
Haber Yayma Gücü ve Algı Yönetimi 

 

1. Giriş: Haber, İletişim ve Güç İlişkisi 

Haber, yalnızca bir bilgilendirme aracı değil, aynı zamanda güç ilişkilerinin 
bir yansımasıdır. Kitle iletişim araçları (televizyon, internet, sosyal medya, 
gazeteler) toplumların gündemini, dolayısıyla algılarını belirlemede kritik 
rol oynar. 

 Haber üretimi, dağıtımı ve tüketimi süreçleri nötr değildir; her 
aşamada seçim, çerçeveleme ve yönlendirme vardır. 

 Bu durum, haberin bir “iletişim ürünü” olmasının ötesinde, toplumsal 
bilinç ve kanaat inşasında bir araç haline geldiğini gösterir. 

 



2. Haber Yayma Gücü: Tanım ve Dinamikler 

Haber yayma gücü, bir bilginin (doğru veya yanlış) ne kadar hızlı, geniş ve 
etkili biçimde yayılabildiğini ifade eder. 
Bu gücü belirleyen faktörleri anlamak için aşağıdaki alt başlıkları ve 
örnekleri inceleyelim: 

 

2.1. Medya Altyapısı ve Teknoloji 

📌 Tanım: 
Teknolojik gelişmeler, haberin yayılma hızını ve erişim alanını belirler. 
Özellikle sosyal medya, haberin saniyeler içinde milyonlarca kişiye 
ulaşmasını sağlar. 

📍 Örnek: 
2023’teki Kahramanmaraş depremi sonrasında Twitter üzerinden yapılan 



yardım çağrıları birkaç dakika içinde binlerce kez paylaşıldı. Geleneksel 
medyanın ulaşamayacağı kadar hızlı biçimde bilgi yayıldı. 
Bu durum, haber yayma gücünün dijital altyapı sayesinde katlanarak 
arttığını gösterir. 

 

2.2. Kaynak Güvenilirliği 

📌 Tanım: 
Haberin kim tarafından yayıldığı, izleyici veya okuyucu üzerinde güven 
etkisi yaratır. Güvenilir medya kuruluşlarından gelen bilgiler daha kolay 
kabul edilir. 

📍 Örnek: 
Bir sağlık haberi Sağlık Bakanlığı hesabından paylaşıldığında halk 
tarafından daha kolay benimsenir. 



Ancak aynı haber isimsiz bir sosyal medya hesabından geldiğinde, 
doğruluk şüphesi doğar. 

👉 Buna rağmen bazı sahte hesaplar profesyonel logo ve dil kullanarak 
“resmî kaynak” izlenimi yaratabilir (örneğin sahte bakanlık hesapları). 

 

2.3. Duygusal Etki 

📌 Tanım: 
Duygular, haberin paylaşılma gücünü artırır. İnsanlar öfke, korku, şaşkınlık 
veya empati uyandıran haberleri daha çok paylaşır. 

📍 Örnek: 
“Bir öğretmen öğrencisini kurtarırken hayatını kaybetti” gibi bir haber, 
duygusal tepki yarattığı için çok daha fazla paylaşılır. 
Benzer biçimde panik yaratan yanlış bir deprem haberi de büyük bir hızla 



yayılabilir. 
Yani duygular, haberin viralite potansiyelini artırır. 

 

2.4. Sosyal Etkileşim Dinamikleri 

📌 Tanım: 
İnsanlar genellikle kendi inanç ve düşüncelerine uygun haberleri 
paylaşma eğilimindedir. Bu durum, benzer düşünen bireylerin 
oluşturduğu “eko odaları” (echo chambers) ve “filtre balonları” (filter 
bubbles) yaratır. 

📍 Örnek: 
Bir siyasi olayla ilgili haber, farklı görüşteki kullanıcı gruplarında tamamen 
farklı başlıklarla paylaşılabilir: 

 Grup A: “Adalet yerini buldu!” 



