlaĢmasının insan haklarını ihlal ettiği ve Türkiye‟de 

yer alan mülteci kamplarının kötüleĢtiği bilgileri paylaĢılmıĢtır. Bild, 2016 Nisan ayında 

ağırlıklı olarak siyaset konulu haberler paylaĢılmıĢ ve haberlerini bu ay içerisinde 

olumsuz yaklaĢımla yayınladığı görülmüĢtür. Bild, (24 Nisan 2016) “Merkel'in Türkiye 

gezisinden 5 önemli nokta” baĢlıklı haberinde Jan Böhmermann‟ın Erdoğan için yazdığı 

olumsuz anlamlar içeren Ģiirinden dolayı mülteci konularının olumsuz etkilendiği ve 

mülteciler için Türkiye‟nin talep ettiği maddi yardımın doğru kanallara harcamama 

ihtimali vurgulanmıĢtır. The Guardian, 2016 Nisan ayında mülteci konulu haberlere 

ağırlık vermiĢ ve bu ay içerisinde paylaĢtığı haberleri etkisiz yaklaĢımla paylaĢmıĢtır. 

The Guardian (08.04.2016), “Yunanistan, Türkiye‟ye sınır dıĢı olan göçmenleri 

gönderiyor” baĢlıklı haberinde Türkiye ile AB arasında gerçekleĢtirilen mülteci 

anlaĢmasının koĢulları dahilinde mülteci akıĢı aktarılmıĢtır. Le Monde, 2016 Nisan 

ayında ağırlıklı olarak mülteci konusuna yer vermiĢ ve bu ayda paylaĢtığı haberleri daha 

çok etkisiz yaklaĢım biçimiyle yayınlamıĢtır. Le Monde (04.04.2016), “Yunanistan ilk 

göçmenleri Türkiye'ye gönderdi” baĢlıklı haberinde yapılan anlaĢmaya iliĢkin 

mültecilerin Türkiye‟ye gönderilmeye baĢlaması yer almaktadır. 2016 Nisan ayında The 

New York Times, The Guardian, Le Monde mülteci konulu haberlere ağırlık verirken 

Bild  daha çok siyasi haberler paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. YaklaĢım biçimleri 

incelendiğinde The New York Times ve Bild olumsuz; The Guardian ve Le Monde 

etkisiz yaklaĢım biçimi ile haber paylaĢtığı saptanmıĢtır. Mülteci konusunda paylaĢılan 

haberlerde ağırlıklı olarak yapılan anlaĢmanın maddeleri, uygulanıĢı hakkında bilgi 

verilmiĢtir. Bu bilgiler dıĢında yapılan anlaĢmanın insan haklarını ihlal ettiği ve 

Türkiye‟nin mülteci kamplarının sağlıklı olmadığı yönünde bilgiler de paylaĢılmıĢtır.  

2016 yılı Mayıs ayında paylaĢılan toplam haber sayıları doğrultusunda en çok siyaset 

konulu (n=25) haberlerin yayınlandığı görülmüĢtür. The New York Times (05 Mayıs 

2016), “Erdoğan, çok önemli bir müttefiki yerinden ederek iktidarı nasıl 

sağlamlaĢtırdı?” baĢlıklı haberinde Ahmet Davutoğlu‟nun BaĢbakanlık görevinden 

ayrılmasını Erdoğan‟ın bir hamlesi olarak belirtilmiĢ ve haberde Erdoğan‟ın 

demokrasiden uzaklaĢtığı konusu ön plana çıkarılmıĢtır. Bild (22 Mayıs 2016), “Merkel 
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bugün Türkiye'ye seyahat ediyor” baĢlıklı haberinde Merkel‟in, Türkiye‟nin Kürtler ile 

uzlaĢma sürecinin bitmesini ve Kürt siyasetçilerin dokunulmazlıklarının kaldırılmasını 

eleĢtirdiği bilgilerine yer verilmiĢtir. The Guardian, 06 Mayıs 2016 yılında paylaĢtığı 

haberde Türkiye‟nin terör yasası eleĢtirilmiĢ ve Türkiye‟nin AB‟ye vizesiz girme 

Ģartının bu yasa değiĢmediği müddetçe gerçekleĢemeyeceği bilgileri yer almıĢtır. Bu ay 

içerisinde Türkiye, Ġngiltere‟nin Brexit Kampanyası‟nda ön plana çıkarılmıĢ ve 

Türkiye‟nin AB‟ye girme ihtimali olumsuz karĢılanmıĢtır. Bu doğrultuda 25 Mayıs 

2016 yılında paylaĢtığı haberde Türkiye‟nin AB‟ye üye olması durumunda yüksek 

doğum oranına sahip olan Türkiye‟nin Ġngiltere Ģartlarını olumsuz etkileyeceği 

konularına yer verilmiĢtir. Le Monde (06 Mayıs 2016), “Erdoğan Terörle Mücadele 

Yasasını Revize Etmeyi Reddetti” baĢlıklı haberinde Türkiye‟nin vize muafiyetine yol 

açacak kararı üzerinde bir risk oluĢturduğu bilgileri yer almıĢtır. Mayıs ayı 

incelendiğinde The New York Times ve Bild haberlerini ağırlıklı olarak olumsuz 

yaklaĢımla; The Guardian ve Le Monde ise etkisiz yaklaĢımla sunduğu saptanmıĢtır. 

