Simetrik Iletisim
Arastirmalan Dergisi

Cilt:1- Say1: 2 - ISSN: 2667-5692 - Periyot: Yilda 2 Say1




JOURNAL OF SYMMETRIC COMMUNICATION RESEARCH
JULY 2019

Volume: 1 Number: 2
ISSN: 2667-5692 Periyot: Yilda 2 Say

SIMETRIK ILETISIM ARASTIRMALARI DERGISI
TEMMUZ 2019
Cilt: 1 Sayx: 2



SAHIBI

Simetrik Iletisim Platformu

EDITOR EDIiTOR YARDIMCISI
Dog. Dr. Fuat USTAKARA Dr. Ogr. Uyesi Cihan BECAN

YAYIN KURULU

Dog. Dr. Ali KORKMAZ Dr. Ogr. Uyesi Oguz GOKSU
Dog. Dr. Ercan AKTAN Ogr. Gor. Siileyman SAHAN
DANISMA KURULU

Prof. Dr. Mustafa AKDAG (Erciyes Universitesi) Prof. Dr. Ahmet KALENDER (Selguk Universitesi)
Prof. Dr. Abdiilrezak ALTUN (Ankara Universitesi) Prof. Dr. Ece KARADOGAN DORUK (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Caner ARABACI (Necmettin Erbakan Universitesi) Prof. Dr. Abdullah KOCAK (Selguk Universitesi)
Prof. Dr. Umit ARKLAN (Siileyman Demirel Universitesi) Prof. Dr. Seda MENGU (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Ahmet AYHAN (Akdeniz Universitesi) Prof. Dr. M. Nejat OZUPEK (Selguk Universitesi)
Prof. Dr. Biinyamin AYHAN (Selcuk Universitesi) Prof. Dr. Nilifer SEZER (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Omer BAKAN (Selguk Universitesi) Prof. Dr. Ali Murat VURAL (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Siikrii BALCI (Selguk Universitesi) Prof. Dr. Emine YAVASGEL (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Muharrem CETIN (Kastamonu Universitesi) Dog. Dr. Onur BEKIROGLU (19 Mayis Universitesi)
Prof. Dr. Yildiz Dilek ERTURK (istanbul Universitesi) Dog. Dr. Goksel GOKER (Firat Universitesi)
Prof. Dr. Himmet HULUR (Abant {zzet Baysal Universitesi) Dog. Dr. Ugur GUNDUZ (Istanbul Universitesi)
Prof. Dr. Metin ISIK (Sakarya Universitesi) Dog. Dr. Ozgiir SELVI (Kirikkale Universitesi)
Prof. Dr. Naci ISPIR (Atatiirk Universitesi) Dog. Dr. Ahmet TARHAN (Selguk Universitesi)

Kapak Tasarimi: Muzaffer KARATAS
Yayin Tarihi: Temmuz 2019
Dergi Adresi: dergipark.gov.tr/siad

Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, hakemli bir dergidir. Ocak ve Temmuz aylarinda
olmak {iizere yilda iki kez yaymmlanir. Dergide yayimlanan caligmalarin sorumlulugu

yazar(lar)ina aittir. Kaynak gostermeden alint1 yapilamaz.



Cilt: 1 Say1: 2

Bu Savinin Hakemleri

Prof. Dr. Siikrii BALCI

Prof. Dr. Abdullah KOCAK

Dog. Dr. Veysel CAKMAK

Dog. Dr. Ugur GUNDUZ

Dog. Dr. Murat KOCYIGIT

Dr. Ogr. Uyesi Murat BASARIR
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa CINGI

Dr. Ogr. Uyesi Beyler YETKINER



90-99

100-110

111-135

136-147

ICINDEKILER

The Importance of Strategic Public Relations in an Effective Struggle against
Islamophobia: A Series of Suggestions
Dog. Dr. Fuat USTAKARA

fuatustakara@gmail.com

Islami Tlimler Fakiiltesi Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarmin
Incelenmesi
Ars. Gor. Ali KUSCALI

alikuscali@hotmail.com

Reklamda Bir Anlatim Big¢imi Olarak Metafor Kullanimi: Glokal Reklamlara
Yonelik Bir Alan Arastirmast

Dr. Ogr. Uyesi Cihan BECAN

cihanbecan@aydin.edu.tr

Vusal BABAYEVA

vusalbabayeva@gmail.com

Milli Miicadele Donemi Mizah Basini: Giileryiiz Dergisi Ve Sedat Simavi
Karikatiirleri
Mustafa BOYUK

mustafaboyuk@yandex.com



mailto:fuatustakara@gmail.com
mailto:alikuscali@hotmail.com
mailto:cihanbecan@aydin.edu.tr
mailto:vusalbabayeva@gmail.com
mailto:mustafaboyuk@yandex.com

EDITORDEN
Simetrik iletisim Aragtirmalar1 Dergisi, 2019 yilinda ¢ikarlan ikinci sayist ile iletisim bilimleri
alanma katki sunmaya devam ediyor. Simetrik iletisim Platformu’nun ¢ikarmis oldugu
dergimiz, iletisim bilimleri alaninda iddial1 bir konuma yerlesmeyi hedeflemektedir. Bunun
icin ekip olarak ¢ok ¢alismamiz gerektiginin farkindayiz.
Dergimizin ikinci sayisinda 4 calismaya yer verilmektedir. Bu ¢alismalar; 2 adet arastirma
makalesi, 1 adet derleme, 1 adet tez 6zeti olarak yer almaktadir.
Ik makale, giiniimiiziin &nemli bir kiiresel captaki sorunsalina doniisen Islamofobiyi
islemektedir. Bu c¢alismada, Islamofobiyi engellemede stratejik halkla iliskilerin 6nemi
tartigilmaktadir. Yazar, calismay1 Ingilizce olarak okuyucunun dikkatine sunmaktadir.
Ikinci calisma, sosyal medya kullanim motivasyonlarina yénelik bir arastirmaya
yonelmektedir. Arastirma kapsaminda, Islami ilimler Fakiiltesi’nde 6grenim géren 305
Ogrencinin gorlislerine basvurulmaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina deginen
aragtirma, sosyal medya tiizerine veriler ile iletisim bilimleri alanindaki arastirmacilarin
ilgisine sunulmaktadir.
Ucgiincii calismada, bir yiiksek lisans tezinden iiretilen bir alan arastirmasina girisilmektedir.
Glokal reklamlar 6zelinde odak grup {iizerinden veri elde edilen arastirma, reklamcilik
alanindaki aragtirmacilar i¢in bir bagvuru kaynagi olabilir.
Dordiincti  ¢alisma, Milli Miicadele Donemi mizah basint {izerine bir irdelemeye
yonelmektedir. Bu c¢alismada, yazar, Sedat Simavi’nin c¢ikardigi Giileryliz Dergisi’nin
donemin en etkin mizah yaymi olarak belirleyerek karikatiirlerin bu donemde iistlenmis

oldugu rolii tartismaktadir.
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THE IMPORTANCE OF STRATEGIC PUBLIC RELATIONS IN AN EFFECTIVE
STRUGGLE AGAINST ISLAMOPHOBIA: A SERIES OF SUGGESTIONS
Fuat USTAKARA®

Abstract

Islam, as a term, means submission to Allah and refers to concepts of “peace and well-being”. However, the
unrealistic anti-Islam policy that has been adopted since the September 11 attacks especially, led to claims about
Islam’s connection with terrorism. This discriminatory trend of hate speech is called Islamophobia. Besides, the
Clash of Civilizations Hypothesis is a fact to mention when it comes to Islamophobia’s developmental process.
In a struggle against Islamophobia, the Islamic world should utilize public relations strategies under the guidance
of the Organization of Islamic Cooperation. In this regard, this study offers suggestions regarding what practices
should be employed in terms of strategic public relations in the prevention of Islamophobia. This study
emphasizes the need to take the two-way asymmetric model of public relations into account for practices, so that
perceptions and attitudes of Islamophobic people can be affected.

Keywords: Islamophobia, Clash of Civilizations Hypothesis, Strategic Public Relations, Organization of Islamic

Cooperation

ISLAMOFOBIYLE ETKiN MUCADELEDE STRATEJIK HALKLA ILISKILERIN

ONEMI: BIR ONERILER DIZGESi

Ozet

Islam, Allah’a teslimiyet anlamina gelmekte ve “baris, esenlik” anlamlarma karsihik gelmektedir. Ancak
ozellikle 11 Eyliil sonras1 Islam’a kars1 yiiriitiilen gercek dis1 politikalarla birlikte Islam dini terdr ile baglantil
gbsterilmeye baslanmistir. Bu ayrimcilik gdzeten nefret sdylemlerine dayali yonelime Islamofobi adi
verilmektedir. Islamofobinin gelisiminde Medeniyetler Catigmasi Tezinin roliiniin altin1 ¢izmek gerekir.
Islamofobiyle miicadelede, Islam diinyas:1 Islam Isbirligi Teskilatimn 6nciiliigiinde halkla iliskilerden
yararlanmalidir. Bu calisma, Islamofobiyi 6nlemeye yonelik stratejik halkla iliskiler kapsaminda neler
yapilabilecegi konusunda dneriler getirmektedir. Islamofobi yonelimli insanlarm algi ve tutumlarinda degisiklik
yapmak icin iki yonlii asimetrik halkla iliskiler modeli dogrultusunda c¢alismalarin yapilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: islamofobi, Medeniyetler Catigmasi Tezi, Stratejik Halkla Iliskiler, islam Isbirligi Teskilat1
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INTRODUCTION

As a growing challenge, which we have been intensively exposed to through word-of-
mouth especially since the early 2000s, Islamophobia has turned into a threatening problem
for the whole globe. In fact, as suggested by Esposito and Kalin (2018: 18), the history of
Islamophobia in not deep-rooted. To the contrary, its emergence dates back to the period
between the late 20th century and the early 21st century. The rise in interest of academic
circles toward this field is based upon the observed growing pattern of Islamophobia.

Islamophobia has emerged as a result of globally determined political factors.
Discriminative and heavily biased behaviors held against Muslim immigrants, and citizens in
the US and Europe, are the most outstanding factors seen in Islamophobia’s recent visibility.
However, it can also be concluded that Islamophobia has developed as a reaction against the
Muslim identity in general.

Manifesting itself as a deep political fantasy, Islamophobia has recently leaped
forward with a fresh new environment of fear. In the aftermath of the collapse of the Union of
Soviet Socialist Republics and the fall of the communist authority, the “Red Fear” left in its
place a new type of fear. This new type of fear is the deeply established “Green Fear”. The
September 11 attacks on the well-known Twin Towers in New York City in the United States,
which happened in 2001, played a leading role in the aggravation of Islamophobia. However,
the institutional structure behind the growing trend of Islamophobia depends on the “Clash of
Civilizations Hypothesis”, as suggested by Samuel Huntington (2006). Therefore, today we
face a “manipulative orientation that falsifies the truth” as an approach that Muslims should
globally struggle against.

The struggle against Islamophobia requires comprehensive public relations practices
on behalf of the countries where Islam is lived as a religion. In this respect, strategic public
relations practices with long-term effects can gain accomplishments. Within this context, we
will list some suggestions regarding how to practice these measures of strategic public
relations.

This study aims to analyze the methods to be employed to implement public relations,
within a global scope and an efficient struggle against Islamophobia and its political, social,
and cultural aspects. To be more specific; Islamophobia is a phenomenon that must be
considered as a comprehensive problem and dealt with on a global scale. Accordingly, this
paper puts forward suggestions regarding the implementation of strategic public relations
practices to prevent Islamophobia. The guidance and content provided by this paper are

expected to bring contributions to the academic literature with an inter-disciplinary approach,
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while leading the way in terms of the strategic public relations practices employed to struggle
against Islamophobia in an efficient way. Based on the literature review, the study is divided
into two chapters. The first chapter covers brief information about Islam and Islamic
civilizations, based on the meaning of Islam as a general term, besides clarifying
Islamophobia with certain aspects. The second chapter, on the other hand, puts forward model
strategic public relations practices that can be employed to prevent Islamophobia. In general,
this study considers a significant issue by bringing communication-oriented solutions within

the scope of the struggle against Islamophobia, which is a growing global trend.

1. ISLAM AS A RELIGION AND THE GROWING ISLAMOPHOBIA

In order to comprehend the meaning of Islamophobia, it could be helpful to discuss the
general meaning of Islam as a religion. This section only discusses the outlines of Islam as a
religion and concept. There are two significant civilizations that dominate the world. One is
the Western Civilization®, and the other is the Islamic Civilization. In its lexical meaning, the
term Islam comes from the Arabic word “seleme” and refers to “the firm submission to Allah”
(Meydan Larousse, 1971: 432). Further review shows that researchers associate “Islam” as a
name given to the last divine religion with the following three meanings it covers, which are
also the most fundamental characteristics of Islam as a religion (Biiyliik Larousse, 1986:
5797):
1. “Islam”, as a term, means submission. Therefore, someone who adopts this religion must
submit to Allah and His orders, in addition to accepting His existence, oneness, the books, and
the prophet.
2. Islam comes from the same root as the word selam, which refers to salvation and well-
being. Accordingly, someone who adopts this religion becomes free from all misbeliefs, such
as denialism and polytheism and misdeeds, thus finds well-being and happiness.
3. Islam, as a term, has common roots and meanings with the word mzsaleme, which means
mutual harmony, compromise, and amity.

The aforementioned multiple meanings of Islam’s roots which are explored above as a
term, refer to submission to Allah, finding salvation, and living in peace, provide insights to
comprehend the characteristics of Islam as a religion. However, misunderstandings about

Islam have led to prejudices against the religion and thus we have been facing the

! The Western Civilization manifests itself as a sophisticated order of belief and morality (Ozakpinar, 1999: 91).
Christianity and the Ancient Greek civilization have significant impacts in emergence of the Western

Civilization. The structure of the Islamic Civilization, on the other hand, is not that complicated.
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phenomenon of Islamophobia, which means “fear of Islam”, especially within the last few
years. As cited by Akimer and Mencet (2016: 173), a lot of people in the West, who are
identified as scholars (academicians, authors, thinkers, journalists etc.), approaches Islam with
stereotypes without having a proper historical perspective. It is seen that, Islamophobia, as a
social and political problem, is especially associated with the US and Europe (Uzun, 2012:
20). Muslim immigrants, who have settled in the US and Europe and become citizens of the
countries they settled in within time, have been exposed to significant levels of harassment in
these two significant geographies which they live in. As identified by Kalin (2018: 38), the
hostility against multi-culturalism has implicitly turned into hostility against Islam and
Muslims.

Today, it is observed that, besides the fears raising from the historical process, recent
terrorist incidents® have consolidated and unearthed the biases against Muslims seen in the
Western societies (Er and Ataman, 2008: 748). According to statistics, a social, cultural, and
economic discrimination and intolerance, which is called Islamophobia, has emerged against
Muslims in European countries in the aftermath of the Cold War (Aktas, 2014: 31). It is a
well-known fact that the phenomenon of Islamophobia has been on the rise since the
September 11 incidents (Karsli, 2013: 75). September 11 has caused an increase in
Islamophobia in the West and instigated the situation by leading to the growth of anti-
Americanism in Islamic world (Esposito and Kalin, 2018: 19). Islamophobia is considered a
modern and secular anti-lslam discourse and an approach that has emerged after the
integration of Muslim immigrants in host societies, intensifying after the September 11
incidents (Cesari, 2018: 59). In addition, the impact of Islamophobia does not remain limited
to Muslim immigrants. For instance; the Islamophobic cartoons published in Jylland-Posten
daily, which is circulated in Denmark, and the French humor magazine Charlie Hebdo, as
well as the mass shooting that happened in a mosque in New Zealand in 2019 and massacred
49 people, can be seen as an explicit indication of the fact that Islam, as a religion, is directly
targeted.

Samuel Huntington’s Clash of Civilizations Hypothesis plays a significant role in the
genesis of this fear instigated against the Islamic Civilization and Muslim societies.
According to Huntington (2006: 23), the essential source of struggle of the new world order

will not be ideologic or economic. The huge separations expected among human communities

2 Although they do not have any relation with Islam, terrorist organizations, such as al-Qaeda and Daesh, are

often intentionally identified as Islamic organizations by either the American or European authorities.
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and the foremost source of struggle will be cultural. Nation states will further their roles as the
strongest actors in global developments, and possible political struggles on the global scale
will emerge amongst groups and nations within different civilizations. According to this point
of view, the clash of civilizations will shape global politics. So indeed, Islamophobia has
emerged as a new fear in the aftermath of the “Red Fear”, which was created by Western

societies.

2. ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN THE PREVENTION OF
ISLAMOPHOBIA

As mentioned in the instances given above, the transition of these biased attitudes
against the Islamic Civilization and Muslims all around the world to actual behaviors has been
observed several times. It is obviously seen that strategic public relations practices are needed
to prevent these biased attitudes, which arise from the phenomenon of Islamophobia. Bernays
(1928: 961-964) states that public opinion can be successfully steered to prevent racial
discrimination® and invokes the idea that the same strategies can be employed within the
scope of the struggle against Islamophobia. Achievements of strategic public relations efforts
have been globally proven, several times.

b

To mention briefly about the meaning of “strategy” as a term, it refers to “a plan
designed to achieve a purpose or a target” (Gorpe, 2001: 94). Acting according to a plan, to be
developed for the sake of the struggle against Islamophobia, requires a proactive approach*
toward the problem. Centuries earlier, Sun Zi (2019: 2) summarized the necessary proactive
approach as follows: Proper evaluation of the situation means taking action through current
opportunities. In this way, problems can be solved before growing further, with the help of
strategic public relations practices. As emphasized by Ural (2006: 16), the idea that public
relations should be planned, managed, and utilized explicitly shows that public relations
includes strategic communication practices. According to a strategy-focused definition; public
relations means “a body of planned practices that is affected by feedback and implemented in

order to provide information for internal and external target groups, which are identified in

® Bernays was of the opinion that people can be directed to good purposes, just as they can be directed to bad
purposes (Grunig and Grunig, 1992: 288).

* Proactivity is recommended in public relations as a strategic approach. In proactive approaches, public relations
units take roles in a continuous and planned course of work to prevent potential problems and utilize
opportunities. From this point of view, strategy and planning can be considered as determinant factors in public
relations (Cekirge Paksoy, 1999: 32).
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line with the employed strategy to achieve a specific target (such as adopting an
understanding or promoting an institution or product), and to leave positive marks among
them” (Gorpe, 2001: 79-80). Accordingly, it is also cited that the concept of “strategic
relations/communications” should also be included in definitions of public relations in order
to design these definitions properly as statements that bear the essence of public relations
(Kalender, 2008: 27).

Strategic public relations practices are needed to eradicate the negative impacts of
Islamophobia on a global scale. In terms of the prevention of Islamophobia, political
authorities in the countries which are also members of the Islamic civilization should initiate
joint efforts and cooperation. Public relations practices are considered significant within the
scope of the strategic aspects of the struggle against Islamophobia. In terms of the prevention
of Islamophobia’s negative impacts, efficient implementation of Grunig and Hunt’s (1984)
two-way asymmetric public relations model® would create significant reactions. Looking at
the general characteristics of this model, we understand that it aims to ensure a change in
attitudes and behaviors of publics (Grunig and Hunt, 1984: 22). Public relations means a
series of acts, changes, or processes that lead to a result (Wilcox et al., 2007: 8). The practices
based on this two-way asymmetric model in the prevention of Islamophobia have the
necessary characteristics to ensure the change mentioned above.

The Organization of Islamic Cooperation, which has been founded in order to ensure
solidarity within the Islamic world and to defend rights and interests of Muslims all around
the world, is a high-level organization that carries out operations on a global scale. Based on
this definition, in line with the idea argued in this study, joint initiatives can be organized to
prevent Islamophobia under the guidance of the Organization of Islamic Cooperation, and
comprehensive efforts can be pursued with the participation of the political authorities in the
Islamic world, various non-governmental organizations, and universities within the process.
In this way, a barrier can be built before the growth of Islamophobia to ensure substantial
prevention.

As mentioned above, certain strategic public relations practices should be realized
under the guidance of the Organization of Islamic Cooperation. The study puts forward
suggestions regarding this purpose, together with various instances in this regard. As the
initial step, the Organization of Islamic Cooperation should establish a public relations unit
for all these joint acts, and adopt an attitude that will keep this issue on the agenda.

® In this model of communication, sources try to steer and persuade target groups (Gorpe, 2001: 5-6).
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Transforming the issue into an agenda by keeping it continuously discussed on a global scale®
has a strategic importance in the realization of ideas suggesting that Islamophobia should be
prevented. These public relations practices will play a determining role in perception
management efforts to prevent these stereotyped’ and biased attitudes and behaviors against
Islam and Muslims.

Initiatives to organize international symposiums and congresses under titles of “Islam
and Peace”, “Contributions of the Islamic Civilization to Humanity”, and “Islamophobia and
Its Reasons”, as strategic public relations practices, would be quite beneficial in bringing the
unrest around the Islamic geography against Islamophobia, into question. These practices
should be closely monitored by the mass media in the whole Islamic geography, and all
around the world. Within this regard, the international news sources, such as Associated
Press, Reuters, CNN International, and Al Jazeera, should be continuously informed.

Symposium and congress events are significant as they are scientific occasions.
Besides this, reference to political authorities to prevent Islamophobia constitutes another
aspect of strategic public relations practices. Leaders of all political authorities in the Islamic
world should come together under the roof of the Organization of Islamic Cooperation and
declare their ideas and opinions in public events that are open to the media.

The Organization of Islamic Cooperation should call political leaders to voice before
the United Nations, that Islamophobia is a detrimental approach and to activate public
diplomacy within this regard. In this way, Islamophobia can be considered as a problem on a
political scale.

The anticipated international congresses and symposiums should dwell on the negative
reflections of the “Clash of Civilizations Hypothesis” and create the perception within the
world public opinion that this hypothesis is a baseless thought. This issue should be narrated
as a message by the leaders during the gatherings under the Organization of Islamic

Cooperation. The Organization of Islamic Cooperation should organize various intellectual

® At this point, we can use the Agenda-Setting Theory. It is essential that the media make Islamophobia into a
significant issue by bringing it into question. As stated by McQuail and Windahl (2005: 133), among certain
topics, those that attract more attention by mass media gets better internalized and gain higher importance within
time.