 Grup B: “Yargı bağımsızlığı yok ediliyor!” 
Aynı haberin bu kadar farklı algılanması, sosyal etkileşim ve önyargı 
dinamiklerinin haber yayılma biçimini nasıl etkilediğini gösterir. 

 

🔍 Genel Değerlendirme: 

Bu dört unsur —teknoloji, kaynak güvenilirliği, duygusal etki ve sosyal 
etkileşim— bir araya geldiğinde haberin yayılma gücünü belirler. 
Bazen doğru olmayan bir bilgi, bu unsurların güçlü etkileşimiyle doğru 
olandan daha hızlı yayılabilir. 
Bu nedenle medya okuryazarlığı, haberin yalnızca içeriğini değil, yayılma 
mekanizmasını da analiz etmeyi öğretmelidir. 

 

 



3. Algı Yönetimi: Kavram ve Amaçlar 

Algı yönetimi (perception management), bireylerin veya toplulukların 
olayları, kişi ya da kurumları belirli bir bakış açısıyla algılamalarını 
sağlama sürecidir. 
Bu kavram ilk olarak askeri ve siyasi iletişim bağlamında ortaya çıkmış, 
daha sonra medya ve pazarlama alanlarına da yayılmıştır. 

3.1. Algı Yönetiminin Temel Özellikleri 

 Gerçekliğin manipülasyonu değil, yorumunun yönlendirilmesidir. 
 Amaç: insanlara nasıl düşüneceklerini değil, ne hakkında 

düşüneceklerini dikte etmektir. 
 Bu, medyanın “gündem belirleme (agenda setting)” gücüyle 

doğrudan ilişkilidir. 
  



3.2. Kullanım Alanları 

🏛️ 1. Siyaset: Seçmen Davranışlarını Şekillendirmek 

📌 Tanım: 
Siyasal kampanyalarda algı yönetimi, seçmenlerin duygularına ve 
değerlerine hitap ederek onların oy verme tercihlerini dolaylı biçimde 
yönlendirme sürecidir. 

📍 Örnek: 

 Seçim dönemlerinde liderlerin “halkın içinden biri” gibi sunulması, 
kıyafet tercihlerinden sokakta yapılan röportajlara kadar dikkatle 
planlanır. 

 Örneğin bir adayın köyde tarlada çalışırken görüntülenmesi, seçmen 
nezdinde “bizden biri” imajı oluşturur. 



 Buna karşılık rakip aday hakkında medyada sürekli olarak “skandal”, 
“yolsuzluk”, “beceriksizlik” gibi vurgular yapılması, kamuoyunun 
olumsuz algısını besler. 

🎯 Amaç: Kişilerin düşüncelerinden çok duygularını ve güven duygusunu 
hedef alarak seçmen yönelimi oluşturmaktır. 

 

💼 2. Reklamcılık: Tüketici Algısı Oluşturmak 

📌 Tanım: 
Reklamcılıkta algı yönetimi, bir ürünün veya markanın duygusal 
çağrışımlarla değer kazanmasını sağlamaktır. 
Bu süreçte ürünün fiziksel özelliklerinden çok, yarattığı imaj ön plana 
çıkar. 



📍 Örnek: 

 Bir içecek markasının “özgürlük”, “gençlik” veya “mutluluk” 
temalarıyla reklam yapması, tüketiciye ürünü değil yaşam tarzını 
satmayı amaçlar. 

 Lüks bir otomobil markasının reklamlarda “başarı” ve “statü” sembolü 
olarak sunulması, bireylerin kimlik algılarını hedef alır. 

 “Doğal”, “organik” gibi ifadeler, her zaman tamamen bilimsel temelli 
olmasa da pozitif algı yaratmak için kullanılır. 

🎯 Amaç: Tüketicinin satın alma kararını, rasyonel değil duygusal temelde 
şekillendirmektir. 

🌐 3. Sosyal Medya: Kitle Duygularını Yönlendirmek 

📌 Tanım: 
Sosyal medyada algı yönetimi, bireylerin duygu ve düşüncelerini trend 



başlıklar, hashtag kampanyaları, viral içerikler yoluyla etkileme sürecidir. 
Dijital ortamda “görünürlük” gerçeğin yerini alabilir. 