The Guardian etkisiz yaklaĢım ağırlıklı olsa da Brexit Kampanyası haberlerinde 

Türkiye‟yi olumsuz açılardan yer verdiği gözlemlenmiĢtir. Bu ay içerisinde Türkiye ile 

AB müzakereleri haberlerinin gazetelerde yer bulduğu ve Türkiye‟nin sunulan Ģartları 

yerine getirmediğine iliĢkin bilgilere yer verildiği gözlemlenmiĢtir.  

2016 yılı Haziran ayında toplam paylaĢılan haberler doğrultusunda ön plana çıkarılan 

konu en fazla siyaset (n=31) olduğu gözlemlenmiĢtir. The New York Times bu ay 

içerisinde siyaset konulu haberler paylaĢtığı ve haberlerinde ağırlıklı olarak olumsuz 

yaklaĢım biçimi kullandığı görülmüĢtür. The New York Times (14 Haziran 2016) 

“Ġngiltere'nin "Brexit" tartıĢması, Türkiye'nin Avrupa Birliği'ne katılacağından endiĢe 

duyuluyor” baĢlıklı haberinde Türkiye‟nin AB‟ye girmesinde Ġngiltere‟nin 

yaklaĢımlarına yer verilmiĢ ve haber, Türkiye‟de insan hakları ihlalleri yaĢandığı ve 

doğum oranının yüksek olduğu konularını içermektedir. Bild (14 Haziran 2016), 

“AB‟nin Türkiye Büyükelçisi istifa etti” baĢlıklı haberinde AB müzakerelerine ve 

Türkiye‟nin istekleri doğrultusunda mülteci anlaĢmasında yaĢanan diplomatik 

gerilimlerin olduğu bilgilerine yer verilmiĢtir. The Guardian (15 Haziran 2016),    

“Türkiye, vizesiz AB seyahati için kriterleri karĢılamıyor” baĢlıklı haberinde 

Türkiye‟nin AB tarafından sunulan Ģartları yerine getirmediği bilgileri paylaĢılmıĢtır. Le 

Monde (29 Haziran 2016), “Türkiye‟de bir yıldır süren ölümcül saldırılar” baĢlıklı 
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haberinde Haziran 2015‟ten Haziran 2016‟ya kadar Türkiye‟de yaĢanan terör olayları 

hakkında bilgiler verilmiĢtir. Haziran ayı içerisinde The New York Times, Bild, The 

Guardian siyaset konulu haberlere ağırlık verirken; Le Monde daha çok terör konulu 

haberler paylaĢmıĢtır. Haberleri The New York Times ağırlıklı olarak olumsuz; Bild, 

The Guardian ve Le Monde etkisiz yaklaĢım biçimi ile paylaĢmıĢtır. Haziran ayında 

siyaset konusu içerisinde Ermeni soykırımı, Brexit Kampanyası, Türkiye ile AB 

müzakereleri konularına yer verilmiĢtir. Yayınlanan haberler ile Haziran ayında 

Türkiye‟de yaĢanan terör olaylarının sıklığı ve AB konulu görüĢmelerde mülteci 

anlaĢması ile Türkiye‟nin istekleri hakkında bilgiler ön plana çıkarılmıĢtır. Bu bağlamda 

Türkiye‟nin güvensiz ve çıkarları doğrultusunda hareket eden bir ülke algısı 

oluĢturulduğu söylenebilir.  

2016 yılı Temmuz ayında örnekleme dahil edilen gazetelerin, Türkiye‟de yaĢanan darbe 

giriĢimi (n=138) konulu haberleri ağırlıklı olarak paylaĢtığı görülmektedir. The New 

York Times, Bild, The Guardian ve Le Monde gazeteleri darbe giriĢiminin yaĢandığı 

gece öncelikle darbeyi duyuran haberler paylaĢmıĢtır. Ġlerleyen tarihlerde paylaĢılan 

haberlerde darbe giriĢiminde yaĢanan olayları dakika dakika yayınlamıĢlardır. The New 

York Times, 16 Temmuz 2016 tarihinde paylaĢtığı haberlerde yaĢanan darbe giriĢimini 

tutuklanan askeri personel ve hakimleri, ölen ve yaralanan kiĢi sayılarını ve Türk 

Hükümeti‟nin medya üzerindeki kontrolünü ön plana çıkarmıĢtır. The New York Times, 

“Türkiye‟de yaĢanan kargaĢada yer alan aktörler” (16 Temmuz 2020), baĢlıklı 

haberinde 1960 yılından itibaren müdahaleler gerçekleĢtirmesi nedeniyle TSK‟ya 

Ģüpheli yaklaĢılmıĢ; Türk Hükümeti‟ni medya üzerindeki kontrolü için geçekleĢtirdiği 

uygulamaları ön plana çıkarmıĢtır. Fetullah Gülen ise Amerika‟ya sürgüne gönderilen, 

Erdoğan tarafından darbeyi gerçekleĢtirmekle suçlanan kiĢi olarak belirtilmiĢtir. The 