" The Turkish Language Institution (TDK, 2019) defines the word “stereotype”, which is a borrowed word from
French, as “commonplace (opinion)”. Stereotypes are explained as generalizations and oftentimes having
negative connotations. This suggestion is clarified with an analysis on the novel “Kore’de Kutup Yildiz1” “the
North Star in Korea” (Y1ildirim Becerikli, 2005: 15-16).
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events and art competitions using “Prevention of Islamophobia” as a team and announce the
activities within this scope to the international media.

Being the most significant indicator of globalization, networking technology should be
utilized as a part of strategic public relations. The Organization of Islamic Cooperation should
create an official website that covers certain content related to “the Struggle against
Islamophobia”. This official website should announce the relevant activities to the media and
the global public opinion.

All these public relations practices would be effective in terms of creating the
perception that the terrorist attacks, such as September 11, do not stem from Islamic doctrines.

In this way, an efficient capacity to cope with Islamophobia can be ensured.

CONCLUSION

Being ignited after September 11 attacks on the Twin Towers in 2001, Islamophobia
has transformed into a globally threatening problem for Muslim societies. This global
problem is defined as an issue that should definitely be overcome. In other words, it is
obviously seen that there should be a global struggle against Islamophobia.

Strategic public relations practices for the efficient struggle against islamophobia are
of vital importance in terms of preventing Islamophobic attitudes and behaviors. In other
words, strategic public relations practices are inevitably necessary in the struggle against
Islamophobia. Revelation of the fact that Islam and Muslims are not what they are alleged to
be by the opposing segments is possible through the two-way asymmetric model. Considering
persuasion as the ultimate aim, this can be a useful model in terms of prevention of negative
perceptions and attitudes against Islam and Muslims and the transformation of them into
actual behaviors. The strategic communication activities that aim to influence these attitudes
and behaviors can be realized through various scientific, cultural, and political activities. This
approach would keep the reality of Islamophobia and its negative impacts on the agenda. As a
significant theory in terms of mass media, the Agenda-Setting Model would be a useful
mechanism that may keep Islamophobia on the agenda as discussed by the international
media.

Strategic public relations practices should definitely be put into practice in order to
weaken the phenomenon of Islamophobia, which was instigated by the Clash of Civilizations
Hypothesis and aggravated by September 11 attacks (2001), although it dates back to earlier

periods in history. Given the successful practices of Bernay, it is understood that the two-way
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asymmetric public relations model is the most efficient method to employ, in order to alter

negative perceptions and attitudes against Islam.
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ISLAMI ILIMLER FAKULTESIi OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA
KULLANIM MOTIVASYONLARININ INCELENMESI
Ali KUSCALI
Ozet

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin gelisme gostermesi sonrasi, etkilesimli web ortamlarinin yagandigi,
kullanicilarin arkadaslik, is, sohbet, sanal topluluk gibi baglantilar olusturmasina olanak saglayan yeni iletigim
ortamidir. Bireylerin ¢esitli amaclar ve gereksinimler dolayisiyla sosyal medya kullanimi sergiledikleri bir
gercektir. Bu arastirma, Aksaray Universitesi Islami {limler Fakiiltesi’nde 6grenim goren 305 dgrenci iizerinden
Islami ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Arastirmada veriler anket teknigi ile elde edilmis, elde edilen veriler frekans analizleri ve merkezi egilim
istatistikleri ile degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada katilimcilarin, sosyal medyayr daha ¢ok iletisim ve
¢evreden haberdar olma motivasyonlar1 nedeniyle kullandiklari; buna karsin sosyal medyayr yalnizliktan bir
kurtulus, bir gruba aidiyet hissetme, yetenekleri ortaya c¢ikarilabilecek bir mecra olarak kabul etme gibi
nedenlerin tercihleri iizerinde 6nemli olmadigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Web 2.0, Sosyal Medya, Kullanimlar ve Doyumlar.

EXAMINING THE SOCIAL MEDIA USAGE MOTIVATION OF STUDENTS FROM
FACULTIES OF ISLAMIC SCIENCES

Abstract

Social media is a new communication medium, where interactive web environments have been encountered
since the development of the Web 2.0 technology and which enables users to create connections like friendship,
business, chat and virtual community. It is a fact that individuals use social media for a number of purposes and
needs. This study aims to reveal the social media usage motivation of students from Faculties of Islamic
Sciences on the basis of 305 students receiving education in Aksaray University Faculty of Islamic Sciences. In
the study, the data were acquired via questionnaire technique and then evaluated with frequency analyses and
central tendency statistics. As a result of the study, it was determined that the participants used social media
mainly due to their motivation of communicating and being informed about the environment; however, reasons
like accepting social media as a channel that would save them from loneliness, give them a sense of belonging to
a group and reveal their talents were not effective upon their preferences.
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Giris

Web 2.0'm ortaya cikisi, O0grenme ve bilgi aligverisinde bir sonraki inovasyon
dalgasini temsil eder. Web 2.0, daha etkilesimli, 6zellestirilmis, sosyallik ve medya yogun bir
internet anlamina gelir. World Wide Web, bilgi aktarimi ve tiikketilmesini igeren bir ortam
olmaktan; igerigin dretildigi, paylasildigi ve yeniden diizenlendigi bir platform olmaya
kaymigtir. Web 2.0'in 6nemli bir 6zelligi, igerigin neredeyse okunabildigi kadar kolay bir
sekilde ¢evrimici olarak olusturulmasi ve yaymlanmasidir. Bagka bir deyisle, Web 2.0 ortak
ilgi alanlarin1 paylasan kisilerin kolayca bilgi olusturabilecekleri ve paylasabilecekleri
cevrimigi sosyal alanlar saglayan bir yapiya sahiptir (Cheung ve Lee, 2009: 279-280).

Web 2.0’ en dikkat ¢eken ve en fazla kullanima konu olan aracinin sosyal medya
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya, internet tabanli bir medyadir ve
oldukgca etkilesimli bir kitle iletisim platformudur. Geleneksel medyanin aksine, sosyal medya
kullanicilar tarafindan igerigin yaratilmasi ve yaymlanmasindaki kisitlamalar1 azaltir. Son
yillarda, birgok konunun atesli tartismalara yol actig1 bir olgunun yiikselisine taniklik etmis,
bu da aslinda kamu olaylariyla ilgili ortak ilgiyi gostermistir (Qiu ve ark., 2019: 274). Peter ve
arkadaslar1 tarafindan dikkat cekildigi gibi sosyal medya platformlari, belirli islevsellikleri
sayesinde oldukg¢a etkilesimlidir ve bu yoniiyle kullanicilarinin giliclenmesine olanak
tanimistir (Muninger ve ark., 2019: 116).

Web 2.0’in bu tiirden etkilesimli yapisi sosyal medya adi verilen yeni iletisim
ortamlarinin dogusuna araglik etmistir. Son yillarda giinliik yagantimizda giderek popiiler hale
gelen sosyal medya (Gan ve Wang, 2015: 351) kurulan iletisimlerin kalitesi tizerinde olumlu
ve olumsuz bazi etkilere sahiptir (Aktan, 2018: 36). Sosyal medya, kimi zaman kasitli olarak
gerceklestirilen iiyelik ve bilgi arama eylemlerinin yanisira ayni zamanda belirli bir amag i¢in
bir platform kullanilmadigi zamanlarda, tesadiifen ¢esitli bilgi ve eylemlere maruz kalma
yoniinde 6zellige de sahiptir (Lee ve Xenos, 2019: 19).

Ozellikle internet baglantili mobil telefonlarin kullanima girdigi yeni siiregte, kisilerin
diinyay1 avuglarinin icine aldiklarini sdylemek yanlis olmayacaktir. insanlar nerede olurlarsa
olsunlar, yerlerinden ayrilmadan diinyada gelisen tiim olay ve haberlere anlik olarak
ulasabilmekte, iistelik gelisen olaylar1 izlemekle yetinmeyip onlar hakkindaki goriislerini de
Ozgiirce paylasabilmektedirler (Aslan, 2017:155). Sosyal medyanin bu yogun kullanimi
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bakis acisina atifta bulunmay1 gerekli kilar. Robertson’in
ifadesine gore kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin neden belirli hazlar
karsilamak i¢in ¢esitli medya araglarinin kullandigini agiklamaktadir (Kim ve ark., 2019: 61).

Cheung ve ark. (2011: 1338) ise kullanimlar ve doyumlar yaklagimini “insanlarin neden diger
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iletisim ortamlarina gore belirli bir ortami sectigini agiklar ve insanlar1 belirli medyay1
kullanmaya tesvik eden psikolojik ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarir” ifadeleri ile tanimlamaktadir.

Cheung ve Lee (2009: 281) kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda, kullanicilarin
davraniglariin hedefe yonelik oldugunu ve kullanicinin ihtiyaglarinin farkinda oldugunu
varsaymaktadir. Sosyal medyanin belki de en yogun kullanim nedenlerinden biri de sanal
topluluk tiyeligidir. Sanal topluluklara {iye olunmasindaki temel motivasyonlar ¢esitli degerler
etrafinda ortaya ¢ikmaktadir. Amacgh deger, kendini kesfetme, eglence degeri, sosyal gelisme
ve kisileraras1 baglantilarin siirdiiriilmesi, sanal topluluklarin kullanimini belirlemek igin
yaygin olarak benimsenen anahtar degerlerdir. Kullanici motivasyonlarini ortaya ¢ikaran bu
degerler asagidaki gibi aciklanabilir (Cheung ve ark., 2011: 1338):

e Amac degeri, Onceden belirlenmis bazi1 bilgilendirme ve aragsal amaglara
ulasilmasindan elde edilen degeri ifade eder.

¢ Kendini kesfetme, bireyin kendisinin gdze ¢arpan yonlerini sosyal etkilesimler yoluyla
anlama ve derinlestirme anlamina gelir.

e Kisilerarasi karsilikli baglantiyr siirdiirmek, sosyal destek, arkadaslik ve yakinlik gibi
diger insanlarla iletisim kurup siirdiirmekten kaynaklanan sosyal faydalari ifade eder.

e Sosyal gelisme, katilimcinin diger iiyelerin kabuliinii ve onaymi almaktan elde ettigi
degeri ve birinin buna katkisini hesaba katarak toplumdaki sosyal statiisiiniin
arttirllmasini ifade eder.

e Eglence degeri, oyun oynayarak veya bagkalariyla etkilesime girerek eglence ve
rahatlamay ifade eder.

Bununla birlikte sosyal ag sitelerinin sosyal varligi, kullanicilarin sosyal baglanti
konusundaki ihtiyaclarina dair memnuniyetini artirmakta ve bu da siirekli kullanimi
etkilemektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore sosyal ag siteleri li¢ ¢esit ihtiyacin
karsilanmasi {izerinde etkilidir. Bunlar, hedonik hazlar (zevk, fantazi ve kagis), basariya
iliskin hazlar ve sosyal hazlar (sosyal etkilesim ve sosyal varlik) olarak siralanabilir (Li ve
ark.’dan aktaran Kim ve ark., 2019: 62).

Literatiirde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin konu edildigi ¢esitli arastirmalar
s6z konusudur. Bu ¢alismalardan bazilar1 genel kapsamda sosyal medya kullanimlari tizerine
odaklanirken, bir kismi1 da Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglarinin
kullanimlar1 iizerine odaklanmistir. Bu ¢alismalardan birinde Gan ve Li tarafindan (2018)
Cin’deki 297 WeChat kullanicisina odaklanilmistir. Arastirma anket teknigi ile toplanan

veriler lizerinden degerlendirmeye tabi tutulmustur. Aragtirma kullanicilarin hedonik, sosyal,
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faydalanimc1 ve teknoloji doyumlar1 sebebiyle ilgili sosyal medya aracini kullandiklarini
ortaya koymus ayrica teknolojiye dair doyum kaynaginin WeChat'i kullanma siirekliligi
niyetinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Phua ve ark. tarafindan (2017) Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat tizerinden
sosyal sermaye kullanim amaclarinin 6l¢iildiigii bir bagka ¢alismada Twitter kullanicilarinin
en yliksek sosyal sermayeye sahip olduklari; ardindan Instagram, Facebook ve Snapchat’in
geldigi, ayn1 zamanda Snapchat kullanicilarinin en yiliksek baglayict sosyal sermayeye sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Krause ve ark.’nin (2014) gergeklestirdigi, 576 katilimcinin yer
aldig1 calismada Facebook’un miizik dinleme uygulamasmin katilimcilar tarafindan tercih
edildigi ortaya cikarilmistir. Calismada kullanicilarin sahip olduklari doyum kaynaklari
arasinda eglence, iletisim ve alisilmadik ¢esitlilik gibi ti¢ farkli motivasyon tanimlamistir.
Wang ve ark.’nin (2012) yaptig1 arastirma neticesinde kisileraras1 sosyal ortamlarin sosyal
medya kullanimini da etkiledigi iizerinde durulmus; 6zellikle, “yalnizlik ve kisilerarasi destek,
sosyal medya kullanimini artirmakta ve ihtiyaglarin sosyal medya kullanimi iizerindeki
etkilerini azaltmaktadir” ifadelerine yer verilmistir.

Bodur ve Korkmaz (2017)'mn Ilahiyat Fakiiltesi ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlar1 ve dindarlikla iliskisini ele aldiklar1 arastirmada Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerinin
sosyal medya hesaplarin1 kullanmada aktif olduklarin1 belirlemistir. Buna ek olarak erkek ve
kiz 6grencilerin sosyal medya kullaniminda anlamli bir farkliliga rastlanmamasina ragmen
erkek Ogrencilerin kiz Ogrencilere gore sosyal medya kullanma oranlarmin daha yiiksek
oldugunu tespit etmislerdir. Oyman (2016)’m sosyal medya dindarligi iizerine yaptigi
arastirmasinda, katilimcilarin %80°1 sosyal medyay1 arkadaglartyla iletisime gegmek amaciyla
kullandigimmi belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin sosyal medyayr giinliik ve degisken
stirelerde takip ettigini ifade etmistir. Akabinde sosyal medyada dini kavramlarin sik
kullanildig1r ve buna baghi olarak “sosyal medya dindarliginin” gelisim gdsterdigini
belirtmektedir. Keskin (2011)’in Din Kiiltiirii ve Ahlak Bilgisi Boliimii 6grencilerinin
interneti kullanma durumlar iizerine yaptig1 arastirmasina gore erkeklerin bayanlara gore
interneti daha fazla kullandiklarini tespit etmistir. Bununla birlikte ¢alismada 6grencilerin
biiyiik bir ¢ogunlugu kendilerini bilgisayar ve internet teknolojileri kullanma noktasinda
yeterli gordiigii vurgulanmaistir.

Aktan (2018) tarafindan Instagram kullanim motivasyonlarinin ortaya g¢ikarilmasi
adina tniversite Ogrencileri lizerinde gerceklestirilen bir diger arastirmada, Instagram
kullanim motivasyonlarina dair bilgi alma ve paylasim faktorleri elde edilmistir.

“Arastirmada katilimcilarin giinliik internet kullanim siireleri, giinliik sosyal medya kullanim
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stireleri, sosyal medyay1 kag yildir kullandiklar1 degiskenleri ile faktorler arasinda anlamli bir
iligkiye rastlanmigtir. Buna karsin, katilimeilarin cinsiyetleri ile faktorler arasinda anlamli bir
iliskiye rastlanmamigtir”. Cakmak ve Altag’in (2018) ¢alismalarinda ise “Ankara’dan baslayip
Kirikkale, Kayseri, Sivas, Erzincan, Erzurum ve Kars’a uzanan Dogu Ekspresi adli tren
yolculuklarinin incelendigi ¢alisma sonucunda; yolcularin ¢ogunlukla kis aylarinda bu treni
tercih ettikleri, yeni arkadaslik ve dostluk kurduklari, yoresel yemekler yedikleri, yatakli tren
yolculugu heyecanini yasadiklari, doga manzarasini doyasiya yasadiklar1 ve bunlar1 da sosyal
medya ortaminda paylagsmaktan mutluluk duyduklari tespit edilmistir”.

Yukarida yer alan ¢aligmalarin kullanicilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
cesitli agilardan ele aldiklar1 goriilmektedir. Bu calismada ise Islami Ilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin sosyal medyayr hangi motivasyonlar dolayisiyla kullandiklar1 arastirilmaya
calisiimaktadir. Bu dogrultuda arastirmada Aksaray Universitesi islami Ilimler Fakiiltesi’nde
Ogrenim goren liniversite dgrencileri ile yiiz ylize anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde
edilen veriler, sosyal bilimler i¢in elektronik istatistik programina iglenmistir. Aragtirmada
frekans analizlerinin yani sira, merkezi egilim istatistikleri ile analizler gergeklestirilmistir.

3.Yontem

Bu arastirma, Islami Ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma genel tarama modelindedir. Ayrica ¢alisma kapsaminda olusturulan 6lgekte
yer alan yargilara katilm diizeylerinin tespit edilebilmesi amaciyla merkezi egilim
istatistikleri ortaya konulmus ve yorumlar bu analizler lizerinden gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirmanin Orneklem Sec¢imi ve Veri Toplama Araci

Aragtirma, 6rnekleme ulasim kolayli1 sebebiyle Aksaray Universitesi Islami Ilimler
Fakiiltesinde 6grenim goren 317 Ogrenci lizerinde yiiz yiize anket uygulamasi ile
gergeklestirilmis, 12 anket formu c¢esitli nedenlerle analiz dis1 birakilmis, bu nedenle 305
anket analize tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan 6lgek, Kogak’in (2012) “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim
Davranislarimin ve Motivasyonlarimin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda
Incelenmesi: Eskigehir'de Bir Uygulama” isimli ¢aligmasinda kullandigi Sosyal Medya
Kullanim1 Olgegi’nden faydalanilarak olusturulmustur. Olcekte Likert tipi sorulardan olusan
27 adet yargi bulunmaktadir. Yargilar “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yoneltilmistir. Ayrica

anket formunda katilimcilara yoneltilen 7 adet demografik yargi da yer almaktadir.
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3.3. Bulgular ve Yorum

Arastirma 2-10 Mayis 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde
edilen veriler, sosyal bilimler i¢in istatistik programina islenerek uygun analiz teknikleri ile
analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin gegerliligi o= .873’tlir. Bu degere gore olgek
guivenilir, arastirma gegerli bir arastirma olarak kabul edilmektedir.

Katilimeilarin yiizde 31.1°1 (95 kisi) erkek, yiizde 68.9’u (210 kisi) ise kadinlardan
olugmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin yiizde 6.2°si hazirlik (19 kisi), ylizde 22.3°1 (68)
birinci smif, yiizde 13.1°1 (40 kisi) ikinci sinif, yiizde 18’1 (55 kisi) tigtincii sinif, ylizde 40’1 da
(122 kisi) dordiincii sinifta 6grenim goérmektedir. Ayn1 zamanda katilanlardan ylizde 76.9’u
(233 kisi) imam-hatip lisesi, ylizde 14.9’u (45 kisi) diiz lise, ylizde 3’1 (9 kisi) agik lise, yiizde
5.371 de (16 kisi) meslek lisesi mezunudur.

Tablo 1. internet ve Sosyal Medya Kullanimi Frekans Analizleri

Arastirmada katilimcilarin ne kadar zamandir internet kullandiklarma dair yoneltilen
soruya verdikleri yanitlar incelendiginde yiizde 6’sinin giinliik bir saatten az, yiizde 26.9’unun
bir-iki saat arasi, yiizde 49.5’inin {ig-dort saat arasi, yiizde 17.6’sinin da bes saat ve iizeri
kullanima sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonug katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun giinliik
internet kullanim yogunluklarinin tic-dort saat arasinda gercgeklestigini gostermektedir. Ayni
zamanda katilimcilarin sosyal medya ic¢in harcadiklar1 giinlik zamanin ylizde 17.8 ile bir
saatten az, ylizde 43.2 ile bir-iki saat arasi, ylizde 30.4 ile lig-dort saat arasi ve yiizde 8.6 ile
bes saat ve lizeri oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmada katilimcilara ne kadar siiredir
internet kullanicis1 olduklarini 6lgmek i¢in sorulan soruya yiizde 5’inin bir yildan az, yiizde

14.5’inin bir-iki yildir, yiizde 36.1°inin tig-dort yildir, ylizde 43.2’sinin ise bes yildan daha

Giinliik Internet N % Giinliik Sosyal Medya N %
Kullanma Siiresi Kullanma Siiresi
Bir Saatten Az 18 6.0 Bir Saatten Az 54 17.8
Bir-iki Saat Arasi 81 26.9 Bir-iki Saat Arasi 131 43.2
Uc-Dért Saat Arast 149 495 Ug-Dért Saat Arasi 92 30.4
Bes Saat ve Uzeri 53 17.6 Bes Saat ve Uzeri 26 8.6 105
Ne Kadar Zamandir N % Sosyal Medyaya Hangi N %
Internet Kullanildig: Aracla Baglanildig:
Bir Yildan Az 15 5.0 Masaiistii Bilgisayar 0 0
Bir-iki Yildir 44 145 Diziistii Bilgisayar 1 0.3
Ug-Dért Yildir 110 36.1 Akill1 Telefon 304 99.7
Bes Y1l ve Uzeri 131 43.2 Tablet 0 0
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fazla internet kullanicist olduklar1 yoniinde goriis belirttikleri gézlenmektedir. Arastirmada
katilimcilarin sosyal medyaya hangi aragla baglandiklar1 da sorulmustur. Bu soruya yanit
verenlerin neredeyse tamami (ylizde 99.7) akilli telefon sosyal medyaya baglanti

sagladiklarini ifade etmistir (Tablo 1).