📍 Örnek: 

 Belirli bir olay sonrası, bot hesaplar aracılığıyla aynı etiketin binlerce 
kez paylaşılması sonucu trend topic listelerine girilmesi. 

 Bu sayede toplumda o konunun çok önemli veya acil olduğu algısı 
yaratılır. 

 “Linç kültürü” (cancel culture) örneklerinde, bir kişi hakkında eksik ya 
da çarpıtılmış bilgi yayılır; toplumsal öfke büyütülerek karakter 
suikasti yapılır. 

 Örneğin, bağlamından koparılmış bir video kesiti, dakikalar içinde 
binlerce kişi tarafından paylaşılabilir. 

🎯 Amaç: Gerçekliği değil, kitle duygusunu ve yönelimini kontrol 
etmektir. 



 

⚔️ 4. Savaş Dönemleri: Propaganda ve Moral Üstünlük Sağlamak 

📌 Tanım: 
Savaş veya kriz dönemlerinde algı yönetimi, hem iç kamuoyunun moralini 
yüksek tutmak hem de dış dünyada haklılık algısı oluşturmak için 
kullanılır. 

📍 Örnek: 

 İkinci Dünya Savaşı’nda müttefik ve mihver devletler, kendi ordularını 
“özgürlüğün savunucusu” veya “adaletin temsilcisi” olarak gösteren 
afişler yayımlamıştır. 

 Günümüzde ise savaş dönemlerinde televizyonlarda “zafer 
görüntüleri”, “milli birlik” temalı şarkılar ve sosyal medya 
kampanyaları aracılığıyla ulusal moral güçlendirilir. 



 Aynı zamanda karşı tarafın moralini bozmak için dezenformasyon 
içerikleri (örneğin, “düşman ordusu teslim oldu” gibi sahte haberler) 
yayılır. 

🎯 Amaç: Halk desteğini artırmak, düşmanın moralini kırmak ve 
uluslararası kamuoyunda haklılık imajı yaratmaktır. 

 

4. Algı Yönetiminde Kullanılan Yöntemler ve Teknikler 

🎯 4.1. Çerçeveleme (Framing) 

📌 Tanım: 
Bir olayın belirli yönlerini öne çıkararak, diğer yönlerini gizleme veya 
önemsizleştirme tekniğidir. Bu sayede izleyici, olayı belli bir açıdan 
görmeye yönlendirilir. 



📍 Örnekler: 

1. Protesto Haberleri: 
o Bir medya kuruluşu olayı “Göstericiler kamu düzenini bozdu” 

şeklinde sunarken, bir diğeri “Vatandaşlar adalet talebiyle 
sokakta” diyebilir. 
→ Aynı olay, çerçeveye göre ya “anarşi” ya da “demokratik hak 
arayışı” olarak algılanır. 

2. Ekonomik Kriz Haberleri: 
o “Küresel dalgalanma Türkiye’yi etkiledi” ifadesi sorumluluğu dış 

faktörlere atar. 
o “Hatalı ekonomi politikaları sonucu enflasyon arttı” ifadesi ise iç 

faktörleri vurgular. 
→ Farklı çerçeveler, sorumluluğun kime ait olduğu algısını 
değiştirir. 

3. Eğitimle İlgili Haberler: 



o “Öğretmenler iş bırakma eylemi yaptı” (sorunlu davranış 
çerçevesi) 

o “Öğretmenler hak arayışı için greve gitti” (hak mücadelesi 
çerçevesi) 
→ Kullanılan dil, kamuoyunun empati veya tepki düzeyini belirler. 

 

🔁 4.2. Tekrar (Repetition) 

📌 Tanım: 
Aynı mesajın veya söylemin sürekli tekrarlanması, bireylerde onun doğru 
olduğuna dair bir “alışkanlık inancı” (illusion of truth) oluşturur. 