New York Times, darbe giriĢimi konulu haberlerinde Gülen, darbeyi gerçekleĢtiren 

terör örgütü baĢında yer alan biri olarak değil Müslüman din adamı ve Müslüman vaiz 

olarak nitelendirilmiĢtir. Haberlerde Türk Hükümeti‟nin ise darbe giriĢiminden sonra 

güç kazandığı, kutuplaĢmalar oluĢturduğu ve Türkiye‟nin demokrasi ile yönetilmediği 

konuları paylaĢılmıĢtır. Bild, Türkiye‟de yaĢanan 15 Temmuz Darbe GiriĢimi‟nin 

ardından paylaĢtığı haberlerde Fetullah Gülen‟i darbeyi baĢlatan olarak değil sadece 

Ģüphelenilen, suçlanan ve Müslüman vaiz Ģeklinde tanımlamıĢtır. Haberlerinde darbeye 

neden olan olayları sorgulamıĢ, “Darbeyi gerçekten ne tetikledi?” baĢlıklı haberinde 
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(Bild, 18 Temmuz 2016), Ağustos‟taki ordunun yıllık toplantısı ile ilgili olabileceği gibi 

ihtimallere yer vermiĢtir. Konuyla ilgili olarak Bild gazetesi daha çok tutuklamalar, 

görevden uzaklaĢtırmalar veya kapatılan kurumlar ve sayıları üzerine odaklanmıĢtır 

(Bild, 21 Temmuz 2016).  Tutuklamalar neticesinde 23 Temmuz‟da paylaĢtığı haberde 

Türkiye‟de bir korku ortamı yaĢandığı ve sosyal medya üzerinden yapılan paylaĢımların 

da tutuklamalara dahil edildiğinden bahsedilmiĢtir. Bu tür haberlerde özellikle gazeteci 

tutuklamalarını darbe giriĢimi nedeniyle değil meslekleri ön plana çıkarılarak suçlarının 

hükümete muhalif olduğu algısı oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda Bild, darbe giriĢimi 

konulu haberlerinde Türk Hükümeti‟ne yönelik olumsuz yaklaĢımı sergilediği, 

tutuklamalar ve kapatılan kurumların hatalı karar olduğu, Türkiye‟de hukukun 

üstünlüğü olması gerekliliği bilgilerine yer verildiği gözlemlenmiĢtir. The Guardian 16 

Temmuz 2016 tarihinde paylaĢtığı haberlerde öğretmen, savcı, asker ve gazeteci 

tutuklamalarına yer vermiĢtir. Aynı tarihte “Türkiye, Darbe GiriĢimi‟nin ardından kanlı 

ve baskıcı olacak” baĢlıklı haberinde Türk Hükümeti‟nin politik kararları sonucunda 

darbe giriĢiminin yaĢandığı ve Türk siyasetinin hukuk kuralları dahilinde 

gerçekleĢmeyeceği üzerinde durulmaktadır. Fetullah Gülen hakkında paylaĢtığı 

haberlerde Türk Hükümeti‟nin darbe giriĢiminde suçladığı kiĢi ve bir din adamı 

bilgilerine yer vermiĢtir. The Guardian (18 Temmuz 2016) “Avrupa ve ABD, baĢarısız 

darbeden sonra Türkiye'yi hukukun üstünlüğüne saygı duymaya çağırdı” baĢlıklı 

haberiyle Türkiye‟de gündeme gelen ölüm cezasının kabul edilmesi sonucunda AB 

üyeliğinin gerçekleĢemeyeceği bilgileri yer almıĢtır. Bu ay içerisinde yayınlanan 

haberlerde darbe giriĢimi sonrasında alınan önlemlerin hukukun üstünlüğü bağlamında 

gerçekleĢmesi gerektiği üzerine odaklanılmıĢtır. YaĢanan bu süreçte Türk Hükümeti‟nin 

almıĢ olduğu kararlara olumsuz yaklaĢım sergilenmiĢtir. Le Monde yaĢanan bu süreçte 

tutuklamalar, Fetullah Gülen Harekatı hakkında bilgiler, Türkiye‟de yaĢanan geçmiĢ 

askeri müdahaleler ve bu süreçte alınan kararların yer aldığı haber paylaĢımı 

gerçekleĢtirmiĢtir. 18 Temmuz 2016 (Le Monde) tarihinde “15 Temmuz gecesi 

baĢlatılan askeri darbenin baĢarısızlığı, bu ülkedeki köklü değiĢikliklerin bir göstergesi” 

baĢlıklı haberinde binlerce asker, hakimin tutuklandığı, Türk Hükümet‟nin otoriter 

kaymasının daha da artacağı, baĢkanlık sistemi için planlarını hızlandırması ve 

bölünmeden daha fazla gücü ele alma fırsatını yakalayabileceği bilgilerine yer 

verilmiĢtir. 21 Temmuzda 2016 (Le Monde) tarihli “Türkiye'de otoriter sürüklenme 
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artıyor” baĢlıklı haberde alınana OHAL kararı, gerçekleĢtirilen tutuklamalar ve 

kapatılan medya kurumları ile Türkiye‟nin otoriter düzleme geçebileceği bilgileri 

paylaĢılmıĢtır. Temmuz ayı içerisinde darbe giriĢimi yaĢanan olaylar ağırlıklı etkisiz 

yaklaĢımla paylaĢılmıĢken ilerleyen tarihlerde özellikle röportaj, yorum ve editoryal 

haberlerde olumsuz yaklaĢımın görüldüğü tespit edilmiĢtir. YaĢanan olay sonucunda 

Türkiye‟nin demokrasiden uzaklaĢtığı, otoriter sisteme kaydığı ve insan haklarını ihlal 

ettiği üzerine algı oluĢumuna yönelik haber paylaĢımı gerçekleĢtirildiği söyleyebilir.  