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1 Ol¢egi Tamimlayic: Istatistikleri

Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1 Ol¢cegi A.O. SD
Eglenceli zaman gegiriyorum 3.54 .99
Bos zamanlarimi degerlendiriyorum 3.45 1.02
Giinliik yasamin stresinden uzaklagiyorum 3.09 1.164
Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor 3.09 1.26
Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum 2.66 1.33
Arkadaglarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim iginde olabiliyorum 3.92 1.13
Yeni insanlarla tanigabiliyorum 3.11 1.34
Kendimi bir gruba ait hissediyorum 2.50 1.26
Yalnizlik hissinden kurtuluyorum 2.73 1.27
Yiizyiize iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum 3.05 1.33
Arkadaslarimla bir araya geldigimde sohbet konusu sagliyor 3.23 1.20
Sosyal medya kullanmamak ¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak algilaniyor 2.60 1.78
Yakin ¢cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum 4.03 .96
Giincel geligmeleri siirekli takip edebiliyorum 4.05 .96
Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar oluyorum 3.92 1.02
Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum 3.49 1.19
Merak ettigim konularda goriis ve tavsiyelere basvurabiliyorum 3.87 1.07
Durumlari ve olaylar1 farkli bakis agilarindan degerlendirebiliyorum 3.80 .97
Kendim gibi diisiinen insanlarla biraraya gelebiliyorum 341 1.16
Diisiincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum 3.38 1.18
Kendime giivenim artiyor 2.89 1.22
Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor 2.88 1.13
Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum 2.29 1.22
Fikirlerimin dikkate alindigini diigiiniiyorum 2.92 1.23
Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime inaniyorum 3.05 1.22
Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda tepki 3.57 1.20
verebiliyorum

Mesleki gelisimime katki saglayacagini diisiiniiyorum 3.35 1.20

Katilimeilarin - sosyal medya kullanimlarint motive eden durumlarin ortaya
konulmasini saglamak i¢in olusturulan sosyal medya kullaniom motivasyonlar1 6lgegine ait
tanimlayict istatistikler Tablo 2’deki gibidir. Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin en fazla
katildiklar1 yargilarin “Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum” (A.0.=4.05), “Yakin
cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum”(A.0.4.03), “Arkadaglarim ve tanidiklarimla
stirekli iletisim i¢inde olabiliyorum” (A.0.=3.92), “Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar
oluyorum” (A.0.=3.92), “Merak ettigim konularda goriis ve tavsiyelere basvurabiliyorum”

(A.0.=3.87), “Durumlar1 ve olaylar1 farkli bakis acilarindan degerlendirebiliyorum”
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(A.0=3.80) seklinde bir dagilima sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglarin,
katilimcilarin sosyal medyayr en fazla iletisim motivasyonu ile kullandiklarini gosterdigi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda katilimcilarin, merak ettikleri ve bilgi sahibi olmak istedikleri
konularla ilgili de sosyal medyay1 kullanma egiliminde olduklarini séylemek dogru olacaktir.

Buna karsin katilimcilarin en az benimsedikleri yargilarin “Kendimi farkli bir kimlikle
tanitabiliyorum” (A.0.=2.29), “Kendimi bir gruba ait hissediyorum” (A.0.=2.50), “Sosyal
medya kullanmamak c¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak algilaniyor” (A.0.=2.60),
“Kendimi 6zel ve onemli hissediyorum” (A.O.=2.66), “Yalnizlik hissinden kurtuluyorum”
(A.0.=2.73), “Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor” (A.O0.=2.88), “Kendime giivenim artiyor”
(A.0.=2.89) seklinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin en az katildiklar1 bu
yargilar incelendiginde grup aidiyeti gergeklestirmek i¢in sosyal medya kullanmayi tercih
etmedikleri, sosyal medya kullanmadiklarinda bir eksiklik hissi duyacaklar1 yoniinde endiseye
sahip olmadiklari, kendilerini 6zel ve dnemli hissetmenin yolunun sosyal medyadan gectigini
diistinmedikleri, sosyal medyanin bireyi yalnizlik hissinden kurtaran yoniiniin oldugunu
diistinmedikleri, potansiyellerinin farkina sosyal medya kullanarak varmadiklart ve
kendilerine dair giiven hissinin artmasmin yolunun sosyal medyadan gectigi yoniinde

goriislere sahip olduklar1 sdylenebilir.

Sonu¢ ve Tartisma

Sosyal medyanin her gecen giin iletisim alanindaki basat roliinii saglamlastirdigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medyanin kullanicilarina sunduklari, kullanicilarin
sosyal medya baglamli iletisimlerine yol agmaktadir. Gegtigimiz yiizyilin sonlarinda ortaya
c¢ikan yeni nesil iletisim alt yapisinin bu kadar hizli biiyiime orani ile bu denli ¢ok kullanici
sayisina ulagmasi, daha Onceki donemlerde rastlanmasi neredeyse imkansiz bir durumu
olusturmaktadir. Ote yandan sosyal medyanin yenilenen, gelisen ve degisen alt yapist ile
kullanicilara sundugu olanaklarin ¢esitlenmesi bu yondeki tercihi tirmandiracak bir egilime
sahip goriinmektedir.

Sosyal medyanin her yastan, egitim seviyesinden, gelir grubundan, kiiltiirel ve
cografik ¢evreden kullanicilara sahip oldugu bilinmektedir. Ancak sosyal medyanin en yogun
kullanicilar1 arasinda genglerin ve Ogrencilerin oldugu bir gergektir. Bu nedenle cesitli
kademelerde 6grenim gdren kullanicilarin sosyal medyaya dair deneyimlerini, kullanim
Oriintiilerini ortaya koymayir amaclayan caligmalar s6z konusudur. Bu calisma da geng
kullanicr kitlesi olan {iniversite 6grencilerini ele aliyor olmasi bakimindan literatiirde yer alan

diger calismalarla benzesmektedir. Ancak bu calismanin emsal ¢alismalardan ayrilan temel
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yonii, Islami ilimler Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 iizerine
yogunlasmis olmasidir.

Arastirma kapsaminda Aksaray Universitesi Islami Ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin
sosyal medya kullanim motivasyonlarina dair bulgular ortaya konulmustur. Katilimcilarin
sosyal medyay1 kullanmalarindaki en temel motivasyon kaynaklar1 arasinda iletisim kurma,
digerlerinden, ¢evreden ve olup biten gelismelerden haberdar olma ihtiyaglari oldugu sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.

Buna Karsin Islami ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin sosyal medyay: yalnizliktan
kurtulmak i¢in bir arag olarak degerlendirmedikleri, sosyal medyanin olanaklari arasinda yer
alan sanal topluluklara tiyelik anlaminda sosyal medyay1 kullanmadiklari, kendilerini sosyal
medya kullanarak 6zel hissetme egiliminde olmadiklari, sosyal medyay1 yalnizliktan bir ¢ikis
yolu olarak kabul etmedikleri, sosyal medya sayesinde kendilerine dair duyduklari giiven
duygusunda artis olmadigi, sosyal medyayr kullanmadiklarinda bir eksiklik hissi
yasamayacaklari yoniinde diisiincelere sahip olduklart bulgularina erisilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler, literatiirde yer alan, Gan ve Li tarafindan (2018)
Cin’deki WeChat kullanicilar1 iizerinde gergeklestirilen, kullanicilarin hedonik, sosyal,
faydalanimci ve teknoloji baglamli haz kaynaklar1 sebebiyle sosyal medya kullandiklarinin
ortaya konuldugu ¢alisma ile farkliliklar tasimaktadir. Ayni sekilde Phua ve ark. tarafindan
(2017) Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat lizerinden sosyal sermaye kullanim
amaglarinin olclldiigii diger bir ¢alisma ile de bu arastirma arasinda farkliliklar ortaya
cikmaktadir. Ciinkii bu arastirmaya katilanlar, sosyal medyay1 sanal topluluklarla iletisim
kurmak, bir gruba iiye hissetmek gibi sebeplerle degil; yalnizca gevreyle iletisim ig¢in
kullandiklarini ifade etmistir. Yine, Wang ve ark.’nin (2012) yaptigi, kisilerarasi sosyal
ortamlarin sosyal medya kullanimin1 da etkiledigi iizerinde durulan ¢aligmada; o6zellikle,
“yalnizlik ve kisilerarasi destek sosyal medya kullanimini artirmaktadir” yoniindeki bulgu ile
bu arastirmada ortaya ¢ikan katilimcilarin sosyal medyay: yalmzliktan kurtulus araci olarak
gormedikleri sonucu farklilik tagimaktadir.

Elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan ¢esitli arastirma bulgular ile gerceklestirilen
bu arastirmanin birtakim farkliliklar1 oldugunu gostermektedir. Bu farkliligin kaynaginin,
Islami Ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin aldiklar1 egitim ve bundan kaynakli sosyallesme
bicimleri oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda Islami Ilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin diger
ogrenci gruplart ya da diger geng kitlelere gore farkli bakis acisina ve diinya goriisiine sahip
olmalarmin da bu tiirden farkli degerlendirmelerin ortaya ¢ikmasi iizerinde etkiye sahip

oldugu ifade edilebilir.
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Markalar, iiriin ve hizmetlerini ulusal ya da uluslararasi alanda tiiketicilerine sunarken mesaj stratejilerinden
ambalaja, tonundan kullandig1 dile kadar iletisim planlamasi yapmasi gerekmektedir. Bu iletisim planlamasi
Reklamveren tarafindan mesajin sunuldugu bolgeye gore diizenlenmesi gerekmektedir. Yani, yerel olarak
sunulan bir reklamin mesaj1 ile kiiresel reklamin mesaj1 farklilagabilmektedir. Uluslararasi 6l¢ekte varligini kabul
ettiren kurumlar, diger {ilke pazarlarini analiz ederek, o bolgedeki tiiketicilere yonelik basta reklam olmak {izere
diger iletisim faaliyetlerini diizenlemesi zorunludur. Bu baglamda arastirmada global markalarin Tiirkiye’de
gerceklestirdikleri glokal reklam kampanyalarinda kullanmig olduklari metafor tiirleri ve kiiltiirel kodlar
incelenmektedir. Bu arastirmada temel amag, global markalarin Tiirkiye’de yayinlanan TV reklamlarinda
metafora ne sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki metaforu nasil algiladigini ortaya koymaktir. Bu
aragtirmada ama¢ ayni zamanda kullanilan metaforlarin tiiketici nezdinde global markalara iliskin algry1 nasil
etkiledigini ve global markalarin glokal reklamlarda yerel kiiltiire iliskin gostergelere yer verip vermedigini
saptamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek igin 2017 yili i¢erisinde TV kanallarinda gosterilen ve metafor igeren
reklamlar se¢ilmis; devaminda bes kodlayicinin da uzlastiklari iizerinde ¢aligilacak 12 reklam belirlenmistir.
Segilen reklamlar icin randevu almabilen 14 Ogrenciyle, odak grubu tekniginden yararlanilarak, yar
yapilandirilmig goriigmeler yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, reklamlarda kullanilan metaforlar daha gok
milliyetcilik, vatanseverlik, mutluluk, eglence, gii¢lii olmak, 6zgiirliik yapilandirilmistir. Kullanilan metaforlarin
izleyenler tarafindan algilanan anlami ve metaforlarin yarattiklart duygusal ¢agrigimlar arastirma kapsamindaki
reklamlarin biiyiikk ¢ogunlugunda izleyen denekler arasinda benzerlik gostermektedir. Izleyen deneklerin
metafora yonelik degerlendirmelerine iligskin bulgular, biiyiik ¢ogunlugunun reklami begenmesi, reklama iligskin
duygusal yakinlik hissetmesi ve yaraticiligi destekledigi yoniindedir.
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THE USE OF METAPHOR AS A WAY OF EXPRESSION ON ADVERTISEMENT:
A FIELD STUDY ON GLOCAL ADS

ABSTRACT

Brands are required to conduct message strategies and communication planning from packaging to language and
voice of tone while presenting their products and services to their national and/or international consumers. This
communication planning needs to be done by region the message is sent. That is to say, the message of the local
ad is different from the message of the global ad. Companies that have established their presence on an
international scale must analyze the markets in other countries and organize advertising and communication
activities for consumers in that region. In this context, this thesis investigates the metaphor types used in glocal
advertising campaigns in Turkey and the cultural codes are being investigated as well. The objective of this
study is, in general, to determine how global brands have used metaphors on commercials broadcasted in Turkey
and to reveal how people can understand these metaphors. In the meantime, the study aims to confirm how the
metaphors used on glocal ads can influence the perception of audience group on global brands and whether
global brands include locally cultural elements on glocal ads. For this purpose, the metaphor-included
advertisements shown on television in 2017 have been determined and following this, 12 commercials agreed on
by 5 coders have been selected for the study. For the commercials selected, with the technique of focus-group,
semi structured interviews have been held with 14 audience group. According to the results of the study, the
metaphors used in the advertisements studied have been mostly structured on nationality, patriotism, happiness,
entertainment, strengthness and freedom. The meanings of the metaphors and the related emotional associations
drawn by the viewers were similar for most of the advertisements used in the study. The findings regarding the
thoughts of viewers about metaphors demonstrated that metaphors cause most viewers to fancy the
advertisement, to have good feelings for the advertisement and to think that they support creativity.

Keywords: Globalization, Glocalization, Glocal Advertising, Metaphor, Focus group

Giris

Globalizasyon, daha 6nce ekonominin ve toplumun ulusal 6zelliklerinin cereyan ettigi
tilkelerde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel normlari, aliskanliklar1 ve ilkeleri bir araya getirmekle
kiiltiirel biitlinlesmeyi ve birlesmeyi i¢ine alan bir siiregtir. Gelisen teknoloji ile yasam
standartlar1 sekillenen toplumlar globalizasyon kavrami altinda ortak bir kiiltiiriin esaretine
geemistir. Bununla da ulus asir1 igletmelerin globallesme gayretleri i¢inde olmasinin sonucu
olarak diinyada farkli iilkelerin ekonomik piyasalarina girebilmek i¢in caba sarfetmek
zorunda kalmislardir.

Bu calisma 6zellikle uluslararas1 markalar tarafindan yayinlanan reklamlar araciligiyla
tiiketim kiiltlirlinlin nasil kiire-yerellestigi konusunda 151k tutmaktadir. Bunun yani sira temel

itibariyle kiiltiirel imgelerin reklamlar iizerinden, iirlinlerindeki statii, kimlik algis1 ve itibar
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gibi unsurlarin topluma nasil etki ettigini ve bu etkinin tiilketime yansimasini ele almaktadir.
Calisma konusunun se¢ilmesinin bir diger dnemi, son birka¢ yildir gelisim gosteren reklam
sektoriinde kiiltiirel unsurlarin metaforlar tizerinden etkisini anlamaktir.

Calismada Tirkiye’de faaliyet goOsteren global markalarin, yayinladiklar1 glokal
reklamlarda kullanilan metaforlarin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
YouTube iizerinde yayimlanmis olan televizyon reklamlari secilerek metafor ve yerel
semboller nitel analiz yontemlerinden biri olan odak grup c¢alismasi kapsaminda
degerlendirilmistir. Globalizasyon siirecinin beraberinde getirdigi global reklam anlayisi da,
cagimizda faaliyeti ulusal smirlar1 asan sirketler icin etkili reklam tiiri olma o6zelligini
kaybetmistir. Bu nedenle global diisiiniiliip ortak ve yaygin mesajlar iiretilmesine ragmen
izleyiciye verilmesi hedeflenen mesajlar iilkelere gore degismektedir. Sonug olarak bu siireg
reklam konseptine glokal reklam anlayisini kazandirmistir.

Glokal reklam stratejilerinin gergeklestirilmesi igin ulus asir1 isletmelerin hayata
gecirdigi reklam caligmalan iilke kiiltiirlerine has dil, gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel
kodlar1 kullanmakla farkli iilkelerin pazarlarina girmeyi hedeflemislerdir. Bu istikamette
yuriitillen reklam g¢alismalar1 ile gelinmek istenen nokta iilkelerin kendilerine has, yerel
kiiltiirlerini ortadan kaldirmak ve global modernizm baglaminda bati kiiltiiriinii

yayginlastirmaktan ibarettir.

1. Kavramsal Olarak Glokalizasyon

Tiirkcede “kiiresel” ve “yerellesme” sozciiklerinden olusan kiiyerellesme son
zamanlarda yaygin olarak benimsenen ve kullanilan kavramlardan biridir. Kiiresel ve yerel
olanin esanlili§1 yeni bir kavram arayisina itmistir. Bu goriis ilk olarak ciftcilik tekniklerini
yerel kosullara uyarlamanin tarimsal ilkesi olan, Japonca insanin kendi topraginda yagamasi
anlamina gelen “dochakuka” kelimesinden tiiremistir. Global bir bakis acisinin yerel kosullara
uygunlastirildigi global lokallesmeye yonelik olarak Japon is diinyasina kabul ettirilmistir.
Robertson, esanliligi vurgulamak i¢in, Japon is diinyasinda yerel kosullara uyarlanan “kiiresel
taslak” anlamindaki ‘“dochakuka”dan hareketle “glokallesme” kavramin1 6nermistir (Balct,
2006: 31).

Glokalizasyon kavrami ticari bakimdan bazi baglamlarda sdylenildigi gibi mikro
pazarlama ile dogrudan dogruya baglantilidir. Kiigiik 6l¢ekli pazarlama (mikro pazarlama)
veya daha kapsamli sGylemis olursak, glokalizasyon kavrami — 6nemli derecede ve giderek
daha artan bir sekilde birbirinden farkl tiiketicilerin ortaya ¢ikisini gerektiren bir siirectir.

Daha basit olarak farkliligin tiiketiciye sunuldugunu isaret etmektedir. Yani iriin ve
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hizmetlerin git gide farklilasan yerel pazarlarda global ya da globale yakin bir temelde
uygunlastirilip tanitilmasini igermektedir (Robertson, 1999: 29). Glokalizasyon kavrami,
“global pazar i¢in iiretilen {irlin ve hizmetlerin yerel kiiltiirlere uyacak bigimde sunulmasi”
anlamina gelmektedir. Lokallesme olgusunun 6neminin artmasi ile birlikte global ve lokal
kavramlarinin birlestirilmesi ile ortaya c¢ikan ‘“glokalizasyon” kavrami genis Olcilide
benimsenmis ve kullanilmaya baglanmistir (Arslan, 2016: 68). Bir baska tanima gore
glokalizasyon, kiiresel pazara yonelik iirlin veya hizmetlerin yaratilmasi, ancak yerel
kiiltiirlere uygun hale getirilmesi anlamini igermektedir (Khondker, 2004: 15). Robertson
(2011: 188) glokallesme siirecini diistinsel ve daha agik bir sekilde ekonomik terimlerle kiigiik
Olgekli pazarlama ile yakindan iligkili oldugu konusunda gonderide bulunarak mal ve
hizmetlerin giderek farklilasan yerel ve tikel piyasalara global ya da globale yakin bir temelde
uyarlanarak tanitilmasini 6ne siirmektedir. Maynrad (2003: 60) ise glokalizasyonu, global
sirketlerin tiiketici taleplerindeki farkliliklar karsilamak i¢in iiriinlerin ve pazarlamanin belirli
yerel kosullara gore uygun hale getirilmesi siireci olarak ifade etmektedir.

Glokalizasyon terimi 1980’lerin sonlarindan beri sik¢a kullanilmasina ragmen sosyal
bilimcilerin kullandiklar1 ve kullanmaya devam ettikleri bir¢ok ilgili terim bulunmaktadir.
Sosyal bilimlerde ve ilgili alanlarda yerellesme kavrami da kullanilmaktadir. Bu kavram
sosyal bilimciler arasinda bir tartisma konusu olmasina ragmen, glokalizasyona yakin bir
anlam ifade etmektedir. Lokalin globallesmesi ve global olanin lokallesmesi makro
lokalizasyon ve mikro globalizasyonun ikiz siirecleri olarak ifade edilebilmektedir. Makro-
yerellesme, sinirlarin  genislemesini ve bazi yerel fikirlerin, uygulamalarin, kurumlarin
kiiresel hale gelmesini igermektedir. Diinya capinda dini ya da etnik yeniden canlanma
hareketlerinin ~ yiikselisi  makro-yerellesmenin  ornekleri  olarak  goriilebilmektedir.
Mikroglobalizasyon, belirli kiiresel siiregleri yerel ortama dahil etmeyi ifade etmektedir
(Steger, 2003).

Glokallesmeye yol agan faktorlere iliskin olarak, temelde belli bash unsurlar iizerinde
duruldugu goriilmektedir. Globallesmeyi hizlandiran 6nemli unsurlar arasinda, iletisim ve
bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, bilgisayarin ve internetin yayginlagmasi, ulusal ve
uluslararas: ticaret aglarinin genislemesi, yabanci yatirimlarin ve uluslararasi sirketlerin
artmasi gibi temel gelismeler sayilabilir. Glokallesme siirecinin hizlanmasiyla, isletmenin
faaliyet alanlari, rekabet sekilleri, Orgiitsel yapilar1 ve yoOnetim anlayislart degismeye
baslamistir. Artik sadece yerel iilke igerisinde veya ¢ok sinirli bir uluslararasi cevrede
gosterilen faaliyetlerin etkisiyle miicadele etmekten &te, glokal bir pazarda ve glokal

rakiplerle miicadele zorunlulugu dogmaktadir. Bdylece, glokalizasyon kavrami bir iirliniin
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globalizasyon olusumu ig¢inde her bir yerel bolge i¢in uygun hale getirilmesi ve boylelikle
basarili olma ihtimalinin daha yiiksek olacagini belirtmek amaci ile olugsmustur. Ulus Otesi
sitketler bu nedenle yerel duyarlilik ve pazar anlayisini, faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki
ulusal farkliliklarin ve yerel ¢ikarlarin farkinda olmak zorundadirlar.

Ornegin McDonald’s, iriinlerini diinyanin diger bolgelerindeki belirli miisteri
zevklerine gore diizenleyerek denizasiri ticaretini basartyla genisletmistir. ABD disindaki
McDonald’s mentisit ABD’deki meniiden oldukga farkli sekilde sunulmaktadir. Tokyo’daki
bir McDonald’s yerel menii dogrultusunda, karides kiil¢elerini, yesil ¢cay dondurmasini ve
patates piiresi, lahana ve katsu soslu Koroke Burger’i sunmaktadir. Bir fast food restoraninda
glokallesme, iiriinleri ve meni degisiklikleriyle bu sekilde gerceklesmektedir. Ancak
glokallesme, diger ticari faaliyetlerle de kendini gdstermektedir. Giiniimiizde glokallesme
kendini “diinyanin yerel bankasi” olarak nitelendiren HSBC gibi ve “diinyanin yerel
restoran1” olarak nitelendirdigi McDonald’s gibi uluslararasi sirketlerin reklam sdylemlerinin

bir pargasi haline gelmistir.