📍 Örnekler: 

1. Siyasi Sloganlar: 



o “Güçlü Türkiye için istikrar” ya da “Adalet herkese lazım” gibi 
ifadeler, sürekli tekrarlanarak seçmen zihninde yer eder. 
→ Zamanla bu ifadeler doğruluğu sorgulanmadan kabul edilir. 

2. Reklamlardaki Tekrar: 
o “En çok satan marka!”, “%100 doğal!” gibi ifadeler, her reklamda 

tekrarlandığında, tüketici zihninde markaya güven oluşur. 
3. Sosyal Medya Kampanyaları: 

o Bir etiket (#hashtag) binlerce kez paylaşılır: “#GerçekleriGör”, 
“#XKazanacak” vb. 
→ Çok sayıda tekrar, bu görüşün toplumda yaygın olduğu 
izlenimini yaratır. 

⚔️ 4.3. Düşman İmgesi Yaratma 

📌 Tanım: 
Toplumun belirli bir kesimini, grup veya dış aktörü “tehdit” olarak sunarak 



birlik duygusunu güçlendirme tekniğidir. 
Bu yöntem özellikle siyasal iletişimde ve kriz dönemlerinde sıkça kullanılır. 

📍 Örnekler: 

1. Siyasi Söylemler: 
o “Ülkemizi zayıflatmak isteyen dış güçler” ifadesi, ekonomik veya 

siyasi sorunlarda dış tehdit algısı yaratır. 
→ Bu, dikkatleri iç sorunlardan uzaklaştırır. 

2. Medya Temsilleri: 
o Belirli bir etnik veya dini grubun sürekli “suç” haberleriyle anılması, 

o gruba karşı toplumsal önyargıyı artırır. 
→ Böylece “biz–onlar” ayrımı derinleşir. 

3. Savaş Dönemi Propagandası: 
o “Düşman barbar, biz kahramanız” şeklinde kurgulanan afişler veya 

haberler, moral üstünlük sağlar. 



→ Gerçekliğin karmaşık doğası basit bir “iyi–kötü” ikiliğine 
indirgenir. 

 

🏷️ 4.4. Etiketleme ve Söylem Yönetimi 

📌 Tanım: 
Olayları veya kişileri tanımlamak için kullanılan sözcüklerin seçimi, algıyı 
doğrudan şekillendirir. Söylem, ideolojik bir araçtır. 

📍 Örnekler: 

1. Göçmenlerle İlgili Haberler: 
o “Mülteci” insani bir boyut taşır, 
o “Kaçak göçmen” suç çağrışımı yapar. 

→ Sözcük seçimi, izleyicinin empati ya da korku düzeyini belirler. 
2. Eylem Haberleri: 



o “İsyan” ve “direniş” kelimeleri farklı anlamlar taşır. 
→ Birincisi tehdit, ikincisi hak mücadelesi çağrıştırır. 

3. Siyasi Etiketleme: 
o “Vatanseverler” vs. “Yıkıcılar” gibi ifadeler, muhalif kesimleri 

olumsuz etiketleyerek meşruiyet zedeler. 

🖼️ 4.5. Görsel Manipülasyon 

📌 Tanım: 
Görseller, duygulara doğrudan etki eder. Fotoğraf veya video 
manipülasyonlarıyla olayın anlamı değiştirilebilir. 

📍 Örnekler: 

1. Zaman/Mekân Çarpıtması: 



o Başka bir ülkede yıllar önce çekilmiş bir afet fotoğrafı, “şu anda 
yaşanıyor” denilerek paylaşılır. 
→ İzleyicide panik ve yanlış algı oluşur. 

2. Kırpma ve Seçici Gösterim: 
o Bir gösteride yalnızca taş atan birkaç kişinin görüntüsü yayınlanır; 

yüzlerce barışçıl protestocu görünmez. 
→ Bu, “olayın tamamını değil, istenen kısmını gösterme” tekniğidir. 

3. Estetik Manipülasyon: 
o Işık, renk ve müzik kullanımıyla izleyicinin duygusu yönlendirilir 

(örneğin, dramatik müzikle sunulan “yardım kampanyası” 
görüntüleri). 
→ Gerçeğin duygusal tonu değiştirilir. 