2016 yılı Ağustos ayı incelendiğinde en fazla siyaset konulu (n=47) haberlerin 

paylaĢıldığı görülmektedir. Bu ay içerisinde siyaset konulu haberlerin gündeme 

taĢınmasının yanı sıra terör konulu haberlerin paylaĢım oranının da oldukça yüksek 

olduğu saptanmıĢtır. The New York Times, 2016 Ağustos ayında ağırlıklı olarak darbe 

giriĢimi konulu haberler; örneklem dahilinde diğer gazeteler ise daha çok siyaset konulu 

haberler paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. The New York Times haberlerinde, darbe giriĢimi 

ile ilgili polis, öğretmen, asker, yargı üyeleri gibi mesleki tutuklamalara ve kapatılan 

medya kuruĢlarına yer vermiĢtir (02 Ağustos 2016). “Türkiye'de terör saldırıları dalgası 

istikrarlı bir Ģekilde devam ediyor” baĢlıklı haberinde Türkiye‟de 2015 yılı itibariyle 

gerçekleĢen terör saldırılarına yer vermiĢtir (New York Times, 22 Ağustos 2016).  Bild 

gazetesinin bu ay içerisinde paylaĢtığı haberler basın özgürlüğü, AB ile iliĢkiler, Suriye 

politikaları, terör olayları konularını içermektedir. Bild, 4 Ağustos 2016‟da “Avusturya, 

Türkiye'nin AB üyeliğini durdurmak istiyor” baĢlıklı haberinde Avusturya BaĢbakanı 

Christian Kern‟in görüĢlerine yer verilmiĢtir.  21 Ağustos 2016‟da terör olayını 

“Türkiye'de terör saldırısında 50 kiĢi öldü” baĢlığı ile duyurmuĢtur. The Guardian 

gazetesi terör olayları, darbe giriĢiminden dolayı tutuklananların sayıları, Türkiye‟nin 

terör ile mücadelesi, Kürt politikaları vb. konularına yer vermiĢtir. Bild, 3 Ağustos 

2016‟da PEN Uluslararası Yazarlar Birliği‟nin Türkiye‟deki ifade özgürlüğü 

konusundaki baskılarının kaygı verici olduğuna dair; 19 Ağustos 2016‟da darbe 

giriĢiminde tutuklanan kiĢilerin sayısal oranına iliĢkin; 20 Ağustos 2016‟da Türkiye‟nin 

Suriye‟de Kürt militanların güçlenmesini önlemek için daha aktif rol alacağına dair 

bilgiler paylaĢmıĢtır. Le Monde, 4 Ağustos 2016‟da Avrupa Komisyonu BaĢkanı‟nın, 

15 Temmuz‟daki baĢarısız darbeden bu yana, Türkiye‟nin Avrupa Birliği‟ne katılım 

müzakerelerinin sona ermesine karĢı çıktığına iliĢkin bilgiler paylaĢmıĢtır. 18 Ağustos 

2016‟da PKK terör örgütü tarafından Elazığ‟da ve Bitlis‟te gerçekleĢtirilen saldırılarını, 
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21 Ağustos 2016‟da Gaziantep‟teki terör olaylarını aktarmıĢtır. Ağustos ayında 

örneklem dahilindeki gazeteler Ağustos ayının ilk haftaları darbe giriĢimine iliĢkin 

tutuklanan kiĢi sayıları, AB ile iliĢkiler, Türkiye‟nin Suriye politikası doğrultusunda 

haber paylaĢtığı, Ağustos sonlarında ise Türkiye‟de yaĢanan terör olaylarına yer verdiği 

görülmüĢtür. Bu ayda da tutuklananlar üzerinden darbe giriĢimine iliĢkin haber 

paylaĢımı gerçekleĢtirildiği saptanmıĢtır.  

Eylül (2016) ayı içerisinde toplam haber sayıları doğrultusunda ağırlıklı olarak siyaset 

konulu (n=21) haberlerin paylaĢıldığı gözlemlenmiĢtir. The New York Times, 14 Eylül 

2016‟da yayınladığı haberde mültecilerin Yunanistan‟a kaçak olarak giriĢ sayılarının 

arttığı, bu artıĢın darbe giriĢiminin ardından yaĢandığı belirtilmektedir. Bild, 1 Eylül 

2016‟da tarihinde yayınladığı haberde Türkiye'nin katı duruĢuna rağmen, Avrupa 

Parlamentosu BaĢkanı Martin Schulz vizesiz görüĢmelerin baĢarısız olmadığı, vizesiz 

seyahat Ģartının Türkiye‟nin terör yasasını değiĢtirmesi ile sağlanacağı belirtilmektedir. 