2. Pazarlama lletisimi Arac1 Olarak Glokal Reklam

Giliniimiizde global marka olmus bircok isletme, marka sadakati yaratmak adina
birbirinden farkli iletisim stratejileri uygulamaktadir. Bu stratejilerden biri de glokallesme
uygulamalaridir. Global pazarlara yonelik olarak, iirlin veya hizmetlerin yerel kiiltiirlere
uyacak sekilde yaratilmasi ya da 6zellestirilmesi anlamin1 ifade eden glokalizasyon, 6zellikle
1980°den sonra sik sik kullanilmaya baglayan bir kavramdir. Ozellikle global rekabetin
hiikkiim stirdiigli global pazarlarda isletmeler, glokal pazarlama stratejileriyle marka sadakati
olusturmaktadirlar (Kogoglu ve Aydogdu, 2017). Sirketlerin pazarlama hedeflerine
ulagsmasinda pazarlama karmasinin 6geleri olan fiyat, liriin, dagitim ve tutundurma karmasinin
rolii son derece onemlidir ve bunlar miisterilere firmalarin {iriinii ve hizmeti ile ilgili biitiin
ayrintilar1 sergilemektedirler. Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarindan olan
reklamlar, tutundurma karmasinin diger unsurlari gibi isletmenin pazarlama hedeflerine
ulagmast ve bu istikamette karsilasilan problemlerin ¢oziilmesinde de baslica gorevlerden
birini tistlenmektedir.

Reklam, kiiltiirel anlam1 sosyal g¢evrelerden {irlinlere aktarma konusunda en fazla
basvurulan bir iletisim yontemidir. Reklam, yalnizca ticari bir etkinlik olarak kalmamakta,
ayn1 zamanda farkli gérevler de {istlenen bir iletisim tiiriidiir. Reklamciligin toplum kiiltiiriine
olan etkisi de bireylerde bircok aligkanliklar1 degistirebilmektedir. Reklamcilik fonksiyonel

bir dil kullanmakla tiiketicileri harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bu noktadan bakildiginda,
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iletisimde gonderilen mesajlarin bireylere ulasma sekli 6zenle segilmelidir. Bunu goz 6niinde
bulundurarak reklamlarla, tiiketicilerde iyi bir etki uyandirmak ve onlarin dikkatini
cekebilmek icin ¢esitli yontemlere basvurulmaktadir (Sigirct, 2016: 117).

Baudrillard’a gore (2008) reklamcilik, toplumsal iletisim seklidir. Reklam verenler
kimlik ve prestij yaratmakla yasam tarzlarini, sembolik degerleri ve zevkleri bir biitiin olarak
birlestirip gerceklestirmektedirler. Reklamlar, tiiketicilerin sosyallesmesinde ve anlamlari
yeniden iiretimlerinde onemli kavram sistemleri olusturmaktadirlar. Bu sekilde bireylere
popiiler olabilmek i¢in ne yapmalar1 gerektigini gostermekte ve belli iirlinleri satin almalari
icin ikna etmektedirler. Becan’in (2015: 121) kiiltiirel form olarak nitelendirdigi reklamlarin
temelinde tiiketicilerle biitiinlesmeyi saglayan giinliik yasam pratikleri, inan¢ ve degerler
yatmaktadir. Reklamcilik endiistrisi de tam bu noktada tiiketicileri yakalamak i¢in onlarin
sahip olduklar1 degerler {izerinden vurmaya ¢aligmaktadir.

Globalizasyon ile beraber 6nem kazanan global reklam kavrami ise giiniimiizde
uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmeler i¢in tek ve gecerli reklam c¢esidi olma
ozelligini yitirmektedir. Cilinkii ne kadar global diisiliniilse ve genel mesajlar verilmeye
calisilsa da aktarilmak istenen mesajlar iilkeden tilkeye degisiklik gosterebilmekte ve bu
mesajlarin anlasilmasinda bazi farkliliklar olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda reklam
cesitleri icine glokal reklam kavrami da girmistir. Glokal reklamla, global anlamda genel bir
konsept ve hedeften ayrilmadan reklamin yapildig: tilkeye 6zgii yerel 6zellikleri de iginde
barindiran reklamdan bahsedilmektedir. Yani giiniimiizde global markalarin belli iilkelerde, o
iilkelerin kendine has motiflerini kullanarak reklami yapilan iirlinii s6z konusu pazarlarda
konumlandirmaya c¢alismasi karsimiza glokal reklam kavramini ¢ikarmaktadir (Elden, 2005:
64). Global markalarin yerel pazarlara girmesi durumunda uygulanmasi gereken glokal
reklam stratejileri konusunda daha hassas ve dikkatli davranmasi gerekmektedir. Global
markalarin pazarlama iletisiminde baslica unsur olan reklamlar ve kullanilan stratejiler
markalarin tiiketicilerin zihnine kazinmasini, akilda kaliciligini saglamaktadir. Reklamlar
genel anlamiyla bireylerin sosyal hayatta yeni davranis aliskanliklar1 kazanmasi i¢in {riinler
iizerine sembolik anlamlar yiikleyerek tirettikleri duygu ve degerlerle tiiketicileri miknatis gibi
kendisine ¢ekmektedir.

Yaraticilik anlayis1 glokal reklam kampanyalarinda global reklamlardan farkli olarak
daha 6n plana ¢ikmaktadir. Global pazarlama kararlar1 stratejik seviyede firmalarin tiim
diinyay1 tek bir pazar olarak kabul etmesi ile uygulanirken, glokal pazarlama stratejileri
isletmeler tarafindan hem operasyonel hem de taktiksel seviyede uygulanabilmektedir

(Kazangoglu ve ark., 2011: 69). Global markalar kendi imajm farkli iilkelerin yerel
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motiflerine uygun bir sekilde tanittig1 gibi o iilkelerde pazara girebilmek icin yerel kiiltiirel
ozelliklerle iirettigi tiriinleri de glokal reklam kampanyalariyla bi¢imlendirmesi zaruridir.
Glokal pazarlara girerken iilkelerin pazar yapisini analiz etmekle beraber, o toplumun kiiltiirel
degerlerini, dil yapisini da iyi derecede incelemek gerekmektedir.

Simon (2003: 14-17) global markalarin bazilarinin dil problemi yasadigina dikkat
cekmekte, reklamcilikta dilin islevine yonelik yanlis anlagilmanin temel belirtisi oldugunun da
altin1 ¢izmektedir. Bu nedenle, genel anlamda dili uluslararasi pazarlamacilik alaninda hayal
edilebilecek her problemi ¢6zen gizli bir anahtar olarak tanimlamaktadir. Ona gore, reklam
sozlerden degil, kiiltirden meydana gelmektedir. Simon, global reklam kampanyalar1 igin
yazilan metinlerin farkli iilkelerde sadece o lilkenin diline ¢evrilmesini haslanmis salataya
benzetmektedir. Adaptasyon etkili bir bulus olabildigi takdirde ne kadar dikkatli yapilmasina
bakilmaksizin c¢abalarin her zaman hayal kirikligiyla sonuglanacagina dikkat ¢ekmektedir.
Cesitli kiiltiirlere sahip insanlarin birbirlerinin davraniglarin1 tanimlamalari noktasinda
kopukluklar yasadigi bir gercektir. Bu noktadan hareketle, bireylerin davranislarini i¢inde
bulunduklart kiiltiirden bagimsiz diisinmemek gerekmektedir (Schober, 2000: 155). Reklam
iletileri acisindan konuya bakacak olursak, farkli kiiltiirli temsil eden tiiketicilerin iletisiminde
kiiltiirel farklililar nedeniyle farkli beden dili davranis1 ortaya cikabilmektedir. Ayni hareket
toplumdan topluma farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Hedef gruplar iizerinde etki yaratmay1
amaclayan reklam uygulamalar1 her kiiltiire has beden dili kodlarinin uygun ve dogru bir
sekilde kullanildig: taktirde tiiketici lizerinde iyi bir izlenim yaratmaktadir.

Chiu ve ark., (2012: 5) yerel kiiltiiriin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini anlamak
icin yerel motifleri ve Ogeleri ¢ok iyi derecede arastirmak gerektigini, bunun tiiketici
davraniglarindaki kiiltiirleraras1 farkliliklarin yanisira kiiltiirler arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklar1 da anlamaya yardimer oldugunun altin1 ¢izmektedir. Yapisal ve kiiltiirel olarak
birbirinden farkli cografyalarda yerlesen iilkelerde reklam mesajlar tiiketici davraniglarinin
kiiltiirden kaynaklanan farkliliklarina gore olusturulmaktadir. Ornek olarak, Burger King
markasinin Tirkiye’de ramazan aylarinda teklif ettigi “sultan menii” veya Haribo
Sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda miisliiman {tlkeler i¢in “helal Haribo” ifadesini
kullanmasi tiriiniin domuz yag1 icermedigine dikkat cekmesi tam olarak kiiltiirel degerler
ve farkliliklarin g6z oniinde bulunduruldugunun bir gostergesidir (Aktuglu ve Eginli, 2010:
169).

Glokal reklam stratejilerini etkileyen unsurlardan biri olarak din, kiiltiir kavrami
dahilinde incelenebilecek &gelerdendir. Isletmeler glokal reklam kampanyalari yiiriitiirken

reklam filminin yayinlanacagi iilkenin dinini ve kurallarini yeterince analiz etmeleri ve bunun
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o tilkenin kiiltiirline yansimalarini incelemeleri gerekmektedir. Ciinkii global 6lgekte reklam
yayinlayacak markalarin iizerinde hedef iilkerlerin kiiltliriiniin etkileyici rolii vardir.
Kiigiikerdogan (2009: 54) reklam iletilerindeki dinsel faktorlere soyle yaklagmaktadir:
“Insanlarm inanislari, inanglar1 s6z konusu oldugunda reklam iletilerinin de dikkatle
kurgulanmasi gereklidir. Ciinkii isin i¢ine dinsel inanislar, dini yerlere inanma, dini torenlere
ya da insanlara inanma gibi birgok kavram da girecektir. Ornegin, Mekke, Kudiis gibi dinsel
nitelik tasiyan, Kremlin, Ozgiirliik Amt1 ya da Anitkabir gibi insanlarin “kutsal”, “gizemli”,
“saygin” oldugunu inandig1 yerlerin reklam iletisinde kullanilmasi, reklami yapilan iirline yine
yerin tasidiglr anlami yani “kutsal”, “gizemli”, “saygin” Ozellikler katacaktir”. Buradan da
anlagilacaglr iizere, mesajin sunulma sekli, hem resimli hem de s6zel olarak, reklamin
islenmesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Islam dininin esaslarin1 bircok Arap iilkelerinde
tilketicilerin reklam iletilerini  kiiltlir dogrultusunda yorumladiklar1 i¢in yayimlanan
reklamlarda Islam dinine aykiri olabilecek herhangi bir etkenin olmamasi gerekmektedir
(Aktuglu ve Eginli, 2010: 173). Bir baska deyisle, Islam kiiltiiriiniin hiikiim siirdiigii Orta
Dogu iilkelerinde din, kiiltiirii biitiiniiyle etkilemektedir. Burada yakin ¢evre ile iyi iliskiler,
insanlar arasindaki miinasebetlerde otoriteye saygi duyulmasi ve 6biir diinyada yasam bilinci
onemli sayilmaktadir. Basar1 ve bir isin sona ermesi benzersiz kuvvet olan Tanri’nin izni ile
olabilecegi One siiriilmektedir. Bahsedilen bu nitelikler, iletisimde kullanilan renkleri,
sembolleri, sozleri ve insan diisiincesini etkilemekle ona belirli bir bi¢im de verebilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 324).

Miizik, kiiltiirel yap1 icerisinde big¢imlenerek toplumun miizikal ge¢misini ifade
etmektedir. Farkli kiiltiirlerden olan bireylerin ideolojilerini, yasam tarzlarini ve kiiltiirel
gecmigini tagimaktadir. Miizikle toplumun i¢inde bulundugu buhran, sarsintilar, toplumun
yasam tarzi, ilgileri, aile i¢ci ve arkadaslik iliskileri, ekonomik yap1 bile ifade
edilebilmektedir. Reklamlar ise toplumun bu gerceklerini aktarmaktadir (Ugur, 2011: 3).
Glokal reklam kampanyasi ¢ercevesinde reklamda ses ve miizige verilebilecek giizel bir 6rnek
Tiirkiye’de Ramazan ayinda yiiriitiilen iletisim ¢alismalaridir. Kitle iletisim araglarina sunulan
reklamlarda Ramazan aymi temsil eden gorsel 6gelerin yani sira davul sesi gibi efektler ve
farkli dini melodiler siklikla kullanilmaktadir. Bunlar sonucunda pazarlama iletigimi stratejisi
dogrultusunda hazirlanmakta ve markalarin o aya 6zel iletilerini ses {izerinden de tasidiklar
giiclii olarak goriilmektedir (Yaman, 2015: 7). Glokal reklam galismalarinda reklamcinin
kiiltiirler arasindaki farkliliklarin ayrintilarina iliskin farkinda olmasi gerekmektedir. Renkler
sozel olmayan iletisimde, iletileri aktarmanin en hizli yollarindan biridir. Kiigiikerdogan’a

gore, (2009: 23) renkler gorsel ¢agrisimlara neden olmakla bilingaltina seslenmekte ve ikna
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stirecini de kolaylastirmaktadir. Renklerin farkl kiiltiirlerde farkli anlamlar ifade ettigi fikrine
dayanarak Ornegin, yesil rengin miisliimanlarda “din yandash@i”ni simgeledigini, fakat
Avrupa tlilkelerine dondiigiimiizde bu renk “gevreciligi” simgeledigi karsimiza ¢ikmaktadir.
Glokal pazarlama yoneticileri siyah rengin bat1 lilkelerinde yas rengi sayildigini, baz1 Asya
iilkelerinde beyazin yas rengini simgeledigini bilmelidirler. Yesil renk genel olarak serinlik
anlamini iceren bir {irliniin tanittiminda kullanilsa da, tropik bolgelerde yasayan insanlar i¢in
yesil, hastalik ve tehlike anlamini agiklamaktadir. italyan bayragmin renkleri olan kirmizi,
beyaz ve yesili baz1 italyan yiyeceklerinin ambalajlarinda da gormek miimkiindiir veya
A.B.D’de mesrubatlar kirmizi renkle bagdastirilmistir. Fakat Coca Cola’nin kurumsal rengi
olan kirmizi1 Kore ve Japonya’da kullanilmakta problemle karsilagmistir. Bunun nedeni bu
iilkelerdeki mesrubatla ¢agristirilan renk saridir. Bu sekilde, reklam mesajlarinda kullanilan
renklerin kiiltiirel anlam ifade ettigi i¢in iilkelerin renklerle ilgili sezgileri ve ifade ettigi

anlamlarin yadsinmamasi gerekmektedir.

3. Reklamda Anlam Yaratma Fonksiyonu Olarak Metafor

Metafor kelimesi Eski Yunanca’da, Oteye tasima, nakletme anlamini ifade eden
metapherein’den gelmektedir. Retorik yazarlari metaforu, translatio veya transferentia’ya
donitistirmiislerdir. Anlami bir seyin (sadece sozciikler degil) bir yerden baska yere tagindigi
bir sema ile karsilastirilmaktadir. Buradaki “gergek” metafor ise ortaya ¢ikan yer
degistirmedir. Yani elimizde mevcut bulunan bir seyin, ele alinamayacak bir sekilde mevcut
olmayan veya burada hazir olmayanin yerine ge¢mesidir (Karamehmet, 2012: 34). Eraslan
(2011: 3) kavramin Tiirk¢e’de karsiliginin benzetmeler, egretilemeler, istiareler ve mecazlar
olarak kullanildig1 goriisiindedir. Etimolojik yapisi, metaforu bir olguyu veya nesneyi
yeniden kavramsallastirma, farkli taraflariyla iliskilendirmek ve anlatmak 6zelligini 6ne
cikarmaktadir.

Forceville’ye gore (1996: 35) metafor, beklenen bir gorsel 6genin, beklenmedik bir
gorsel Ogeyle degistirilmesidir. Lakoff ise (1993: 210) metaforlari, nesnelerin anlama
aligkanligint  genislettigini ve g¢esitli 0Ozgiin anlamlar iretebildigini One stirmektedir.
Metaforlar genel olarak insanlarin kendi deneyimlerine dayali olarak ortaya g¢ikmakta,
anlatilan ve benzetilen iki anlam arasinda algilanan benzerlikleri ortaya cikarmaktadir.
Ayrica, bir metaforun bir konusma sekli degil, bir diisiince bi¢cimi oldugu ileri siiriilmiistiir.
Ziss (1984: 292) Estetik isimli eserinde metaforu su sekilde tasvir etmektedir: “Metafor,

sanat¢inin diisiincesinin nesnesini, duyularla algilanabilen diinyanin nesnelerine ve olaylarina
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benzetme olanagi saglayan yontem; dissal benzer o6zellikleri olan iki olayin, birinin igsel
Oziinii, 6tekinin yardimiyla giin yiiziine ¢ikarmak icin sanatsal olarak karsilagtirilmasidir”.

Nietzsche (2002: 506) son eserlerinde metafor kavramini ortaya ¢ikaran siirece iligkin
goriislerini su sekilde belirtmektedir: “ilkin hayaller — imgelerin zihinde nasil meydana
geldigini agiklamak gerekir. Bundan baska imgelere uygulanan sozclikler, sonunda eger
sOzciikler varsa, ancak o zaman kavramlar olusur”. Bu ¢ikarimdan yola c¢ikarak,
Nietzsche’nin kavramin yalnizca metaforun metaforu oldugunu ileri siirdiigiinii ve birlikte
anlatilmak istenenin iiglincii taraftan temsili oldugunu savundugu kanisina varilmaktadir.
Metafor, yeni bir olayr veya olgunu anlamak ve yorumlayabilmek, dolayisiyla bilginin
Ogrenilmesini kolaylastirma islevini ortaya cikarmaktadir. Metaforlar hakikatin insasiyla
beraber onun nasil goriilmesi gerektigi konusunda da bilgi verebilmektedir (Yildirim, 2001).
Bu degerlendirmeler 1s181inda genel olarak metafor kavraminin islevlerini benzer kavramlar
arasinda olusan, bir ifadenin anlatim seklinden digerine transfer olunan, 6ziinde baglantisiz
olan iki nesne arasinda iliski kurabilen, edinilen bilgiyi farkli tiirlerde gosterebilen olarak
sOylemek miimkiindiir.

Diislince ve 0grenme siirecinin bir parcasi haline gelen metaforlar, bir dilbilimsel
mecaz (benzetme) olmakla kalmayip, ayn1 zamanda dis diinya ve dilin biligsel sekilde
kavranmas siirecinde de siklikla kullanilmaktadir (Pawlowski, Badzinski ve Mitchell, 1998:
83). Lakoff ve Johnson (2005: 25) ise bu konuda metaforu sadece dilin karakteristigi gibi bir
izahtan kaginmis, metaforu bir tiir nesneyi bagka bir tiir nesneye gore ifade etmek goriisiinii
savunmustur. Ornegin, “zaman paradir” ifadesinin metaforik anlatim tarzina dikkat
edildiginde, zamanin da harcanabilir olmasi, zamana da yatirim yapmanin miimkiin oldugu ve
bunun gibi bu iki sdzciigii tamamlayan diger anlamlar da ¢ikarilabilmektedir. Fiske’nin (2003:
126) de belirttigi {izere, yazarlar burada parayr zamanin bir egretilemesi olarak
vurgulamaktadir. Zamandan “tasarruf etmek” veya bir projeye zaman “yatirimi yapma”
hususundan bahsedildiginde zamani paraymis gibi diisiinmek s6z konusu olmaktadir. Zaman,
stiphesiz ki paradan farkli bir anlam tagimaktadir, tasarruf edilemez, bir insan digerinden daha
fazla zaman biriktiremez yahut daha fazla zaman kazanmak icin yatirim yapilamaz. Bu
metafor 0rneginde para, zamanin bir egretilemesi olarak kullanilmistir. Metafor, (kazanilmis
bos zaman da dahil) iiretken bi¢imde kullanilmayan zamanin “yanlis harcandigina” isaret
etmektedir. Bu egretileme bireylerin diislincelerini is merkezli kapitalist toplumun ideolojisine
uygun bigime getirmek i¢in terbiye etmenin bir yolu olarak gosterilmistir.

Lakoff ve Johnson (2003), metaforu sadece bir dil meselesi olarak degil, ayn1 zamanda

bir diisiince meselesi olarak gérmekle cagdas metafor catist altinda 6lii metafor, somut
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metafor, soyut metafor, ontolojik metafor ve yon metaforu olmak tizere 5 farkli metafor
tiriinden bahsetmektedir. Zaman gectikce metaforlarin ifade ettigi anlam kokenlerinden
kopabilmekte ve dilde artik 6ziimsenmis bir kelime olarak kullanilabilmektedir. Ornegin,
“Masanin ayagi, meselenin 0zii, politikanin nabzi, dagin etegi, i¢i acimak, i¢ine sindirememek
vb. gibi metaforlar, 6ylesine uzun zamandir kullanilagelmis ve dylesine siradanlagsmislardir ki
benzeyenle benzetilen (tasiyic1) arasindaki ¢cakigmazligin farkina varamayiz” (Salman, 2003:
53). Bu disiinceler 1s181nda, 6lii metaforlarin, sik kullanim ya da modasi gegmis terminoloji
araciligiyla orijinal anlamini1 kaybeden, hayal giiciinii zorlayan bir anlatim sekli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Morgan ve Reichert (1999: 4) metaforlar1 kavramlar arasindaki
karsilastirmanin dogrudan deneyimlenebilecegi dereceye dayanan soyut ve somut metaforlar
olarak birbirinden ayrildigmma dikkat c¢ekmektedir. Somut metaforlar dogrudan
deneyimlenebilen, yani bes duyudan gelen karsilagtirmalara dayanan metaforlardir. Soyut
metaforlar ise dogrudan deneyimlenemeyecek karsilastirmalar icermekte, maddi olmayan
nesnelere dayanmaktadir. Ornegin, Concord markasinin sundugu saat reklamina bakildiginda,
saatin ismi “Grace” yani zarafettir. Reklam ¢aligmasinda sunulan karsilagtirma, saati belirli bir
ozellik ile beraber tutmaktadir. Zarafet, dogrudan tecriibe edilemeyen, yani dokunus, tatma,
koklama ve duyma yoluyla deneyimlenemeyen bir durumdur.