 

 



🔎 Genel Değerlendirme 

Bu teknikler genellikle birlikte kullanılır: 

 Bir haber, hem çerçevelenmiş, hem tekrarlanmış, hem de duygusal 
görsellerle desteklenmiş olabilir. 

 Bu durum bireyin farkında olmadan yönlendirilmiş kanaat 
oluşturmasına neden olur. 

🎓 Medya okuryazarlığı eğitiminin temel hedefi, öğrencilerin bu 
teknikleri tanıyarak medyadaki mesajları eleştirel bir gözle 
çözümleyebilmesidir. 

 
 
 
 



5. Medya Kuramları Bağlamında Haber ve Algı 

5.1. Gündem Belirleme Kuramı (McCombs & Shaw, 1972) 

Medya insanlara ne düşüneceklerini söylemez, ne hakkında 
düşüneceklerini söyler. 
Yani medya, gündemi belirleyerek kamuoyunun ilgi alanını yönetir. 

5.2. Sessizlik Sarmalı (Noelle-Neumann, 1974) 

Bireyler toplumda azınlıkta olduklarını düşündüklerinde fikirlerini dile 
getirmekten kaçınır. 
Bu da baskın görüşün daha da güçlenmesine neden olur. 

5.3. İki Aşamalı Akış Modeli (Lazarsfeld & Katz) 

Bilgi önce “kanaat önderleri”ne ulaşır, sonra topluma yayılır. 
Bugün bu rolü influencer’lar ve fenomen hesaplar üstlenmektedir. 



5.4. Eleştirel Kuram Perspektifi 

Frankfurt Okulu düşünürleri (Adorno, Horkheimer, Marcuse), medyanın 
kapitalist düzenin çıkarlarına hizmet ettiğini; bireyleri pasifleştiren bir 
ideolojik araç haline geldiğini vurgular. 

 

6. Algı Yönetiminde Sosyal Medyanın Rolü 

 Sosyal medya platformları algoritmik gündem belirleme gücüne 
sahiptir. 

 Bu platformlar, kullanıcı davranışlarını izleyip kişiye özel içerik sunarak 
mikro algı yönetimi uygular. 

 “Like”, “trend topic”, “hashtag kampanyaları” gibi unsurlar, kitle 
psikolojisi üzerinde etkili araçlardır. 



Örnek: 
Bir konu hakkında binlerce “bot hesap” aynı anda paylaşım yaptığında, o 
konu toplumda gerçekten önemliymiş gibi görünür (astroturfing). 

 

7. Bireysel ve Toplumsal Direnç Stratejileri 

1. Medya okuryazarlığı geliştirmek: Bilgi kaynağını, yazarını ve 
amacını sorgulamak. 

2. Eleştirel düşünme becerisi: Duygusal tepkiler yerine analitik 
değerlendirme yapmak. 

3. Çoklu kaynak karşılaştırması: Aynı haberin farklı medya 
kuruluşlarında nasıl sunulduğunu görmek. 

4. Bilgi doğrulama siteleri kullanmak: Teyit.org, Snopes, 
FactCheck.org gibi platformlar. 



5. Dijital farkındalık: Algoritmaların davranışlarımızı nasıl 
yönlendirdiğini anlamak. 

6. Toplumsal bilinç oluşturmak: Eğitim kurumlarında medya 
okuryazarlığını yaygınlaştırmak. 

8. Sonuç 

“Haber yayma gücü” ile “algı yönetimi” kavramları, günümüz bilgi çağında 
medya okuryazarlığının en kritik bileşenleridir. 
Bir birey, bu süreçleri anlayabildiği ölçüde özgür ve bilinçli bir vatandaş 
olabilir. 
Bu nedenle medya okuryazarlığı eğitiminin temel amacı, öğrencilerin: 

 bilginin kaynağını sorgulaması, 
 duygusal manipülasyonları fark etmesi 
 ve eleştirel düşünme becerisiyle medya mesajlarını 

çözümleyebilmesidir. 