14 Eylül 2016‟da, Türkiye‟de terör tehdidi olasılığı nedeniyle tüm Alman temsilcilikleri 

ve okulları kapalı kalması gerektiği ve 2015 yılı itibariyle Türkiye‟de yaĢanan terör 

olayları sırasıyla sunulduğu gözlemlenmiĢtir. The Guardian, 2 Eylül 2016 tarihinde 

yayınladığı haberde Türkiye‟nin Suriye politikalarını ve Rusya ile ortak zeminde 

hareket ettiğini aktarmıĢtır. 16 Eylül 2016 tarihinde Ġngiltere ve Almanya elçiliklerine 

yönelik terör tehdidi nedeniyle Türkiye‟de dört kiĢinin tutuklandığını ve önlem amaçlı 

elçiliklerin kapatıldığını duyurmuĢtur. Le Monde, 1 Eylül 2016 tarihinde “Avrupa 

Birliği Parlamentosu BaĢkanı, Türkiye ile iliĢkilerini yatıĢtırmaya çalıĢıyor” baĢlıklı 

haberinde darbeye iliĢkin kınama mesajı ve vizesiz seyahat için Türkiye‟nin terör 

yasasını esnetilmesine iliĢkin bilgiler verilmiĢtir. 4 Eylül 2016 tarihinde darbe giriĢimi 

sonrasında tutuklanan kiĢi sayılarına; 14 Eylül 2016‟da Türkiye‟nin IġID‟e karĢı 

yürüttüğü operasyonlara yer verilmiĢtir. 20 Eylül 2016 tarihinde darbe giriĢimi sonrası 

gerçekleĢtirilen tutuklamaları “Türkiye‟de yaĢanan baskı artıyor” baĢlığı ile 

paylaĢmıĢtır. 20161 Eylül ayında The New York Times, Bild ve The Guardian 

haberlerindeki yaklaĢımlarını Temmuz ayına göre ılımlaĢtırırken, Le Monde gazetesi 

darbe giriĢimi sonrasında yaĢanan tutuklamaları ve iĢten çıkarmaları baskıcı ve keyfi 

kararlar olarak yansıtmıĢtır. Bu ay içeriĢinde ağırlıklı olarak haberler etkisiz yaklaĢımla 

sunulmuĢ ve Türkiye‟nin darbe giriĢiminden sonra terör ile mücadeleleri ön plana 

çıkarılmıĢtır. 
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Ekim (2016) ayında paylaĢılan haberlerin ağırlıklı olarak siyaset konulu (n=15) olduğu 

ve toplam paylaĢılan haberler doğrultusunda etkisiz yaklaĢım biçiminin ağırlıklı olarak 

kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. The New York Times, 24 Ekim 2016 tarihinde yayınlanan 

haberde Türkiye‟nin Irak politikası ve Musul sorunu üzerine bilgiler paylaĢılmıĢtır. Bild 

gazetesi bu ay içerisinde daha çok darbe giriĢimi ve terör konulu haberler yayınlamıĢtır. 

3 Ekim 2016 tarihinde Türkiye‟nin OHAL durumunun uzatıldığı, 14 Ekim 2016 

tarihinde Antalya‟da yaĢanan terör olayı aktarılmıĢtır. The Guardian gazetesinin 30 

Ekim 2016 tarihinde Türkiye‟de kapatılan medya kurumları, tutuklanan memur sayıları 

bilgilerine yer verilmiĢ ve bu durumun insan hak ve özgürlükleri askıya alınması 

Ģeklinde yansıtıldığı görülmüĢtür. Bild ve The Guardian gazeteleri darbe giriĢminden 

sonra tutuklananların sayılarını paylaĢmaya devam etmiĢ ve The Guardian bu durumu 

endiĢe verici ve insan hak ve özgürlüklerine dayanmadığı bilgileri doğrultusunda 

yansıtmıĢtır. Le Monde 4 Ekim 2016 tarihinde darbe giriĢimi sonrası iĢten çıkarmalar ve 

OHAL durumunun uzatıldığına iliĢkin bilgiler; 10 Ekim 2016 tarihinde Türkiye ile 

Rusya arasında doğalgaz hattı projesi anlaĢmasına yönelik bilgiler yayınlamıĢtır.  31 

Ekim 2016 tarihinde “Erdoğan Avrupa'dan uzaklaĢmaya devam ediyor” baĢlıklı 

haberinde terör yasası, kapatılan medya kurumları ve tutuklanan gazeteciler bağlamında 

eleĢtiriler yer almaktadır.  

2016 yılı Kasım ayında yayınlanan toplam yayınlanan haberler doğrultusunda siyaset 

konulu (n=37) haberlerin paylaĢıldığı görülmektedir. The New York Times, 25 Kasım 

2016 tarihinde darbe giriĢimi sonrasında Türkiye‟de gerçekleĢtirilen önlemlerden dolayı 

Türkiye ile AB müzakerelerinin askıya alınması gerekliliğine yönelik haber paylaĢımı 

gerçekleĢtirmiĢtir. Bild 4 Kasım 2016 tarihinde paylaĢtığı haberde, darbe giriĢimi 

sonrasında gerçekleĢtirilen tutuklamalara eleĢtirel yaklaĢmıĢtır. 24 Kasım 2016 tarihinde 

Türkiye‟nin AB müzakerelerinin durdurulması gerekliliği haberini paylaĢmıĢtır. The 