Ontolojik metaforlar maddi olmayan herhangi bir varligi fiziksel bir nesne gibi
aciklayan metaforlardir. Lakoff ve Johnson (2003: 29) “Metaphors We Live By” isimli
calismasinda ontolojik metaforlardan bahsederken, onlar1 nesneleri agik bir sekilde maddi
veya sabit olmadigi durumda somut adlar ile yani daglar, cadde koseleri, ¢itler vs. olmakla
siiflandirmiglardir. Daglara yerlesmek, cadde koselerinde bulusmak, citleri diizeltmek insani
amaclar olmakla, somut nesneleri insanlarin farkli oldugu gibi degisik fenomenler, bir baska
deyisle bir yiizey tarafindan simirlanmis varliklar haline getiren yapay sinirlar koymalarini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, ontolojik metaforlar fiziksel objelerdeki tecriibelere
dayanmaktadir. Kavramlarin birbiriyle mekansal anlamda baglantili oldugu metafor tiirleri
ise yon metaforlar1 olarak adlandirilmaktadir (Kovecses, 2010: 41). Mekansal oryantasyon ile
bagliligi oldugu i¢in onlar1 bu isleve hizmet eden yukari-asag, iceri-disari, on-arka, beri-ote,
derin-yiizey, merkez-cevre olarak adlandirmak miimkiindiir. Bu isleve hizmet eden c¢ogu
metafor mekansal yonelimleri ile ilgili oldugu ger¢eginden kaynaklanmaktadir.

Metafor kullanimi tiiketicilerin hayal giiciine odaklandig1 i¢in pazarlama iletisimcileri
ve yoneticilerinin iizerinde sik durmasi gereken bir konudur. Isletmenin reklam ¢alismalarinda
kullandig1 metaforlar, bireylerin aldiklar iletileri nasil degerlendirdigini ya da herhangi bir

iriiniin gercek degerini hangi bicimde algiladigini etkilemektedir. Bu nedenle, sirketlerin
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metafor segerken dikkatli davranmalar1 s6z konusudur. Metaforlar dogru bir sekilde segilirse
ve kullanilirsa, tiiketiciler reklam metninde aslinda gosterilmeyen bilgileri alabilmektedirler.
Zaltman (2003: 139) bu vakaya Ornek olarak tiiketicilerin bir koalanin gosterildigi reklami
izlediklerinde i¢ecegin 1lik sekilde icilmesi gerektigini diisiineceklerini soylemektedir. Buna
karsit, reklamda kutup ayisim1 goren tiiketici ise i¢ecegin soguk sekilde icilmesi kanaatine
varacaktir. S6z konusu reklam calismasinda dogru metafor secilmemesi, koala ayisi igeren
reklamda soguk igecegin reklam olunmasi neticede tiiketicilerin kafasini karigtirmistir.
Reklam her zaman yan anlamlari, metafor unsurlar1 igeren bir iletisim sekli olmustur.
Reklamlar ¢ogunlukla diiz anlam kullanilmak yoluyla anlatilmamaktadir.

Reklam filmlerinde metafor kullanilmasindan beklentiler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek,
iiriiniin akilda kaliciligini arttirmak ve sonug olarak tiiketiciyi satisa yonlendirmekle hedefe
ulagmaktir. Reklamlarda ve pazarlama iletisiminde gorsel metaforlar siklikla kullanilmaktadir.
Bundan bagka reklam basliginda, sloganinda veya reklam metninde de metaforlara yer
verilebilmektedir. Ang ve ark. (2006: 40) reklamlarda metafor kullaniminin avantajlarini
asagidaki gibi siralamaktadir:

- Metaforlar, reklam mesajlarinin tiiketiciler tarafindan begenilirligini arttirir. Metaforlar
edebi mesajdan daha ¢ok biligsel bir ayrint1 olusturur.

- Metaforlar, yenilik ve  degisiklikleri enjekte etmekle reklami okuma ve isleme
motivasyonunu arttirir.

- Metaforlarin siisleme ve gizleme becerileri sayesinde marka daha iddiali algilanabilir ve
reklamlara olan ilgi de bu sayede artabilir.

Reklamcilarin metaforlar1 kullanma sebebinin altinda metaforlarin bireylerin giinliik
yasantisinin ve konusmalarmin bir pargasi olmasi yatmaktadir. Ornegin, sevgililer giiniinde
birisine kirmiz1 giiller hediye etmek sevgi ve tutkuyu ifade etmektedir. Reklamcilar sevgiyi ve
tutkuyu anlatmak i¢in, reklam kampanyalarinda kirmizi giilleri ya da kalp metaforunu
kullanmaktadirlar (Brierley, 1995: 139). Bu dogrultuda, hayatin her alaninda insanlarin
diisiincelerini  yonlendiren anlamlar {tretildigini ve bu isaret ya da imgelerin bireyleri
anlamlandirmaya calistig1 soylenebilir. Metafor kullanimi bu baglamda tiiketicilerde reklama
ilgiyi arttirmaktadir. Tiiketicilerin karigik mesajlarla ilgili belli bir sonuca varabilmesi i¢in
degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir.

Boylece, tiiketicilerin metafor icermeyen reklamlara gore metafor 6gelerini kapsayan
reklam mesajlarini algilamaya daha yatkin ve bu mesajlarin ikna edici oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Toplumsal yasami sekillendiren goriisler, inanglar, isaretler, simgeler ve dil

araciliftyla bireylerin anlamlandirilmasina yon vermektedir. Metaforlar, firmalar igin
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tiketicilerin  dikkatini ¢ekebilmek icin en wuygun vasitalardir. Markalarin reklam
caligmalarinda kullandig1 metaforlar, tiiketiciler tarafindan yorumlanma ve algilanma seklini

ve mesaj1 verilen tirline verilen degeri biiyiik 6l¢cekte etkilemektedir.

4. Glokal TV Reklamlarindaki Metaforlarin Kullannmina Ydénelik Bir Alan
Arastirmasi

Calismanin bu boliimiinde arastirma amaglarinin gergeklestirilmesi igin izlenen yolun
ayrintili bir agiklamasi yapilmistir. Asagida sirasiyla arastirmanin hangi amacla yapildig1 ve
nasil bir onem tasidigi, arastirmanin hangi yontemle yapildigi ve nasil bir model icerdigi,
calisgmanin evreni ve Orneklemi, arastirmanin kisitlari, verilerin nasil toplandigi ve

coziimlendigine iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Diinya 6l¢eginde oldugu gibi yerele 6zgii hareket etmenin 6nemini anlayan global
markalar, reklamin da dahil oldugu pazarlama iletisimi ¢alismalarinda iiriin, i¢erik, mesaj gibi
konularda daha duyarli bir yaklasim gostererek yerel tiiketici merkezli hareket etmeye
caligmaktadirlar. Her ne kadar diinya kiiresel bir kdye donilismiis olsa bile markalarin
kendilerini her yerel bolge i¢in ayn1 mesaj dogrultusunda farkli iletisim stratejileri olugturmasi
zorunlu hale gelmistir. Markalarin global pazarlarda varligini siirdiirebilmesi icin glokal
reklamlara yonelmesi ve burada da reklam kampanyalarinin uygulandig iilkelerde yerel i¢
goriilerle iletisimlerini yeniden gbézden gecirmesi, bu hususta géz Oniinde bulundurmalari
gereken glokal reklam stratejileri ¢galismanin ana eksenini olusturmaktadir. Global markalarin
yerel tliketicilerin ilgisini ¢ekmek ve reklamin ¢ekiciligini artirmak iizere metafor kullanimina
basvurduklar1 gézlemlenmesi bu konuda aragtirma yapmaya itmistir.

Bu aragtirmanin temel amaci, global markalarin Tirkiye’de yaymnlanan TV
reklamlarinda metafora ne sekilde yer verdigini, tiiketicinin reklamdaki metaforu nasil
algiladigin1 ortaya koymaktir. Bu arastirmada amag¢ ayni zamanda kullanilan metaforlarin
tiiketici nezdinde global markalara iliskin algiy1 nasil etkiledigini ve global markalarin glokal
reklamlarda yerel kiiltiire iligkin gdstergelere yer verip vermedigini saptamaktir. Caligmada bu
temel amaci gerceklestirebilmek i¢in su sorulara yanit aranmaktadir:

e Izleyen tiiketicilerin reklama iliskin mesaj ve duygusal ¢agrisimlara iliskin
degerlendirmeleri nasildir?
e Izleyen tiiketiciler, reklamlarda kullanilan metaforlar1 reklama sundugu katki hakkinda ne

diistinmektedirler?
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e Reklamda yer verilen yerel kiiltiire 0zgli gostergeler, izleyenler tarafindan nasil
algilanmaktadir?

Bu aragtirma temel itibariyle, global markalar tarafindan Tirkiye’de TV
reklamlarinda yer verilen reklamlarda kullanilan metaforlara ve yerel kiiltiirel gostergelere
iliskin izleyenler tarafindan nasil bir alg1 olustugunun ¢oziimlenmesi bakimindan énemli bir
rol oynamaktadir. Bu konuda fazla bilimsel c¢alismalara rastlanilmamasi nedeniyle

tiiketicilerin metafor konusunda algilarinin tespiti agisindan faydali olacag diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Calismada markalarin  glokalizasyon stratejilerini reklamlar {izerinden nasil
kullandiklar1 incelenmektedir. Bu baglamda, global markalarin Tiirkiye’de yayinladiklar
reklam filmlerinde Tiirk halkina ve kiiltiiriine ait sdylemler nitel c¢oziimlemelerle
irdelenmektedir. Arastirma nitel aragtirma yontemi kapsaminda odak grup teknigiyle
gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yontemleri bireylerin algilamalari, tecriibe ve
davranislarini incelemektedir. Tiimevarim yaklasimi s6z konusudur, belirli duruma ve kisilere
odaklanmakla sayilarla degil, ifadeler tizerinden degerlendirmeleri kapsamaktadir (Yengin,
2017: 40). Nitel arastirma (Altunisik ve ark., 2004: 213) herhangi bir nokta iizerinde
odaklanmada, arastirma problemine yorumlayici yaklasimi kapsayan bir yontem olarak
tamimlanmaktadir. Odak grup teknigi hem gozlem hem de derinlemesine miilakat
yontemlerinin  Ustiinliiklerinden faydalanma amacghi olarak olusturulmustur.  Grup
olusturulduktan sonra tartigsmalar arastirmaci tarafindan yonlendirilmistir. Metafor kavraminin
glokal reklam ¢alismalarinda kullanimi ve literatiir ile 6zdeslesir bir bicimde betimlenmesini
incelendigi bu ¢aligma nitel arastirma yontemlerine uymaktadir.

Calismada TV reklamlarinda kullanilan metaforlarin tiiketicilerin markaya iliskin
algisin1 tespit etmeye ve tanimlamaya calisilmistir. Dolayisiyla arastirmanin  modeli
tanimlayici arastirma modelidir. Karasar (2000: 76) tanimlayict modeli, ge¢miste ya da halen
var olan bir durumu, olayr var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan temel arastirma
yaklagimi olarak ele almaktadir. Bu ¢alismada once, metafor iceren reklamlar belirlenmis,
akabinde o reklamlar cercevesinde izleyicilerle metaforlarin cagristirdiklart {izerine
goriismeler yapilmistir. Dolayisiyla arastirma, hem durumlarin hem de diisiince ve algilarin
(metaforlara iliskin izleyici algilar1) oldugu gibi ortaya konuldugu bir durum saptama
caligmasidir. Caligmada nitel arastirma deseni dogrultusunda, odak gruba metafor igeren
televizyon reklamlar izlettirilerek bir goriisme formu cergevesinde derinlemesine goriisme

teknigi uygulanmigtir. Toplamda 6 global markadan, Tiirkiye’de yayinlanan 12 televizyon
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reklami izlettirilmek i¢in secilmistir. Derinlemesine goriisme siirecinde izlettirilen
reklamlarin, global markalarin Tirkiye’de yayinladigi reklam filmleri g6z Oniinde
bulundurularak, icinde metafor olup olmadigi saptanip amacgl Ornekleme metoduyla

sec¢ilmistir.

4.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu c¢aligma, global markalarin Tiirkiye’deki ulusal kanallarda yayimnladiklart TV
reklamlarinin tiiketiciler tizerinde olusturduklari alg1 ve ¢agrisimlarin belirlenmesiyle ilgilidir.
Zaman ve maliyetten Otlrii biitiin reklamlar ve tiim iletisim araglar1 {izerine bir arastirma
yapmak miimkiin goriinmemektedir. Dolayisiyla 2017 yilinda Tiirkiye’deki ulusal TV
kanallarinda 6rneklem dahilindeki metaforik anlatim i¢eren kusak reklamlar tercih edilmistir.
Bu, arastirmanin ilk sinirliligidir. Arastirmanin ana kiitlesini tiim global markalarin reklamlari
olusturmaktadir. Cok genis olmasi nedeniyle orneklemin belirlenmesinde karsilagabilecek
zorluk g6z Oniline alinarak metaforik anlatim igeren 6 global markanin reklamlari ele
alinmasina karar verilmistir. Bu da, arastirmanin diger siniridir. Arastirma yontemi nitel
aragtirma desenine gore uygulanmasi nedeniyle sayisal olarak verilerin alinmamasi, odak
grubu tekniginden &tiirii secilen reklam kayitlarimi izlemeyi ve kendisiyle goriisme

yapilmasini kabul eden izleyicilerle sinirlidir.

4.4. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni 2017 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren global markalarin
YouTube video platformunda yaymlanan tiim reklamlaridir. Onceden belirlenmis 6 global
markanin 2017 yilinda Tiirkiye’deki televizyon kanallarinda yayinlanmis, YouTube iizerinden
derlenerek secilen reklamlari, arastirmanin 6rneklemini teskil etmektedir. Bir yil icerisinde
tiim televizyon kanallarinda yaymlanmis olan reklamlarin tamaminin iizerinde ¢aligilmasi;
zahmetli ve zaman alic1 olmanin 6tesinde, drneklem mantig1 agisindan uygun goriilmemistir.
Bunun yerine 2017 yilinin aylar1 arasindan bir 6rneklem alinmasi ve 6rnekleme giren aylarda
yaymlanan “kusak reklamlar1” iizerinde c¢alisilmasina karar verilmistir. Sonug itibariyle
arastirmada Orneklem adina Tablo 1°de gosterildigi lizere, 6 global markanin her birinden 2

tane reklam segilerek toplamda 12 reklam ¢alismasi lizerinde durulmustur.
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Tablo 1. Orneklem Olarak Secilmis TV Reklamlaria Ait Bilgiler

Marka Adx

Secilen Reklamlar

Coca Cola

1. Usul Usul Yeme Modu Lahmacun Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=W8ADMYbZYol
2. Koftelerin Gicu Adina

https://www.youtube.com/watch?v=6d{9xj69vbo

Elidor

1. Gii¢ Dogamizda Var

https://www.youtube.com/watch?v=wjLzEII1FIA

2. Esmer Parlaklik

https://www.youtube.com/watch?v=bJrki890Y vw

Burger King

1. Burger King Mehter
https://www.youtube.com/watch?v=BE4GNoM8agsY

2. Big King Menii
https://www.youtube.com/watch?v=5ER-K4tUWxo

McDonald’s

1. Max Burger Tiirk Usulii Hamburger
https://www.youtube.com/watch?v=PtAJ1vHLBZO

2. Bagka Aciya Gerek Yok
https://www.youtube.com/watch?v=k52YRb6xtZE

Vodafone

1. Beyazt Oztiirk Ramazan Reklam1

https://www.youtube.com/watch?v=igsp6ilstc4

2. 4 Bucak G Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=YnBHYZB4-Aqg

Pepsico

1. Ruffles Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=MLwduH3tSal

2. Ayse Teyze’li Lay’s Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=JBrINiB6uQY

4.5. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama ydntemi olarak Istanbul Aydm Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
b6limii ve programi olmak {izere, lisans ve Onlisans 6grencilerini kapsayacak sekilde 14 kisi

ile odak grup goriismesi saglanmigtir. Arastirma kapsaminda verilmek istenen mesaj,
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reklamlar araciligiyla ¢agrisim yapan duygular, reklamlarda gergcek anlami disinda kullanilan
gorsel ve sozel o0geler, izleyicilerin reklamlarda kullanilan metaforlar1 nasil algiladigi, yerel
kiiltiire iliskin gostergeleri nasil anlamlandirdigi, reklama iliskin duygu ve diisiinceler olmak
tizere toplamda yedi soru (bkz. EK-1) katilimciya iletilmistir. Toplamda 6 global markanin
Tirkiye’de gergeklestirmis oldugu ve yerel Kkiiltiire 6zgli gostergeleri ve metaforlarin
karakteristik Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla glokal reklam caligmalart tek tek
izlettirilmistir. Izlenilen reklamlardaki yerel kiiltiirel kodlarin ve metaforlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigia iliskin veriler tasarlanmistir. Bu verilerin toplanmasinda
izleyiciler, reklamlarda kullanilan metaforlarin ve yerel kiiltiirel kodlar1 degerlendirmis ve
kodlayicilarin global markalarin glokal reklam ¢aligmalarinin marka imajina etkisi hakkinda
diistinceleri saptanmistir. Verilerin toplanmasi i¢in reklamlar1 izleyen kisilerle “yari
yapilandirilmis goriisme” yapilmistir.

Nitel arastirmalarda goriisme, temel veri toplama araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Gorlisme genel itibariyle belli sartlar altinda tasarlanmis, belli bir amaca yonelik
soru sorma ve cevap alma siirecine dayali karsilikli ve etkilesimli bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006: 119). Goriisme, insanlarin olaylara ve olgulara
nasil baktiklarina iliskin algilarini, anlamlandirmalarin1 ve tanimlamalarini anlamanin bir
teknigidir (Punch, 2005: 165-166). Goriisme sayesinde, goriismeciye esneklik saglanmasi,
goriislilen kisinin davraniglarint ve anlik tepkilerini gozlemleyebilme olanagi taninmasi,
konuyla ilgili derinlemesine bilgiye ulagilabilmesi yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006,
s. 123).

4.6. Arastirmanin Giivenirligi

Bu caligmada giivenirligin saglanmasi i¢in Onceden belirlenen 6n test formu
araciliftyla 5 kodlayicinin her biri tarafindan ayni form kullanilarak tekrar seyrettilmis ve
degerlendirmeleri alnmistir. Giivenirlik hesaplamasi, hem sorulara yanit olabilecek ifadeler;
hem de bu ifadelerin toplandig: alt basliklar agisindan ayr1 ayri incelenmistir. Sonug¢ olarak
arastirmac ile kodlayici arasindaki giivenirlik diizeyi, yanitlarda % 92 olarak saptanmustir.
Arastirmaci ve kodlayicilarin verdigi yanitlarin alt basliklar altina alinmasinda ise tam bir
birlik oldugu goriilmiistiir. Giivenilirlik diizeyi, -1 ile +1 arasinda yer almaktadir. 0.40 ile 0.75
arast normal diizeyde bir uyusmayi, 0.75’ten biiyiik bir rakam ise ¢ok iyi bir uyusmay ifade
etmektedir (Sencan, 2005: 265). Giivenirlik hesaplamasi i¢in asagidaki formiil kullanilmistir

(Miles ve Huberman, 1994: 64);
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Goriis birligi X 100 / Goriis birligi + Goriis ayriligi

4.7. Bulgular ve Tartisma

Izleyici deneklerin reklamda verilmek istenen mesajin ne olduguna dair sorulan soruya
vermis olduklar1 yanitlar arasinda en ¢ok tekrar edilen fikirler lahmacunun verdigi hararetin
Coca Cola’nin sondiirmesi olmustur. Dolayisiyla, Coca Cola her zaman, her yemegin yaninda
bulundurulmas: gereken bir igecek olarak sunulmustur. Coca Cola’nin ikinci reklamina
bakildiginda ise, igecegin kofte ile bagdastirildigi, sisenin arkasinda goriinen melek
kanatlarinin verdigi mesaj ise Coca Cola’nin her zaman iyilerin yaninda oldugu anlamina
gelmektedir. Elidor markasinin “Gii¢ dogamizda var” reklamina gelen yanitlar incelendiginde
genel olarak doga ile kadin giicliniin karsilastirildigi ve kadinin giiclinii yansitan, onlar1 giiglii
hissettiren olumlu duygularin olustugu goriilmektedir. Esmer parlaklik reklaminda verilmek
istenen mesaj1 ise esmer bayanlarin bir ortamda s6z sahibi oldugu, “Elidor kullanirsaniz siz de
onlar gibi cazibeli olacaksiniz” seklinde yorumlanmustir.

Burger King’in “Mehter” reklamina iligkin izleyicilerde olusan algi incelendiginde,
meniiniin yeniceriyi bile doyurabilecegine iliskin degerlendirmeler gozlemlenmektedir.
Markanin izlettirilen ikinci “Big king menii” reklaminin verdigi mesajlarda seslenen fikirler
“Burger King ile biitiinlesmek”, “imparatorluk”, ayn1 zamanda markaya ayricalik yiikleyen
ifadelerin de yer aldig1r goriilmektedir. McDonald’s “Max Burger Tiirk Usulii Hamburger"
reklaminin verdigi mesajin konusu kiiresellesme, markanin sundugu yiyeceklerin her kiiltiire
uyum sagladigi, ayrica Tiirklerin her yerde kendine has durusu oldugu seklindedir. Markanin
“Baska aciya gerek yok” isimli reklam c¢alismasi ise hamburgerin acisinin kalan biitiin acilarin
en basinda geldigi seklinde algilanmaktadir.