Guardian bu ay içerisinde terör saldırıları, darbe giriĢimi sonrası tutuklamalar, Türkiye 

ile AB arasındaki iliĢkiler konulu haberler paylaĢmıĢtır. 28 Kasım 2016 tarihinde 

paylaĢtığı haberde darbe sonrası alınan önlemlerin baskıcı olduğu ve AB ile iliĢkileri 

riske attıldığı vurgulanmıĢtır. The Guardian 2016 Kasım ayında ağırlıklı olarak olumsuz 

yaklaĢımla haberlerini paylaĢtığı gözlemlenmiĢtir. Le Monde diğer gazeteler gibi 

tutuklamaları, iĢten çıkarmaları, yaĢanan terör olaylarını ön plana çıkarmıĢ ve ağırlıklı 

olarak haberlerini olumsuz yaklaĢımla paylaĢmıĢtır. Le Monde 18 Kasım 2016 tarihinde 
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paylaĢtığı haberde BM raportörünün Türkiye‟de gerçekleĢtirilen tutuklamalar 

hakkındaki düĢüncelerine yer verilmiĢtir. Bu haberde Türk hükümetinin gazetecilerin 

tutuklanmasının ifade özgürlükleri önünde engel olduğu ve medyanın özellikle 

hedeflendiği ön plana çıkarılmıĢtır. 2016 Kasım ayında Bild, The Guardian ve Le 

Monde darbe giriĢimi sonrası gerçekleĢtirilen özellikle gazetecilere yönelik 

gerçekleĢtirilen tutuklamaları ifade özgürlüğü önünde bir engel olarak yansıtmıĢtır. 

Tutuklamaların neden gerçekleĢtirildiği haberlerde yer almamaktadır. Türkiye‟nin bu 

süreçte almıĢ olduğu kararlar ile AB üyelik müzakerelerinin durdurulması yönünde 

haberler paylaĢmıĢlardır. Yayınlanan haberler ile Türkiye‟nin ifade ve düĢünce 

özgürlüğü kısıtlamalarının gerçekleĢtiği bir ülke olarak algılanmasının yansıtıldığı 

söylenebilir.     

2016 yılı Aralık ayında örnekleme dahil edilen gazetelerin paylaĢtığı toplam haberler 

doğrultusunda ağırlıklı olarak siyaset konulu (n=27) haberler olduğu saptanmıĢtır. The 

New York Times gazetesi Aralık ayı içerisinde gazeteci tutuklamaları, Rusya 

Büyükelçisi suikastı, Suriye politikaları, AB ile iliĢkiler, terör olayları konularını 

haberlerine yansıtmıĢtır. 21 Aralık 2016 tarihinde paylaĢtığı haberde Rusya, Ġran ve 

Türkiye Suriye müzakereleri için bir araya geldiği ve Suriye konusunda alınan kararlara 

yer verilmiĢtir. Bild haberlerinde terör olayları, AB ile iliĢkiler, Rusya Büyükelçisi 

suikastı konularına ağırlık vermiĢtir. Bild bu ay içerisinde terör olaylarını ön plana 

çıkarmıĢtır. 11 Aralık 2016 tarihinde yayınladığı haberde 2016 yılı içerisinde 

Türkiye‟de gerçekleĢen terör olayları ve hayatını kaybedenler listelenmiĢtir. 13 Aralık 

2016 (Bild) tarihinde AB ile Türkiye müzakereleri konusu yer almaktadır. Bu haberde 

Türkiye‟nin medyaya ve muhalif siyasetçilerine karĢı gösterdiği tepki ve hukukun 

üstünlüğü ve basın özgürlüğü gibi alanlarda geriye adım attığı gibi nedenlerle AB 

üyelik konusunda görüĢmelerin geniĢletildiğinden bahsedilmektedir. The Guardian bu 

ay içerisinde terör olayları, Rusya Büyükelçisi suikastı, Türkiye ile Rusya iliĢkileri, 

darbe giriĢimi nedeniyle gerçekleĢtirilen tutuklamalar konularına haberlerinde yer 

vermiĢtir. 28 Aralık 2016 tarihinde Suriye konusunda Rusya ve Türkiye‟nin ateĢkes 

Ģartlarını onayladıklarını konu edinen haber paylaĢılmıĢtır. Le Monde haberlerinde terör 

olayları, Rusya Büyükelçisi suikastı, Suriye politikası, Rusya ile iliĢkiler, darbe 

giriĢimine karıĢan kiĢilerin tutuklamalarını konularını paylaĢmıĢtır. 28 Aralık 2016 (Le 

Monde) tarihinde yayınladığı haberde Türkiye‟nin Rusya ile Suriye konusunda 
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anlaĢtıkları yönünde haber paylaĢımı gerçekleĢmiĢtir. Örneklem dahilindeki gazeteler 

ağırlıklı olarak etkisiz yaklaĢım biçimiyle haberlerini paylaĢmıĢlardır. 2016 yılı Kasım 

ayında görüldüğü gibi Türkiye‟de gerçekleĢtirilen tutuklamalara yönelik yaklaĢım 

değiĢmemiĢtir. 

Görüldüğü üzere yabancı basını temsilen seçilen gazetelerin aylara göre paylaĢmıĢ 

oldukları haberlerin belirlenen kategoriler bağlamında farklılık gösterdiği 

gözlemlenmiĢtir. SunmuĢ oldukları haberler doğrultusunda her ülkenin kendi 

politikaları ve Türkiye ile olan iliĢkileri yönünde yaklaĢım benimsediğini söyleyebilir. 

Örneklem dahilindeki gazetelerin terör olaylarına yaklaĢımları birbirine benzer 

düzeydedir. Türkiye‟de yaĢanan terör olaylarını duyurmalarının yanı sıra bazı terör 

haberlerinin de geçmiĢte yaĢanan terör olaylarıyla çerçevelendiği görülmüĢtür. Bu 

durum Türkiye‟de sürekli bir terör olayının geçekleĢtiği algısı oluĢturma ve güven 

algısını olumsuz etkilemesi yönünden dikkat çekmektedir.  

Mülteci konulu haberlerde Amerika basınını temsil eden The New York Times, ġubat 

ve Mart aylarında AB ile Türkiye arasında gerçekleĢen görüĢmeleri haberlerine etkisiz 

yaklaĢımla yansıtırken Nisan ayında mülteci anlaĢmasının insan hakları ihlali olduğunu 

ve Türkiye‟deki mülteci kamplarının olumsuz Ģartlarından bahsederek yaklaĢımını 

olumsuz yönde değiĢtirmiĢtir. Alman basınını temsil eden Bild, haberlerinde mülteci 

konusunda anlaĢmayı sağlayıcı bir dil kullanmıĢtır. Ġngiliz basınını temsilen The 

Guardian ve Fransa basınını temsilen Le Monde bazı haberlerinde mülteci konusuna 

temkinli ve eleĢtirel yaklaĢmıĢtır. Yayınlanan olumsuz haberler doğrultusunda mülteci 

konusu, Türkiye‟nin maddi destek talebi ile mültecileri kontrol eden bir ülke olduğu ve 

yapılan anlaĢmanın insan haklarını ihlal ettiği yönünde ön plana çıkarılmıĢtır. Örneklem 

dahilindeki gazeteler, haberlerinde AB ile Türkiye arasında gerçekleĢen görüĢmelere 

ağırlıklı olarak yer vermiĢ ve Türkiye‟nin belirtilen Ģartları sağlaması takdirde 

üyeliğinin gerçekleĢeceği bilgilerini paylaĢmıĢtır. Bu doğrultuda terör yasası ön plana 

çıkarılarak Türkiye‟nin Ģartlarını yerine getirmeyen bir ülke olduğu algısı oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. The Guardian Türkiye‟nin, AB‟ne giriĢ ihtimaline iliĢkin Brexit 

Kampanyası süresince Türkiye‟ye yönelik olumsuz yaklaĢım içeren haberler 

paylaĢmıĢtır.  
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15 Temmuz 2016 yılında gerçekleĢen darbe giriĢiminin ardından The New York Times, 

Bild, The Guardian ve Le Monde gazeteleri twitter hesapları üzerinden darbe 

giriĢiminde gerçekleĢen olayları anlık paylaĢmıĢ ve bu süreçte gerçekleĢen olaylara 

mesafeli yaklaĢmıĢlardır. Ġlerleyen tarih ve aylarda bu konu ile paylaĢmıĢ oldukları 

haberlerde Türkiye‟nin almıĢ olduğu önlemler farklı boyutlarıyla çerçevelenmiĢtir. 

PaylaĢılan haberlerde tutuklamalar, görevden uzaklaĢtırmalar ve kapatılan kurumlar ön 

plana çıkarılmıĢtır. Bu doğrultuda Türkiye‟nin hukukun üstünlüğünü, insan haklarını ve 

basın özgürlüğünü görmezden gelen ve demokrasiden uzaklaĢan bir ülke algısı 

yansıtılmıĢtır. Darbeyi gerçekleĢtirenler arka planda kalırken Türk Hükümeti ve 

CumhurbaĢkanı‟na yönelik olumsuz eleĢtiriler ön plana çıkarılmıĢtır. Darbe giriĢimi 

sonrasında da gazetelerin haber sayılarında ve olumsuz yaklaĢım biçimlerinde artıĢ 

olduğu gözlemlenmiĢtir. AB ile Türkiye arasında gerçekleĢen müzakerelere daha 

eleĢtirel yaklaĢıldığı ve durdurulması gerektiği yönünde haber paylaĢımlarının 

gerçekleĢtiği gözlemlenmiĢtir. Türkiye‟nin NATO üyeliği de darbe giriĢimi sonrasında 

sorgulanan diğer bir konu olarak haberlere yansımıĢtır.  

Türkiye‟de yaĢanan askeri müdehalelerde haklı gerekçeler üretme çabasına girilmiĢtir. 

Ancak bu müdehalaler Türkiye‟nin her alanda geliĢmesinin önüne engel olmuĢtur. 15 

Temmuz Darbe giriĢimi önce ve sonrası bağlamında 2016 yılı içerisinde örneklem 

dahilinde gazetelerin paylaĢmıĢ olduğu haberlerin analiz sonuçlarına göre bazı alanlarda 

alıgısal süreçleri olumsuz yönde etkileyebileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Haberlerde ön 

plana çıkarılan konular ve yaklaĢım biçimleri bağlamında güven algısını zedelenmekte 

ve turizm, ekonomi ve politik açıdan olumsuz sonuçlar doğurabilmektedir. Bu durum 

ekonomik açıdan incelendiğinde yatırımcıların Türkiye‟ye geliĢini engeleyebilir. 