Vodafone’un “Beyazit Oztiirk ramazan reklami”na gelen yanitlarda bir izleyicinin
soruyu cevaplandirmadigi goriilmektedir. Diger izleyicilerde reklamin olusturdugu algi
Ramazan ayma has birlik, beraberlik, dayanigsma, yardimlasma ve kardeslik olmustur.
Markanin ikinci “4 Bucak G” reklaminda verilmek istenen mesajlar1 katilimcilar operatoriin
Tiirkiye’nin dort bir tarafin1 gekim giicii ile birlestirdigi, insanlarda bayram havasi uyandirdigi
seklinde algilanarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pepsico markasindan izlenilen birinci “Ruffles”
reklaminin izleyicilerde olusturdugu anlam diger cipslere oranla Lay’s cips paketlerinin
iceriginin daha da dolu olmasi seklinde oldugu gdzlemlenmektedir. ikinci “Ayse Teyze’li
Lay’s reklam1”nda verilmek istenen mesaj1 inceledigimizde Ege’nin marka goziinde ne kadar
degerli oldugu, dogal zeytin yagi kullaniminin gosterilmesi, giivenilir bir marka oldugu

sOylenebilir.
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Reklami izledikten sonra reklamin denek izleyicilerde ne tiir duygular olusturdugu
sorulduktan sonra alinan yanitlar incelendiginde arastirma kapsamina giren ¢ogu markanin
tilketicilerde olusturdugu ortak duygular mutluluk, milliyet¢ilik, vatanseverlik ve eglence
olarak goze carpmaktadir. Burada her bir global markanin mutlaka yerel kiiltiire ait yemek,
davranis bi¢imi, miizik vb. unsuruna yer vermesine Onem verdigi gozlemlenmektedir.
Incelenen reklamlarin 4’iinde milliyetgilik ve vatanseverlik, 5’inde ise mutluluk duygulari
cagristirllmistir. Sirastyla onlar 6zglirliik ve giicli olmak takip etmektedir. Dolayisiyla
buradan alinan veriler dogrultusunda duygusal ¢ekiciliklerin agirlik kazandigi sdylenebilir.

Tiketicilere izledikleri reklamlarda gergek anlam disinda kullanilan gorsel ve sozel
ogelerin neler olduguna dair sorulan soruya verilen yanitlara genel olarak bakildiginda ise
deneklerden reklamlari anlamlandirilmasi istendiginde Ornekleme giren tiim reklamlarin
gercek anlami disinda kullanilan gorsel ve sozel 6gelerin varlifindan bahsetmektedirler. Bu
tip Ogelerin bulunmasiyla izleyici deneklerin dikkatinin daha kolay bir sekilde cekildigi
saptanmigtir.

Deneklere reklamlarda kullanilan metaforlarla ilgili, bunun markaya iligkin algilar1 ve
iizerindeki etkilerinin neler oldugu, yerel kiiltiirel gostergelerin reklamin yaraticiligina katkisi
ve bunlarin reklam mesajiyla ortiismesine iliskin sorular sorulmustur. Alinan yanitlarda
katilimcilardan literatiirde deginilen metafor tiirlerinden soyut metafor, somut metafor,
ontolojik metafor, &lii metafor gibi tiirlerle karsilasildig1 anlasilmaktadir. Orneklem olarak
secilen reklamlar icin metafor kullaniminin kodlayici ile arastirmaci arasindaki tutarliligin
denekler arasinda da siirmesi géze ¢arpmaktadir. Ayni zamanda arastirmaya katilan izleyici
deneklerin tiim reklamlar i¢in metafor kullanimima iliskin  olumlu  goriisleri
gozlemlenmektedir. izleyici denekler tarafindan metafor kullaniminin 11 reklam igin reklamin
yaraticiligini dnemli olgiide etkiledigini ve verilmek istenen mesajla biitiinlestigi konusunda
hem fikir olmuslardir.

Reklami izledikten sonra denek izleyicilere reklamda yerel kiiltiire iliskin hangi
gostergelerle karsilastiklar1 ve bu gostergelerin reklamin mesajiyla biitiinlesip biitiinlesmedigi
sorulmustur. Alinan bulgulara gére drneklem kapsamindaki 10 reklamda izleyici denekler
tarafindan yerel kiiltiire 6zgili unsurlarin varligindan bahsedilmistir. Bu unsurlar igerisinde
tilkemize 6zgii yemekler olarak lahmacun, kofte; malzeme olarak masa Ortiisli, mangal; esya
olarak yerel kiyafetin yaninda yoresel dil, Tiirk bayragi, miizik gibi gostergeler dikkat
cekmektedir. Tiiketicilere izledikleri reklamlara iliskin zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin neler
olduguna dair sorulduktan sonra alinan bulgular dogrultusunda her bir reklam i¢in tiiketicinin

zihninde belli ¢cagrisimlarin olustugu dikkat cekmektedir.
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Sonu¢

Giliniimiizde ekonomik yasamin Onemli aktorleri olan sirketlerin yogun rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri ve rakiplerinden farklilasabilmeleri agisindan hedefleri
dogrultusunda iletisim ¢alismalarina genis yer ve deger vermeleri onem kazanmaktadir.
Uluslararast pazarlamada bir iletisim aract olarak reklamlarin, g¢esitli pazarlarda
{iriiniin/hizmetin tutundurulmas: icin stratejik olarak kullanilmasi gerekmektedir. Ulkeler
reklamcilikla ilgili ¢aligmalar1 uygulama siirecinde énemli bir etkiye sahip olan kendi, yerel
ozelliklerine sahiptir. Bugiiniin pazar ortaminda reklamciligin temel amaci, pazarlama iletisim
sisteminin temel hedeflerine, yani talep yaratma ve satis tutundurmayi ulasmayi
amaglamaktadir. Diinyada ekonomik, politik ve kiiltiirel entegrasyon ve birlesme siireci olarak
globalizasyon, bilgi ve telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesinin bir sonucudur.
Globallesme siirecine ulus otesi sirketlerin global dlgekte giiclii faaliyetleri; konsantrasyon ve
tekellesme siireclerinde artig; global medya ve global bilgi degisiminin hizlandirilmasi; farkli
kiiltiirlerin i¢ i¢e gecmesi ve ortak kiiltiirel standartlarin tanitilmasi gibi bir dizi faktorler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Globalizasyon ¢aginda iletisim ve bilgisayar alaninda yasanan teknolojik gelismelerin
yani sira simirlarin ortadan kalktigi tek bir diinya pazarindan bahsetmek miimkiindiir.
Globalizasyon, toplumsal, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda ortaya c¢ikardig
degisimlerle, pazar yapisint ve firmalarin pazarlama anlayislarini da degistirmistir. Bu
baglamda isletmeler i¢in onemli bir anlami olan reklamlarin gerekli etkiyi yaratabilmesi,
reklamlarin ulagsmasi gereken hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda, kiiltiirel 6zelliklerinin
dogru bir sekilde tespit edilmesine, hedef kitlenin kiiltiirel, yerel degerlerine uygun sekilde
secilmesine baglidir. Hedef kitlelerin yasadiklar: farkl iilkeler ve cografi bolgeler, reklamin
hedef aldig1 izleyicilerin sahip oldugu kiiltiirel degerler, yasam bigimleri, gelenek ve
gorenekleri arasindaki farkliliklar isletmeler agisindan 6nem tagimaktadir. Bu anlamda glokal
reklam caligmalarinda {ilkelerin toplumsal degerleri, farkli kiiltiirel yapisina uygun olan
caligmalarin hazirlanmasi ve hedef kitlenin ait oldugu cografi bolgelere 6zgii yerel iceriklere
yer verilmesi glokal reklam calismalarinin basarisint dogrudan etkileyen bir faktordiir.
Dolayistyla glokal reklamlar, hitap ettigi kesime {iriin, hizmet, kurum veya markanin stirekli
iletisim i¢inde oldugu bir ortamdir.

Giiniimiizde teknolojinin hakimiyeti g6z oniine alindiginda tiiketici ile etkilesimin 6n
plana ¢ikmasi sonucunda, bireysellesen miisteri ve onun davraniglarini anlamak glokal reklam

calismalarinda zorunlu hale gelmektedir. Yasadigi cografyaya, ait oldugu kiiltire gore
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bireysellesmis tiiketici, yasamini kendi kontrolii altinda tutan, diger bireylerden kendine has
ozellikleriyle farkli tiikketim sekilleri gosterebilmektedir. Bu baglamda, uluslararasi pazarlara
yonelik reklam mesajlarimin sunulacagi o bdlgenin kiiltiirel yapisina uygun bi¢imde
olusturulmasi, reklam mesajlarin hedef kitle tarafindan dogru algilanmasi reklamcilarin ve
markalarin g6z 6niinde bulundurmasi gereken bir zorunluluktur.

Bu aragtirmada 6 tane global markanin Tiirkiye’de 2017 yilinda ulusal televizyon
kanallarinda yayinladiklar1 metafor igeren glokal reklam ¢aligmalar1 incelenmistir. Coca Cola,
Burger King, Elidor, McDonald’s, Vodafone ve Pepsico markalarinin (Ruffles ve Lays) her
birinden yerel kiiltiire 6zgli, Turkiye’ye uyarlanmis iki glokal reklam c¢alismasi secilmistir.
Calismada, televizyon kanallarinda gosterilen bu 12 reklamda kullanilan yerel- kiiltiirel
ogelerin ve metaforlarin izleyiciler tarafindan nasil algilandigini ve bunun markaya iliskin
algilar1 nasil etkiledigi konusunda degerlendirmelerini ortaya koymak amac¢lanmaistir.

Reklam mesajlarinin izleyici deneklerde olusturdugu duygular saptamak i¢in sorulan
sorulara baktigimizda, Coca Cola’nin “Usiil usiil yeme modu lahmacun reklami™na gelen
yanitlara gore reklam izleyicilerin ¢ogunda aglik duygusu ve dolayisiyla satinalmaya
yonlendirme duygusu uyandirmistir. Markanin ikinci “Kéftelerin giici adina” reklaminin
izleyen deneklerde cagristirdigi duygular ise yine aclik, susuzluk duygulart oldugu
soylenebilir. Elidor’un “Gli¢ dogamizda var” reklamina yonelik yanitlar kadinlarda 6zgiiven
duygusu uyandirdigi, kadinlarin her tiirlii zorlugun tstesinde gelebildigi seklindedir. “Esmer
Parlaklik” reklami ise izleyici denekleri enerjik hissettirmis, eglence, mutluluk, dans etme
istegi uyandirmistir.

Burger King markasinin “Burger King Mehter” reklami izleyicilerde mehter marsinin
katmis oldugu milli duygulart uyandirdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda ‘“her hangi bir
cagrisimda bulunmadig1” ve “fazla yapmacik bir reklam oldugu” seklinde degerlendirilmistir.
Yine aynt markanin “Big king menii” reklamina gelen yanitlar incelendiginde daha ¢ok aclik
hissi uyandirdigi, bir an Once meniiyii satin alma duygulart olustugu goriilmektedir.
McDonald’s reklamlarinin izleyicilerde c¢agristirdigi duygularin neler oldugu incelendiginde
“Max Burger Tiirk usiili hamburger”in espirili bir dille anlatildigi, Tirkligin ve milli
duygularin 6nde oldugu seklinde degerlendirildigi soylenebilir. “Bagka aciya gerek yok”
reklamu ise biiyiik cogunlukta a¢lik duygusu ve meniiyii denemek istegi cagrsistirmigtir.

Vodafone’dan izlettirilen “Beyazit Oztiirk Ramazan reklami” izleyenlerin ¢ogunda
“birlik, beraberlik”, “Ramazan aymin giizelligi” gibi olumlu duygulart uyandirmistir.
Markaya ait “4 Bucak G” reklami ise “memleket sevgisi”’, “6zlem”, “birlik”, “biitiinliik”

duygulan cagrigtirmistir. Pepsico Ruffles reklaminin izleyenlerde ne tiir duygular uyandirdig
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sorusuna bir denek “Higbir sey hissetmedim” seklinde yanitlamistir. Diger yanitlar
incelendiginde reklamin “enerjik”, “eglenceli”, “mutluluk verici” seklinde degerlendirildigi
soylenebilir. “Ayse Teyze’li Lay’s reklami”nin uyandirdigi duygular “Ayse Teyze”
karakterinin Tiirk kiiltiirlinii yansitmasindan dolay1 eglenceli, komik, olumlu duygular
uyandirdigi seklinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda reklamlarda kullanilan metaforlarin tiirleri ve bunun marka
algisin1 nasil etkiledigine dair sorulan soruya verilen yanitlar incelendiginde, ontolojik, soyut
ve somut metafor tiirlerine yer verildigi soylenebilir. Tirk kiiltiiriine iliskin s6zel ve gorsel
Ogelerin reklamlarda yeterince yer verildigi ve verilmek istenen reklam mesajiyla biitiinlestigi
gdzlemlenmektedir. Izleyici denekler bazi sorular1 yanitsiz biraksa da, goriislerin genel olarak
bir noktada kesistigi soylenebilir. Kullanilan yoresel dil, kiyafetler, tiimceler ve metaforlar
reklamlar1 daha yaratict olmasi konusunda orta diizeyde bir uyusma oldugu
gozlemlenmektedir. Metaforlarin reklamdaki roliinii degerlendirirken, genel goriislerin marka
algisin1 olumlu ¢agrisimlarla degerlendirdigi, yoresel dil, kiyafet ve miizigin reklami daha
eglenceli hale getirdigi ve izlemeye deger bir calisma oldugu goze carpmaktadir. Arastirilan
reklamlarda kullanilan metaforlar daha ¢ok birlik, beraberlik cagristirdigi, yoresel oyunlarin,

kullanilan karakterlerin, kiyafetlerin, yoresel dilin reklamlara yaraticilik kattig1 saptanmaistir.
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EK-1: Tiiketiciler I¢in Goriisme Formu

TUKETICILER iCIN GORUSME FORMU
Kisisel Bilgiler
Cinsiyeti:
Yast:
Sinifi:

Fakulte:
Bolim:

1- Izlediginiz reklamda verilmek istenen mesaj/mesajlar sizce ne olabilir?
2- Reklami izledikten sonra neler hissettiniz? Sizde ne tiir duygular ¢agristirdi?

3- Izlediginiz reklamda, gercek anlami disinda kullamlan 6ge (dolayli anlatim/értiilii anlam)
sizce hangisidir? Sozel 6ge ise bu 6ge hangisidir? (slogan, miizik, reklam karakterlerinin
sOyledikleri, vb.) Gorsel 68e ise bu 6ge hangisidir? (liriin gdsterimi, ¢ekim sahneleri, vb.)

4- Bu reklamda hangi metafor veya metaforlarin kullanildigini sdyleyebilirsiniz? Reklamda
yer alan metaforlarin, sizin markaya iliskin algilarimiz tizerindeki etkilerini nasil
degerlendirirsiniz?

5- Kullanilan metaforun izlediginiz reklamdaki roliinii nasil degerlendirirsiniz? Reklamin
yaraticiligina nasil katki saglamaktadir?

6- Izlediginiz reklamda yerel kiiltiire iliskin gostergeler olarak neler kullanilmistir? Bu
gostergeler reklamin mesajiyla biitlinlesiyor mu?

7- Izlediginiz reklamda yer alan mecaz/mecazlar — rtiilii anlam/anlamlar ile reklami yapilan
markayi iliskilendirdiginizde, reklama iliskin duygular1 ve diislinceleri — reklamin size neler
sOyledigini - sozlii olarak ifade etmeniz istense, segceceginiz 3 kelime ne olurdu?
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MILLi MUCADELE DONEMi MiZAH BASINI: GULERYUZ DERGISIi VE SEDAT
SIMAVI KARIKATURLERI

Mustafa BOYUK"
Ozet

Kamuoyunun olusturulmasinda basin, ge¢cmisten bu yana en etkin kullanilan araclarin basinda yer almaktadir.
Milli Miicadele Donemi olarak nitelendirilen 1919-1922 yillari arasinda savag sadece cephede
gerceklesmemistir. Toplumun bilgilendirildigi ve gelismelerin takip edildigi basin alaninda da adeta bir savas
yasanmigtir. Bu donemde Tiirk toplumuna moral verme ve halka Milli Miicadele’yi benimsetmede basin 6nemli
rol oynamustir. Okuma-yazma oranlarinin diisiik oldugu bu dénemde mizah dergileri topluma Milli Miicadele’yi
karikatiirlerle anlatarak 6nemli bir gorev tstlenmistir. Milli Miicadele’yi destekleyen Sedat Simavi’nin ¢ikardigi
Giileryiiz dergisi donemin en etkin mizah yayini olarak yer almistir. Bu ¢aligmada Milli Miicadele Donemi
mizah basimimnin genel durumuna deginilmistir. Ardindan Sedat Simavi’ nin ¢ikardigi Giileryiiz dergisine ve bu
dergide c¢izdigi karikatiirlerin Milli Miicadele Donemi’nde yasanan olaylarla iliskilerinin belirlenmesi
amaglanmistir.
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Abstract

In forming the public opinion, the press has been at the forefront of the most effective instruments since the past.
Between 1919 and 1922, characterized as the National Struggle Period, the war was not realized only on the
battlefront line. There was a war in the press area where the society was informed and the developments were
followed. In this period, the press has played an important role in giving morale to the Turkish society and
adopting the National Struggle. In this period where literacy rates are low, collecting humor magazines has
played an important role by telling the National Struggle with cartoons. Giileryliz magazine published by Sedat
Simavi who supported the National Struggle took place as the most effective humor publication of the period. In
this study, the situation of the humor press in the National Struggle Period was mentioned. Then, it was aimed to
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1. Giris

Karikatiir, insan ve toplumla ilgili her tiir olay1 konu alarak abartili bir bigimde veren,
diistindiiriici ve gildiriicti resimdir (TDK, 2019). Kisileri konu alan ¢izimlere portre
karikatiirii, olaylar1 konu alan ¢izimlere portre karikatiirii, olaylar1 konu alan ¢izimlere de
konulu karikatiir ismi verilmektedir (AnaBritannica, 2000: 4-5). Karikatiir, ¢izimler biitiiniiyle
olusturulmus ve gorsel odakli yorumlanmasi gereken bir olgudur. Giildiirmenin iletisimin
temel unsurlariyla birlikte islendigi karikatiirde hedef kitleye mesajlar mizah kullanilarak
aktarilir. Karikatlir yaymciligin teknik agidan gelisimiyle es olarak bir gelisim gostermistir.
Gazete ve dergi yayinciligmmin baslarinda mizahi c¢izimlere yer verilmesiyle karikatiir,
toplumsal anlamda fark edilmeye baslamistir. Karikatiiriin reklam ve propaganda unsuru
olarak kullanimiyla ise bu yayginlik daha da genislemistir. (Topuz, 1986: 93). Bu baglamda
karikatiirler gecmisten bu yana kritik zamanlarda toplumsal diisiinceleri yonlendirmede etkili
birer unsur olarak yer almistir.

Mustafa Kemal Pasa onderliginde donemin diinya devi olarak nitelendirilen giic
ittifaklarina kars1 gosterdigi Milli Miicadele’de en biiyiik gii¢ unsurlar1 Tiirk milletinin istiklal
fikrine ve liderine inanci olmustur. 19 Mayis 1919 tarihinde Mustafa Kemal Pasa’nin
Samsun’a ¢ikmastyla Tiirk milletinin ona olan inanci ve destegi Milli Miicadele’nin baslangig
noktasini teskil etmistir. Mustafa Kemal Pasa’nin 6nderliginde verilen Milli Miicadele sadece
cephede askeri olaylarla degil, halkin tamaminin Katildig1 bir siireci temsil etmistir (Akbaba
ve Birbubak, 2009: 1252). Bu donemde halkin bilgilendirilmesi ve Milli Miicadele’nin
anlatilmasinda yazili basinin etkisi radyo, televizyon ve internet gibi iletisim araglarinin
bulunmadigi bir toplumda daha da onemli hale gelmistir. Milli Miicadele donemi olarak
adlandirilan 1919-1922 yillar1 arasinda kamuoyunun olusmasinda en etkili iletisim araci
olarak gazeteler one ¢ikmistir. Bu baglamda Milli Miicadele’de verilen savas basin alaninda
da verilmistir.

Milli Miicadele’ye destek veren gazetelerin yazilar1 ve haberleri bir¢cok defa sanstire
ugramistir. Bu gazeteler zaman zaman yazisiz ve resimsiz sekilde yaymlanmistir (Okay,
2004: 9). Toplumun Milli Miicadele’ye olan inancini canli tutmada mizah basini bu dénemde
onemli bir rol listlenmigstir. Okuryazarlik oranlarnin diisiik oldugu bu dénemde karikatiirlerle
mizah dergileri topluma Milli Miicadele’yi anlatmistir.

Cumhuriyet ilan edilene kadar gegen siirede ve Kurtulus Savasi’mi da kapsayan
donemde Sedat Simavi tarafindan g¢ikartilan, Giileryliz dergisi Milli Miicadele’yi acik sekilde
savunan yaymn politikas1 izlemistir. Karikatiirlerinde savasilan diismanlari hedef alan

Giileryiiz, Milli Miicadele’ye muhalif olan yurt i¢indeki gazetecileri de agir sekilde elestirerek
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karikatiirlerine yansitmistir. Bu baglamda calismada Giileryiiz dergisi ve Sedat Simavi’ nin
Milli Miicadele doneminde gergeklestirdigi yaymcilik faaliyetlerine yer verilmistir. Milli
Miicadele doneminde mizah basininin 6zelliklerine ve etkilerine yer verildigi calismada,
Sedat Simavi’ nin Giileryiiz dergisinde ¢izdigi karikatiirler ve bu karikatiirlerin o donemde
hangi olaylarla iligkili oldugu aktarilmistir. Calismanin son boliimiinde ise Giileryiiz mizah
dergisinde Sedat Simavi tarafindan c¢izilen karikatiirler igerik analizi yontemi kullanilarak

incelenmistir.

2. Milli Miicadele Donemi Mizah Basini

Osmanli Imparatorlugu, Birinci Diinya Savasi’mi kaybeden iilkeler arasinda kabul
edilmesiyle Ingilizlere ait savas gemileri Istanbul Bogazi’mi isgal etmistir. Bu isgal Milli
Miicadele’ nin baslamasindaki etkenlerden birisi olmustur. Bu donemde ilk olarak 1918
yilinda Mustafa Kemal Pasa ve Fethi Okyar Istanbul’da “Minber” adl1 gazeteyi ¢ikarmistir.
Ardindan 19 Mayis 1919°da Mustafa Pasa’nin Samsun’a ulagmasiyla, kongreler doneminde
“Irade-i Milliye” ve “Hakimiyet-i Milliye” gazeteleri ile Milli Miicadele’nin basmn yoluyla
halka anlatilmasi amaglanmistir (Degirmencioglu, 2015: 204).

Anadolu’da ve sonrasinda Istanbul’da halkin isgallere karsi gosterdigi direnis
hareketleri giderek yaygmn hale gelmistir. Istanbul’da artik Anadolu’daki diismanlara kars:
gelisen direnis hareketine destek vermeye baslamistir. Bu destek Anadolu’ya asker ve
cephane gonderilmesiyle saglanirken, bir yandan da basin araciligi ile gergeklesmistir. Milli
Miicadele siiresince Istanbul basininda Ali Kemal’in Peyam-1 Sabah’1 ile Refii Cevad’m
Alemdar’1 genel olarak Anadolu’daki direnis hareketine kars1 bir yayin politikasi izlemistir.
Velid Ebiizziya’ min Tevhid-i Efk{ir’1 basta olmak iizere Aksam, Ileri, Vakit gibi gazeteler ise
Milli Miicadele’ye yogun Ingiliz sansiiriine ragmen destek vermislerdir. Milli Miicadele’ye
destek veren bu gazetelerin yazilar1 ve haberleri birgok defa sansiire ugramistir. Bu gazeteler
zaman zaman yazisiz ve resimsiz sekilde yaymlanmistir. Bazi zamanlar sansiirden dolayi
gazetelerde olusan bu bosluklara “sansiirce tayyedilmistir” ibaresi yazilarak gazetenin sansiire
ugradig1 agik¢a ifade edilmistir (Okay, 2004: 9). Milli Miicadele donemi olan 1919-1922
yillart arasinda Tiirk basini Milli Miicadele’yi destekleyenler ve karsisinda olanlar seklinde
ikiye ayrilmistir. Bu ayrisma mizah basininda da yaganmistir.

Tiirk milleti Milli Miicadele doneminde bir biitiin halinde giicliiklere kars1 savagsmaya
devam ederken en ¢ok moral, giiven ve umuda ihtiyag duymustur. Isgalin gerceklestigi,
toplumun umutsuzluga kapildig1 anlarda bile moralini ve giivenini koruyan Tiirkiye Biiyiik

Millet Meclisi ve basinin énemli bir béliimii kazanmaya olan inancini yitirmemistir. Ozellikle
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mizah dergileri bu dénemde halkin moralini yiiksek tutma agisindan 6nemli bir fonksiyonu
yerine getirmistir (Okay, 2004: 6).

Toplumda okuma-yazma oranmin diisiik oldugu Milli Miicadele yillarinda, kismen
resimli ve karikatiirlii yayinlanan mizah dergileri Tiirk halkina umut, moral ve gliven vererek
kamuoyu olusturmustur (Sen, 2003: 289). 15 Mayis 1919'da Yunanhlarin izmir’i isgal
etmesiyle Milli Miicadele daha da onem kazanmis, karikatiir de bu savasin i¢inde yer
almistir(Ceviker, 1991: 22). Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi agildiktan sonra, kesin zafer ilan
edilene kadar gegen iki senede mizah dergileri hem yazilar1 hem de karikatiirleriyle Milli
Miicadele’ye destek vermistir (Okay, 2004: 6). Basin cephesinde siirdiiriilen bu Milli
Miicadele’de yer alan yer alan karikatiiristler ve yazarlar, diinya tarihinde 6rnegi goriilmemis
bir savas vermis, Istanbul'da uygulanan sansiire ragmen, Milli Miicadele'nin her basarisim
biiyiik bir heyecanla duyurup, halka moral veren yayinlar yapmislardir (Sen, 2003: 289).
Boyle zor bir dénemde ve agir sansiir altinda Istanbul’daki mizah basmi da Anadolu’da
yiriitillen miicadeleye destek olmustur (Okay, 2004: 9). Bu baglamda Milli Miicadele’yi
destekleyen Sedat Simavi’ nin ¢ikardigi “Giileryiiz” dergisi ve Milli Miicadele’nin kargisinda
yer alan Refik Halid Karay’in ¢ikardig1 “Aydede” dergisi donemin dnde gelen mizah dergileri

olarak yer almistir.

3. Sedat Simavi ve Giileryiiz

Sedat Simavi heniiz Galatasaray Sultanisi’ nde lise dgrencisi oldugu yillarda ¢izgi,
resim, karikatiir gibi yetenekleriyle 6ne ¢ikmistir. Simavi’ nin okul siralarinda amator olarak
cizdigi karikatiirleri muhtelif dergilerde yaymlanmaya baslamstir. Tlk karikatiirleri Kehkesan,
Djin, Zeka, Esek ve Koylii gibi dergilerde goriilmeye baslayinca Sedat Simavi’ ye karsi basin
alaninda bir ilgi baglamistir. Bu ilgi Simavi’ nin kendi deyisiyle “ona bir kuvvet verir.”
(Gokman, 1970: 3-4). Sedat Simavi’ nin karikatiir ¢izimindeki yetenegi basin diinyasina
girmesini saglamistir. 1916 yilinda “Hande” adli dergiyi ¢ikaran Sedat Simavi, daha sonraki
yillarda mizah tiiriinde yaym yapan “Diken” dergisini, aylik kadmlara yonelik “Inci”
dergisini, magazin tiiriindeki haftalik “Hamim” ve aylik olarak yaymnlanan “Yeni Inci”
dergilerini ¢ikarmistir. Osmanli imparatorlugu’nun diisman isgaline ugradig1 yillarda topluma
umut verme amaciyla giindelik bir gazete olarak Simavi tarafindan c¢ikarilan “Dersaadet”
sansiir baskisina dayanamayarak 127. sayisinda yaym hayatin1 sonlandirmistir. Ardindan
ikinci glinliik gazete olarak “Payitaht” 1 yayimlamig, ancak bu gazetenin da yayin hayati kisa
olmustur (Inugur, 1992: 113-115). Sedat Simavi Milli Miicadele Dénemi’nde ise haftalik

olarak yaymlanan politik ve mizahi bir dergi olan Giileryiiz’ii ¢ikarmistir. Istanbul’da ki

139



Boytik Simetrik Iletisim Aragtirmalar1 Dergisi, 1 (2): 136-147

gazetelerin pek azinin destekledigi Milli Miicadele’de “Giileryiiz” adeta Istanbul ile Anadolu
arasindaki bir koprii gorevini Ustlenmistir. 5 Mayis 1921 tarihinde renkli kapak, renkli
karikatiirler ve igerigiyle yaym hayatina baslayan “Giileryiiz”, heniiz ilk sayisindan

Anadolu’da ki Milli Miicadele’ye cephe alanlara kars1 bir durus sergilemistir.

Resim 1: Giileryiiz Dergisi, 5 Mayis 1921, Say1:1

1 Nisan’da kazanilan II. Inonii Savasi’nim etkisiyle gizilen Giileryiiz’iin ilk sayisinin
kapagindaki karikatiirde beyaz atin lizerinde oturan ve arkasinda Tiirk bayragi bulunan
Mustafa Kemal Pasa’ya yer verilerek derginin Milli Miicadele’de durdugu taraf acikca ifade
edilmistir (Demirkol, 2015: 141). Haftalik olarak persembe giinleri yayinlanan Giileryiiz, 22
Haziran 1922 tarihinde 60. sayisindan itibaren pazartesi ve persembe giinleri olmak iizere
haftada iki giin yayinlanmaya baslamistir. Giileryiliz yaymn periyodunun degismesiyle tasarimi
da degistirmistir. Her sayinin kapaginda artik tek bir karikatiir degil, diger gazeteler gibi ¢oklu
kisimlardan olusan mizanpaj uygulanmaya baslamistir. 6 say1r haftada iki kez yayimlanan

Giileryliz 66. sayiyla birlikte tekrar persembe giinleri olmak iizere haftada bir yayinlanmaya
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baglamistir. Haftada bir giin yayin periyoduna donen Giileryiiz eski mizanpaji olan tek
karikatiirlii kapak tasarimlarini tekrar kullanmaya baslamistir (Demirkol, 2015: 143).

Sedat Simavi’ nin aym zamanda ¢izeri de oldugu Giileryiiz’de Cevat Sakir
(Kabaagacli/ Halikarnas Balik¢isi), Ahmet Rasim, Ercliment Ekrem (Talu), Fazil Ahmet
(Aykacg), Abdiilbaki Aziz, Yusuf Ziya (Ortac), Necdet Riistii (Efe), Selami Izzet (Sedes),
Vedat Orfi (Bengu), Orhan Seyfi (Orhon) gibi isimler yazar ve ¢izer olarak yer almistir
(Demirkol, 2015, 146). Sansiir basta olmak iizere bir¢ok zorluklara karsi yayin hayatini
siirdiiren Giileryliz son sayisin1 14 Agustos 1924 tarihinde yaymlanmistir. Kapandigi tarihe
kadar yayinlanan 122 sayiyla Giileryiiz Milli Miicadele Donemi’nin en uzun omiirlii mizah
dergisi olmustur. Giileryiiz son yayinladig: tarihe kadar Anadolu’daki Milli Miicadele yanlist
bir yaym politikasi izlemis, hem Kkarikatiirleriyle hem de yaymladigi yazilarla cesur bir
bigimde Ankara’y1 ve Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ni desteklemistir (Okay, 2004: 9).

4, Calismanmin Kapsam ve Simirhliklar

Kurtulus Savasi doneminde mizah basiinin 6nde gelen yayinlarindan birisi Giileryiiz
dergisi olmustur. Milli Miicadele’ye millet desteginin saglanmasi ve toplumsal moralin {ist
diizeye ¢ikarilmasi amaciyla yayimlanan Giileryliz dergisi ¢alismaya dahil edilmistir. 122 say1
yayimlanan ve Kurtulus Savasi doneminin en uzun siire ¢ikarilan mizah dergisi olan
Giileryiiz’lin karikatiirlerine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin internet sitesinde yer alan
albiimler kismindan ulagilabilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2004). Giileryiiz
dergisindeki karikatiirler bu albiim {izerinden incelenmistir. Calismanin sinirliliginda ise bu
albimde yer alan Giileryliz mizah dergisinde Sedat Simavi tarafindan ¢izilen 4 adet karikatiir
ve bu karikatiirlere bagli yazilar arastirmaya dahil edilmistir. Gazetenin diger sayfalarindaki

icerikler calismada yer almamaktadir.

5. Arastirma: Giileryiiz Dergisi’ndeki Sedat Simavi Karikatiirlerinin Icerik
Analizi

Giilerytiz, Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nin (TBMM) agilmasindan yaklasik bir yil
sonra ve Milli Miicadele’nin en c¢etin donemlerinin yasandigi donemde yayin hayatina
baglamistir. Bu doneme kadar TBMM’nin uluslararasi alanda kazandigi ilk siyasi ve askeri
basar1 olan Dogu Cephesi’ndeki zafer sonucunda Giimrii Antlagmasi imzalanmistir.
Sonrasinda sira asil savas olarak nitelendirilen Bati Cephesi’nde Yunanlilar ile yapilacak
savasa gelmistir. 15 Mayis 1919°da Izmir’i isgal eden Yunanlilar, Anadolu’ya dogru

ilerleyerek isgali genisletmeye baslamiglardir. Yunanlilar’ m ilerlemesini Birinci ve Ikinci
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Inonii Savaslar ile durdurulmustur. Tiirk halkinin Milli Miicadele’ye inancinin artti1 bu
donemde ortaya ¢ikan donemde Giileryiiz, izledigi yayin politikasiyla Ankara’nin yaninda yer
almis (Degirmencioglu, 2015: 209), halkin moraline yiikseltmeye yonelik Sedat Simavi basta
olmak {izere c¢izerlerinin karikatiirleriyle Milli Miicadele’nin destekg¢isi ve savunucusu
olmustur.

Giileryiiz dergisinde Sedat Simavi’'nin ¢izdigi karikatiirlerin incelendigi ¢aligmada su
sorulara cevap aranacaktir:

e S1: Karikatiirlerde Mustafa Kemal Paga nasil ¢izilmistir?

e S2: Karikatiirlerin igeriklerinde Yunanistan ordusu ve yetkilileri nasil yansitilmistir?

¢ S3: Donemin muhalif basini karikatiirlerde nasil yansitilmigtir?

5.1. Arastirma Yontemi
Arastirmada Giileryiiz mizah dergisinde Sedat Simavi tarafindan ¢izilmis karikatiirler
icerik analizi yontemi kullanilarak incelenecektir. Bu kapsamda karikatiirlerde hangi

konularin anlatilmaya calisildig1 ve ¢izimlerin neleri temsil ettigi arastirilacaktir.

5.2. Arastirma Bulgulan
Caligmada Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 alblimii izerinden ulasilan ve Giileryiiz dergisinde
Sedat Simavi tarafindan ¢izilen karikatiirler belirlenmistir. Bu kapsamda 4 adet karikatiir yer
almaktadir. Calismanin amact Sedat Simavi’nin Giileryliz mizah dergisindeki karikatiirlerini
incelemek oldugundan dolay1 dergide yer alan karikatiirler arastirmaya dahil edilmemistir.
e S1: Karikatiirlerde Mustafa Kemal Pasa nasil ¢izilmistir?
Calisma kapsaminda Giileryliz dergisinde Sedat Simavi tarafindan ¢izilen

karikatiirlerde Mustafa Kemal Pasa’nin nasil yansitildigi arastirilmistir.
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Resim 2: Giileryiiz Dergisi, 18 Agustos 1922, Say1:80 (Cizer: Sedat Simavi)

Py

Bigaje binle sizin ensenizde bilevim.... Ordionuzun kargsmda tam bu haie peldiniz.
Ondan somra e Hak'dim gl ofer diderim.  Pek yakanda topuensuzse havitadan silerim.
(Gizere: Sedad Sémavi)

Gtleryz, N: 53, 18 Apeco 1338/1922,5.4

Resim 3: Giileryiiz Dergisi, 30 Mart 1922, Say1:48 (Cizer: Sedat Simavi)
143

BEIT RS | l 2 e
Komferaress Kiavarena Verirken Yienan Viztyet-i Siyasiyesinin Sekl-t Hazn
Nefer: Trk' yakaiaden hagmetmeab!
Kostanin: ;

Géleryés, N: 48, 30 Mare 1335/ 1922,2.8

Giileryiiz’de ki Sedat Simavi karikatiirlerinde Mustafa Kemal Pasa tek basina ¢ok az

yer almakta, siklikla Yunan ordusu veya Yunan Krali Konstantin ile beraber ¢izilmistir.
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Simavi, Konstantin’le beraber ¢izdigi karikatiirlerde genellikle Kral’mn Mustafa Kemal Pasa
karsisinda diistiigii maglup durum yansitmistir. Bu karikatiirlerde Mustafa Kemal Pasa bazen
magrur bir sekilde Konstantin’in konusmasini dinler bazen elindeki bigagi Kral’in boynuna
dayayarak zafer bicagim1 bilemek {izere beklemektedir. Konstantin’in etek giyip Tiirk
bayraginin ucuna takildigi, Mustafa Kemal Paga’nin ise bayraktaki yildizin iizerinde oturdugu
karikatiirler ¢izen Simavi, bir baska karikatiirlinde Mustafa Kemal Pasa’yt Yunan Kiigiik
Asya Isgal Ordular1 Baskomutan1 Papulas ve Basbakan Gunaris ile ayn1 karelerde ¢izmistir
(Okay, 2004: 20).

e S2: Karikatiirlerin igeriklerinde Yunanistan ordusu ve yetkilileri nasil yansitilmistir?

Resim 2: Giileryiiz Dergisi, 23 Eyliil 1921, Say1:21 (Cizer: Sedat Simavi)

Naschmss, diidizgion Ankara'ya giverken ayageu Kundara me sskaa?
(Cizen: Sedad St

Gleryiz, Ne 21, 23 Exlal 1357/ 1921,0. 1

Yunan Krali Konstantin, Inonii savaslarindan yenilen Yunan ordusunun moralini
diizeltmek amaciyla, isgal ordusunun komutani olmak iizere Izmir’e gelmistir. Burada Yunan
askerlerin iggali genisletmek isteklerini “Ankara’ya” sloganlariyla karsilanan Kral Konstantin
7 Temmuz 1921°de Yunan Savas Konseyi toplayarak savas karari almistir. Bdylece 10
Temmuz 1921°de baslayip 25 Temmuz 1921°e kadar siiren Kiitahya-Eskisehir savaglari
baslamistir. Savasin sonucunda Tiirk ordusu Sakarya Nehri’nin dogusuna kadar c¢ekilmistir.
Bu savagtan sonra 23 Agustos 1921°de baslayan ve 22 giin siiren Milli Miicadele’nin kaderini

belirleyen en uzun savas olan Sakarya Savasi baslamistir. 13 Eyliil 1921 tarihinde Tiirk
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ordusunun zaferiyle sonug¢lanan Sakarya Savasi ile Yunan ordusunun taarruz giicii de
tamamiyla kirilmis ve tekrar Sakarya nehrinin batisina geri ¢ekilmistir (Okay, 2004: 15-17).
Sedat Simavi bunun tizerine 23 Eyliil 1921 tarihinde Giileryiiz’de Yunanlilarin maglubiyetini
konu alan bir karikatiir ¢izmistir. Kral Konstantin’i alaya alan bu karikatlirde bir Osmanli
vatandast Kral Konstantin’e dogru biyigin1 burarak “Nasilmus, diidiigiim Ankara’ya girerken
ayagini kundura mi sikt1?” demektedir. Sedat Simavi bu karikatiirii Konstantin’in Sakarya
Savasi’nin basinda Yunan ordusuna verdigi Ankara’ya yiirlime emrine karsilik olarak
cizmistir. Semavi, Konstantin’e karikatiirlerinde ‘Kosti’, ‘corbaci’ gibi lakaplar takarak alayci
sekilde yer vermistir.
e S3: Donemin muhalif basini karikatiirlerde nasil yansitilmigtir?

Resim 4: Giileryiiz Dergisi, 29 Eyliil 1921, Say1:22 (Cizer: Sedat Simavi)

Ali Kemal o Halid (Yek aizdan)

e Refik
- Eyvah bu bagicede! Bigler yine yandik.
(Ctzen: Sedad Semans)

Gtleryt=, N 22,29 Eylal 1337 /1219215 1

Sedat Simavi’ nin Sakarya Savasi’ndan sonra ¢izdigi bir baska karikatiir ise Milli
Miicadele’ye kars1 olan muhalif basinla ilgilidir. Peyam-1 Sabah gazetesi yazar1 Ali Kemal ve
Milli Miicadele’ye karsit yayin yapan Aydede mizah dergisinin sahibi Refik Halid bu
karikatiirde hedef alinmigtir. 29 Eyliill 1921 tarihinde Giileryiiz’de yayinlanan karikatiirde

Yunan Kral Konstantin Tiirk askeri tarafindan zincire vurulmus bir sekilde gerceve iginde
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cizilmistir. Cercevenin kenarlarindan endiseli ve korkulu sekilde baslarini ¢ikarmis bir sekilde
Ali Kemal ve Refik Halid ¢izilmistir. Ali Kemal ve Refik Halid’in bir agizdan “Eyvah bu
bazicede! Bizler yine yandik.” cimlesini soyledigine yer verilmistir.

Sedat Simavi alinan =zaferin ardindan diismandan sonra Kkarikatiirlerinde Milli
Miicadele’ye muhalif olanlar1 konu almistir. Yukarida yer alan karikatiirde oyun anlamina
gelen “bazicede” kelimesini kullanarak karikatiirde kullandigi “Eyvah bu oyunda yine biz
vandik” ctimlesi ile Ali Kemal ve Refik Halid’in Milli Miicadele’nin basarisindan dolay1
endise icerisinde olduklarini ve onlarinda kaybeden taraf olduklarini ifade etmistir. Simavi bu
karikatiiriiyle diigmanin sadece cephede degil muhalif basinin da Milli Miicadele’ye karsit
durus sergileyerek diismanla ortak hedefte hareket ettigini anlatmaya calismistir.

Bu o6rnekler cercevesinde Sedat Simavi Glileryiiz dergisinde ¢izdigi karikatiirlerde
agirlikl olarak Milli Miicadele’yi yiiriiten Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi Baskan1 ve daha
sonra Baskumandan olan Mustafa Kemal Pasa’yi, Yunan Krali Konstantin’i ve Milli

Miicadele’ye muhalif olan Ali Kemal ile Refik Halid’ i islemistir.

Sonu¢

Tiirk milletinin Anadolu topraklarinda var olma savagini verdigi Milli Miicadele
doneminde halkin destegini almak en dnemli unsur olmustur. Bu destegin saglanmasinda en
onemli gorev kitle iletisim aracglarindan yazili basimna yani gazete ve dergilere diismiistiir.
Halkin moralini yilikseltmek ve miicadeleye destek vermesine katki saglayan yazili basin
tiirlerinden birisi de mizah basini olmustur. Sedat Simavi’ nin ¢ikardigi Giileryiiz dergisi bu
dénemde Milli Miicadele’yi dogrudan savunarak halka moral vermis ve Milli Miicadele’nin
giiclii bir destekcisi olmustur.