Turizm açısından ise uluslararası turizm talebini sınırlayabilir.  

Yapılan analizler sonucunda Türkiye‟nin 15 Temmuz Darbe GiriĢimi sonrasında 

yabancı basın bağlamında algı yönetimi konusunda yetersiz kaldığı söylenebilir. Bu 

konuda Türkiye‟de gerçekleĢen olayları ve geliĢmeleri aktaran yabancı basının 

Türkiye‟de oluĢturulacak bir birim tarafından takip edilmesi ile olumsuz algısal zeminin 

oluĢumunun önüne geçilebilir.   

AraĢtırma The New York Times, The Guardian, Le Monde, Bild gazeteleri ile sınırlı 

kalmıĢtır. Ġçerik analizi yöntemi kullanılarak gazetelerin Twitter üzerinden paylaĢtıkları 
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Türkiye‟yi konu alan haberler analiz edilmiĢ ve Türkiye algısına yönelik durum tespiti 

yapılmıĢtır. Bu alan üzerine gelecekteki araĢtırmacılar öncelikle ölçüt olarak bir olay 

belirlemeli ve bu olayın öncesi ve sonrası kıyası ile belirledikleri kategoriler bağlamında 

analiz yapmalıdır. Bu çalıĢma sadece örneklem dahilindeki gazetelerin Türkiye ile ilgili 

paylaĢmıĢ olduğu haberlerin yaklaĢımlarını ve ön plana çıkardığı konuları 

ölçümlemektedir. Söz konusu ülkeleri temsilen seçilen gazeteler dıĢında kalan gazeteler 

ve diğer ülkelerdeki gazetelere yönelik yapılacak içerik analizi ve söz konusu haberlerin 

Türkiye algısına etkisini ölçmek için uygulanacak saha araĢtırması yöntemi ileride 

gerçekleĢtirilecek çalıĢmalar alana katkı sağlayacaktır.    
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EKLER 

EK 1: Bild Gazetesi Haber Örneği 
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EK 2: Bild Gazetesi Haber Örneği 
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EK 3: Bild Gazetesi Haber Örneği 
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EK 4: Bild Gazetesi Haber Örneği 
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EK 5: Bild Gazetesi Haber Örneği 
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EK 6: Le Monde Gazetesi Haber Örneği 
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EK 7: Le Monde Gazetesi Haber Örneği 
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EK 8: Le Monde Gazetesi Haber Örneği 
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EK 9: Le Monde Gazetesi Haber Örneği 
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EK 10: Le Monde Gazetesi Haber Örneği 
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EK 11: The New York Times Gazetesi Haber Örneği 
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EK 12: The New York Times Gazetesi Haber Örneği 
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EK 13: The New York Times Gazetesi Haber Örneği 
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EK 14: The New York Times Gazetesi Haber Örneği 
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EK 15: The New York Times Gazetesi Haber Örneği 
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EK 16: The Guardian Gazetesi Haber Örneği 
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EK 17: The Guardian Gazetesi Haber Örneği 
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EK 18: The Guardian Gazetesi Haber Örneği 
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EK 19: The Guardian Gazetesi Haber Örneği 
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EK 20: The Guardian Gazetesi Haber Örneği 
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EK 21: Kodlama ġablonu 

Haber 

Mecrası 

Haber 

Türü 

YaklaĢım 

Biçimi 

Haberin 

ĠĢlevi 

Haberin 

Yayınlandığı 

Ay 

Haberin 

Konusu 

Haberin 

Aktörleri 

1-The 

New York 

Times 

1-Güncel 1-Olumlu 1-Bilgilendirici 1-Ocak 1-Siyaset 1. Turistler 

2-The 

Guardian 

2-

Röportaj 
2-Olumsuz 

2-Farkındalık 

yaratma ve 

kamuoyu 

oluĢturma 

2-ġubat 2-Ekonomi 2.  Mülteciler 

3- Le 

Monde 

3-

AraĢtırma 

Yazısı 

3-Etkisiz 3-Eğlendirme 3-Mart 3-Adli olay 
3. Siyasi parti 

liderleri 

4-Bild 4-Yorum     4-Nisan 
4-Tabiat 

Olayı 
4. Milletvekilleri 

  
5-

Editoryal 
    5-Mayıs 5-Magazin 

5. Kamu 

kurumları 

        6-Haziran 6-Spor 6. STK 

        7-Temmuz 

7-Mülteci 

konulu 

haberler 

7. Gazeteciler 

        8-Ağustos 
8-Terör 

olayı 
8. Terör örgütü  

        9-Eylül 9-Turizm 9. Sporcu 

        10-Ekim 

10-Darbe 

giriĢimine 

iliĢkin 

haberler 

10. Türk halkı  

        11-Kasım   
11. Türk 

Hükümeti  

        12-Aralık   
12. Uluslararası 

Birlikler  

            
13. Yabancı ülke 

liderleri  
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