Sedat Simavi, Giileryiiz’de Mustafa Kemal Pasa’nin aldig1 basarilar1 savunan ve 6ven
karikatiirler ¢izerek halkin Mustafa Kemal Pasa onderliginde Milli Miicadele etrafinda
toplanmasini saglamistir. Simavi, Kral Konstantin ile ilgili ¢izdigi karikatiirlerde onu hafife
alip alay ederek topluma moral vermistir. Sedat Simavi Milli Miicadele’ye kars1 bir yayin
politikasi izleyen muhalif basina da karikatiirlerinde yer vererek 6zellikle Peyam-1 Sabah’in
basyazari Ali Kemal ile Aydede mizah dergisinin sahibi Refik Halid Karay’1 elestiren ve
alaya alan karikatiirler ¢izmistir. Sedat Simavi, Giileryliz dergisinde temel olarak Mustafa
Kemal Pagsa, Kral Konstantin ve Milli Miicadele’ye muhalif gazetecileri konu alan
karikatiirler ¢cizmistir. Sonug olarak icerik analizi ile karikatiirlerin incelendigi bu c¢alismada

Milli Miicadele doneminde halka moral veren bir unsur olarak yer alan Giileryiiz dergisi
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yayinlartyla ve Sedat Simavi ise donemde yasanan giincel olaylarla baglantili ¢izdigi
karikatiirleriyle Milli Miicadele’yi savunmus ve bu dogrultuda yayinlar ger¢eklestirmistir.
Milli Miicadele doneminde toplumsal birlikteligi ve milli ruhu canli tutmak i¢in birgcok
mizah yaymi yapilmistir. Sedat Simavi ve Gileryliz dergisindeki karikatiirleri 6zelinde
yapilan bu ¢aligma sonrasinda ayni donemdeki yapilan mizah yaymnlar1 ayrintili bir sekilde

caligilabilir.
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SIMETRIK ILETiSIM ARASTIRMALARI DERGIiSI YAZIM KURALLARI

Derginin yayn dili Tiirkge ve Ingilizcedir.

Aksi belirtilmedik¢e gonderilen ¢alismalarla ilgili tim yazismalar g¢alismanin ilk

yazariyla yapilacaktir. Makale gonderimi online olarak ve http://dergipark.gov.tr/siad
tizerinden yapilmalidir. Dergiye gonderilen c¢alismalar, Word 97-2003 ve iizerindeki
stirtimleri ile yazilmis elektronik dosya olmalidir.

Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin yazim kurallar1 asagida maddeler halinde
Ozetlenmektedir:
1. Caligmalar, A4 formatinda lst, alt, sag ve sol taraftan 2,5 cm. bosluk birakilarak, 12 punto
Times New Roman yazi tipinde ve 1,5 satir aralik dl¢iisii ile hazirlanmalidir. Paragraf basi,
1,25 cm igeriden olmalidir.
2. Calismalar, 3000 - 9000 sozciik arasinda olmali ve 25 sayfay1 gecmeyecek boyutta olacak
bi¢imde diizenlenmelidir. Yazar(lar)in sayfa numaralar1 vermelerine gerek yoktur.
3. Yazar/yazarlarin adlar1, dergiye gonderilen ¢alismanin iceriginde yer almamalidir. Calisma,
hakemlerce olumlu rapor ile degerlendirildigi takdirde editor tarafindan ¢alismanin bagliginin
hemen altinda saga bitisik sekilde verilecektir. Ayrica yildiz dipnot seklinde (*) yazarin
unvani, kurumu ve e-posta adresi sayfanin en altinda dipnotta belirtilecektir. Dipnot, 10 punto
olacaktir.
4. Tirkce ile yazilan c¢alismalarda, Giris boliimiinden o6nce 150-200 sozciik arasinda
caligmanin kapsamini, amacini, ulasilan sonuglari ve kullanilan yontemi belirten Tiirk¢e ve
sonrasinda Ingilizce 6zet yer almalidir. Calismanin Ingilizce bashigi, Ingilizce 6zetin iizerinde
yer almalidir. Tiirkge ve Ingilizce 6zetlerin altinda, ¢alismanin igerigini yansitan 3-5 arasi
anahtar kelime yer almalidir. ingilizce ile yazilan ¢alismalarda, ingilizce zet iistte ve Tiirkge
Ozet altta yer almalidir.
5. Calismalarin baslica su unsurlar igermesi gerekmektedir: Baslik, Tiirkge 6zet ve anahtar
kelimeler; yabanci dilde baslik, Ingilizce dzet ve anahtar kelimeler; giris, ana metin boliimleri,
sonu¢ ve kaynakca. Literatiir taramasina dayali kuramsal c¢alismalarda bagliklar igin
numaralandirma yapip yapmama, yazar(lar)in inisiyatifine birakilmaktadir. Arastirmaya
dayali caligmalarda, basliklar i¢in numaralandirma yapilmasi gerekmektedir. Arastirma
boliimiiniin igeriginde arastirmanin ydntemi, arastirmanin amaci ve Onemi, veri toplama

araclar1 gibi basliklar mutlaka alt bagliklar olarak verilmelidir.


http://dergipark.gov.tr/siad

6. Calismalarda tablo, grafik ve sekil gibi gostergelerin basliklari, numaralandirilmak
suretiyle kalin puntolu ve ortali olarak yer almalidir. Yazar(lar), tablo, grafik ve sekil gibi
unsurlarda sayfaya sigmasi i¢in puntolart istedikleri Ol¢lide kiigiiltebilirler. Ancak normal
kosullarda 10 punto ideal 6l¢ii olarak kabul edilmektedir.

7. Yaymlanmak iizere gonderilen ¢alismalar, sisteme bir ek dosya ile birlikte gonderilmelidir.
Bu ¢k dosyada caligmanin tam adi, yazar/yazarlarin unvan(lar)i, ad(lar)i ve soyad(lar),
calistiklart kurum ile birlikte kendilerine ulasilabilecek cep telefonu numarasi ve e-posta

adresi yer almalidir.

KAYNAKLAR

Kaynaklarin dogru verilmesinden calismanin yazar(lar)1 sorumludur. Bu nedenle,
caligmanin yazar(lar)i, bu hususa olduk¢a 6zen gostermelidir. Kaynakcada gosterilen tiim
kaynaklar metinde belirtilmelidir. Kaynaklar, kaynakc¢a icerisinde alfabetik olarak

siralanmalidir.

Referans Stili ve Formati
Simetrik Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, metin i¢i alintilama ve kaynak gdsterme igin
APA (American Psychological Association) kaynak sitiline uyan bir yol izlemektedir.

Kaynaklar, asagida yer alan 6rneklerdeki gibi gosterilmelidir.

Metin i¢cinde Kaynak Gosterme
Kaynaklar, metinde parantez i¢inde yazar(lar)in soyad(lar)i, yaym tarihi ve sayfa
numarasi yazilarak belirtilmelidir. Birden fazla kaynak gosterilecekse kaynaklar arasinda (;)
isareti kullanilmalidir.
Ornekler:
Tek yazarl kaynak;
(Aktan, 2018: 36)
Iki yazarh kaynak;
(Becan ve Ustakara, 2017: 65)
Uc¢ ve daha ¢ok yazarli kaynak;
(Balc1 ve ark., 2013: 8)
Atiflar parantez icinde soyle siralanmalidir

(Ustakara, 2015: 142; Goksu, 2018: 123)



Not: Kurumlar kaynak oldugunda, metinde kisaltmasi yazilir. Ornegin, Tiirk Dil Kurumu

kaynak oldugunda, metin igerisinde (TDK, 1996: 35) gibi bir kaynak gosterimi olur.

Kaynak¢a Boliimiinde Kaynak Gosterme
Kullanilan tiim kaynaklar, metnin sonunda ayr1 bir boliim halinde yazar soyadlarina

gore alfabetik olarak numaralandirilmadan verilmelidir.
Kaynak yazimu ile ilgili 6rnekler asagida verilmistir.

Kitap

a) Tek Yazarh Kitap

Becan, C. (2015). Reklam: Ters Yiiz Etmek: Korku Politikas: Uzerinden Anti Utopik Bir
Bakis. Konya: Egitim Kitabevi.

b) Tiirkceye Cevrilmis Kitap

Habermas, J. (2001). Iletisimsel Eylem Kurami. (Cev. T. Bora ve M. Sancar). Istanbul:
Kabalc1 Yayinevi.

¢) Editorlii Kitap

Korkmaz, A. (2015). “Kiiltiirel Emperyalizm Baglaminda Kiiresel Kiiltiiriin Yerel Kiiltiire
Etkisi”. Kiiresellesme Ekseninde Iktidar ve Iletisim: Iktidarin Iletisimi Iletisimin
Iktidar Etkisi. (Ed. F. Ustakara). Konya: Literatiirk Academia, 183-246.

d) Cok Yazarl Kitap

Ustakara, F.; Goksu, O. (2018). Halkla Iliskiler Calismalar: ve Etkinlik Diizeyi: ISO 500
Arastirmasi: Sirketler Bazinda Kapsamli Bir Halkla Iliskiler Arastirmasi. Konya:
Literatiirk Academia.

Makale

a) Makale

Yagbasan, M.; Ustakara, F. (2008). “Tiirk Toplumunda Kahvehane ve Kafelerdeki Iletisimsel
Ortam Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi (Gaziantep Ili Ornegi)”. Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 18 (1): 233-260

b) DOI’si Olan Makale

Sahan, S. (2018). “Politikanin Uretiminde ve Sunumunda Uzmanlar: Yeni Politik Segkinler
Uzerine Bir Inceleme”. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 17 (3): 941-
958. Doi no: http://dx.doi.org/10.21547/jss.371612.

Tez

Aktan, E. (2007). Kurumsal Iletisim Siirecinde Liderin Rolii. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



Sunum, Bildiri

a) Tam Metin Olarak Yayimlanan Bildiriler

Goksu O. (2013). “Siyasal Iletisim Perspektifinden Balkon Konusmalarina Yénelik Bir
Séylem Analizi”. 1. Uluslararas: Sivasal Iletisim, Demokrasi Ve Yeni Siirecler
Sempozyumu. 21-23 Kasim 2013, Diyarbakir, 20-40.

b) Sozlii Olarak Sunulmug ve Yayimlanmamis Bildiriler

Ustakara, F.; Mavnacioglu, K.; Gorpe, S. (2012). “The Change in the Perception of Public
Relations in the Public Sector: From Publicity to Consensus Building?”.
(Unpublished). EUPRERA 2012 Congress. 20- 22 September 2012, Istanbul.

Diger Kaynaklar

a) Gazete Yazisi

Hizlan, D. (2018). “Yarinin Sanat¢is1 35 Geng”. Hiirriyet Gazetesi. 5 Agustos 2018, Sayfa:
18.

(Akademik tiirden olmayan giincel dergiler i¢in de ayn1 sekilde kaynak gdsterimi yapilir.)

b) Ansiklopedi

AnaBritannica (1994). Genel Kiiltiir Ansiklopedisi. Cilt: 17. istanbul: Ana Yaymcilik.

C) Sozliik

Piiskiilliioglu, A. (2007). Cagdas Tiirkce Sozliik. Ankara: Arkadas Yaymevi.

d) Web Sitesi

Ugar, O. (tarih belirtilmemis). “Kitle Iletisim Araglar1 Nelerdir? Kitle Iletisim Araglarmim
Tarihi ve Kullanim Alanlart Nelerdir?”.

https://www.bilgiustam.com/Kitle-iletisim-araclari-nelerdir-kitle-iletisim-

araclarinin-tarihi-kullanim-alanlari-nelerdir/ . Erisim Tarihi: 08.08.2018.

e) Televizyon ve Sinema Yapimi

Kilig, Y. (Yapimei). Ustel, A. (Senarist). Baytan, N. (Yonetmen). (1982). Yedi Bela Hiisnii.
[Film]. Tirkiye: Cumhur Film.

Alp, M. Y. (Yapimci). Aydemir, S.; Kaman, M.; Kaman, E. (Senarist). Aydemir, S.
(Yonetmen). (2014). Kardes Pay1. [Dizi]. Tirkiye: NTC Yapim

Not: Kaynak bir kurum oldugunda; énce kisaltmasi, sonra kurumun tam adi yazilir. Ornegin;

TDK (Tirk Dil Kurumu) (2015). Genel A¢iklamalr Sozliik. Ankara: TDK Yayinlart.
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ILETISIM ICIN:
Web sitesi: http://dergipark.gov.tr/siad

E-posta: info@simetrikiletisim.com
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AMAC

Simetrik iletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin yayimlanmasmnin temel amaci, Simetrik
Iletisim Platformu’nun iletisim bilimi alanina bilimsel arastirma yontemlerine bagli olarak
akademik diizeyde bir katki saglamasidir. Simetrik Iletisim Platformu’nun akademik
camiadaki tiyeleri, iletisim biliminin sosyal bilimler icerisindeki konumunun giiglenmesine
caba sarf etmektedirler. Akademisyenler, arastirmacilar, profesyoneller, 6grenciler ve ilgili

mesleki, akademik kurum ve kuruluslar derginin hedef kitlesini olusturur.

KAPSAM

Simetrik fletisim Arastirmalar1 Dergisi’nin amac1, kapsamini da belirleyici niteliktedir.
Simetrik lletisim Arastirmalari Dergisi, iletisim bilimi kapsamindaki tiim calismalarm
yayimlanmasima acik bir dergidir. Iletisim ile baglantili tiim calismalar, derginin icerigine
bagli olarak degerlendirmeye alinir.

Akademik arastirmacilar, iletisim profesyonelleri ve iletisim politikasi belirleyicilerine
yonelik bilimsel bilginin paylasildig: kiiresel bir platform olusturmak igin iletisim konusunu
cesitli agilardan ele alan orijinal arastirma, ¢eviri, derleme, olgu sunumu ve kitap incelemesi
yazilar1 yaymlar. Iletisim konusuyla ilgili ve derinlikli yorumlar igeren sosyoloji, psikoloji,
siyaset bilimi, antropoloji, felsefe, tarih ve diger alanlardan da katkilara agiktir. Bir baska
deyisle, iletisim bilimi alan1 ile baglanti kurulmasi suretiyle diger sosyal bilimler

disiplinlerinden ¢alismalar dergide yayimlanabilir.



Amag ve kapsam dogrultusunda, asagidaki basliklarda yer alan bilgiler, Simetrik

Iletisim Arastirmalar1 Dergisi’ne iliskin genis bilgi edinilmesini saglamaktadir.

YAYIN POLITIKASI

Dergiye yaymlanmak iizere gonderilen makalelerin igerigi, derginin amag¢ ve kapsami
ile uyumlu olmalidir. Dergi, iletisim bilimi alaninda, orijinal aragtirma niteligindeki yazilari
yayinlamaya Oncelik vermektedir. Alana katki saglayacak ¢eviri, derleme, kitap elestirisi vb.
yayinlarin yayimlanmasi da Simetrik Iletisim Platformu’nun énemli bir yayin politikasidir.

Dergi, her yilin Ocak ve Temmuz aylarinda olmak iizere periyodik olarak yilda iki kez
cikarilir. Yazarlar tarafindan g¢aligmalar Ocak sayist i¢in bir onceki yilin Eyliil aymnin
baslangicindan Kasim aymin ortasina kadar; Temmuz sayisi i¢in o yilin Mart aymin
baslangicindan Mayis ayinin ortasina kadar olan siiregte goénderilmelidir. Simetrik iletigim
Platformu, diizenlenen bilimsel etkinliklerin degerlendirilmesi i¢in gerekli gordigi

durumlarda Ozel Say cikarabilir.

GENEL ILKELER

Simetrik letisim Arastirmalar1 Dergisi adina, daha once yaymlanmamis ya da
yaymlanmak {iizere baska bir dergide halen degerlendirmede olmayan ve her bir yazar
tarafindan onaylanan makaleler degerlendirilmek tizere kabul edilir.

Caligmada gerekli izinlerin alinip alinmadigindan yazar(lar) sorumludur. Derginin
alinmasi gereken bu izinlerle ilgili hi¢bir sorumlulugu bulunmamaktadir.

Editor, gonderilen calisma bigimsel esaslara uygun ise, gelen yaziyr yurtiginden ve
/veya yurtdisindan en az iki hakemin degerlendirmesine sunar. Hakemler tarafindan
yaymlanmasi kabul edilen ¢aligmalar, hakemler gerek gordiigii takdirde ¢aligmada istenen
degisiklikler yazarlar tarafindan yapildiktan sonra yayinlanir. Tiim hakemler calismay1
yayinlanabilir bulmaz ise, calismanin yaymlanamayacag yazar(lar)a bildirilir. iki hakemden
biri calismay1 yayinlanabilir nitelikte bulmaz ise, calisma iigiincii hakeme gonderilir. Ugiincii
hakemin karari, ¢aligmanin yaymlanma durumunu belirler.

Calisma yayinlanmak {izere Simetrik Iletisim Arastirmalari Dergisi’ne génderildikten
sonra yazarlardan higbirinin ismi, tim yazarlarin yazili izni olmadan yazar listesinden
silinemez ve yeni bir isim yazar olarak eklenemez ve yazar siras1 degistirilemez.

Yaymnlanan calismalara ait yazi ve resimlerin tiim haklar1 Simetrik Iletisim

Aragtirmalart Dergisi’ne aittir.



Yazarlarin Sorumlulugu

Calismalarin bilimsel ve etik kurallara uygunlugu yazar(lar)in sorumlulugundadir.
Yazar(lar), c¢alismayr dergiye gondererek c¢alismanin daha oOnce baska bir yerde
yayimnlanmadigi ve bagka bir yerde, baska bir dilde yayimnlanmak {izere degerlendirmede
olmadigi konusunda teminat saglamis olur(lar). Yazar(lar); intihal, izinsiz belge kullanma
gibi etik olmayan uygulamalardan kesinlikle kaginmalidir(lar).

Gonderilen ¢alisma ¢ok yazarl ise, ¢aligmaya tiim yazarlarin akademik ve bilimsel
olarak dogrudan katkisi olmalidir. Yazar olarak gosterilen tiim bireyler yazar olmanin
oOlgiitlerini karsilamalidir Yazarlarin isim siralamasi, ¢alisma dergiye gonderilmeden once
ortak verilen bir karar olmalidir. Caligma yayinlanma asamasinda iken, bu konuda herhangi
bir degisiklik yapilmasi s6z konusu edilemez.

Yazarlik i¢in yeterli dlciitleri karsilamayan ancak ¢aligmaya katkisi olan tiim bireyler
caligmanin sonunda, kaynakca boliimiinde dnce “tesekkiir / bilgiler” kisminda siralanmalidir.
Bu nitelikteki kisilere 6rnek olarak sadece teknik destek saglayan, yazima yardime1 olan ya da
sadece genel bir destek saglayan, finansal yonden veya materyal destegi sunan kisiler
gosterilebilir.

Bir yazar kendi yaymlanmis ¢alismasinda kendisinden kaynaklanmayan belirgin bir
hata ya da yanlislik tespit ederse, bu yanlisliklara iliskin diizeltme ya da geri ¢gekme igin editor

ile hemen iletisime gegme ve igbirligi yapma sorumlulugunu tasir.

Editor ve Hakem Sorumluluklar: ve Degerlendirme Siireci

Editorler, bilimsel etik anlayisina baglhh olarak c¢alismalari, yazarlarin etnik
kokeninden, cinsiyetinden, cinsel yoneliminden, uyrugundan, dini inancindan ve siyasi
yaklasimindan bagimsiz olarak degerlendirirler. Yayma gonderilen g¢aligmalarin adil bir
sekilde cift tarafli kor hakem degerlendirmesinden geg¢meleri siirecini yonetirler. Gonderilen
caligmalara iliskin tiim bilginin, makale yayinlanana kadar gizli kalacagini garanti altina
alirlar. Editorler, igerik ve yaymin toplam kalitesinden sorumludurlar. Gerekli oldugunda,
hata sayfasi yayinlamali ya da diizeltme yapmalidirlar.

Editor; yazarlar, editorler ve hakemler arasinda ¢ikar catismasina izin vermez. Hakem
atama konusunda tam yetkiye sahiptir ve Simetrik Iletisim Arastirmalari Dergisi’nde
yayinlanacak caligmalarla ilgili nihai karar1 vermekle ytikiimliidiir.

Hakemler, degerlendirecekleri makaleleri, yazarlarin etnik kdkeninden, cinsiyetinden,
cinsel yoneliminden, uyrugundan, dini inancindan ve siyasi yaklasimindan bagimsiz olarak

degerlendirirler. Degerlendirmelerinin sonucunda, bilimsel arastirma yontemlerini esas alarak



tarafsiz bir yargiya varmalidirlar. Hakemler, eger ¢alismada mevcut ise yazarlarin atifta
bulunmadigi konuyla ilgili yaymlanmis c¢aligmalar1 tespit etmelidirler. Gonderilmis
caligmalara iligkin tim bilginin gizli tutulmasini saglamali ve yazar tarafinda herhangi bir telif
hakki ihlali ve intihal fark ederlerse editore raporlamalidirlar. Hakem, g¢alisma konusu
hakkinda kendini konuya hakim konumda hissetmiyor ya da is yogunluguna bagh olarak
zamaninda geri doniis saglamas1 miimkiin goriinmiiyorsa, editére bu durumu derhal bildirmeli
ve editérden hakem siirecine kendisini dahil etmemesini istemelidir.

Degerlendirme siirecinde, hakemlerin kimliginin gizli kalmasina 6zen gosterilmelidir.
Editoriin inisiyatif iistlenmesiyle bazi durumlarda ilgili hakemlerin makaleye ait yorumlari
ayn1 makaleyi yorumlayan diger hakemlere gonderilerek hakemlerin bu siiregte aydinlatilmast

yoluna gidilebilir.

ACIK ERISIM ILKESI

“Bilgi paylastikca ¢ogalir” prensibine bagl olarak; Simetrik iletisim Platformu, “Acik
Erisim ilkesini” gbzetir. Acik erisimli bir yaymn olan Simetrik Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin, tiim igerigi okura ya da okurun dahil oldugu kuruma iicretsiz olarak sunulur.
Okurlar, ticari amag haricinde, yayinci ya da yazardan izin almadan dergi makalelerinin tam

metnini okuyabilir, indirebilir, kopyalayabilir, arayabilir ve link saglayabilir.
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