)
P
O
=
=
(Vg
<
A'

Sayi: 9 - Giiz/2022

Arastirma Makaleleri

Omer Ozer

Bir Gazetecilik Tiiri Olarak Roportajin Anatomisi: Mahkeme
Réportajlari ve Mahkeme Kapisi Kitaplarindaki Réportajlarin
Betimsel Cziimlemesi

Songiil Omur, Mehtap Uyar
Sharenting: Tirkiye'de Ebeveynlerin Paylasim ~Egilimleri
Uzerine Bir Degerlendirme

Berna Berkman Koselerli )
Hazir Gida Icerikli Reklamlar Uzerine Géstergebilimsel Bir
Analiz: Knorr Uriinleri Ornegi

Dilara Nergishan Koger
Yerel Basin-Siyaset lliskisi Ekseninde Hakikat Gazetesinin
(1949-1955) Yerel Siyasetteki Roli

Bahadir Burak Solak, Mehmet AliGazi
Internet ReklamciliGina Yénelik Tutumlarin Olgiilmesi: X, Y ve Z
Kusaklan Arasinda Karsilastirmali Bir Inceleme

EdaTuranci, Sirel G6lonii, Sena Conkoglu )

Marka Imaji  Cercevesinde Liks Tiketim Uriinlerinin
Kullaruminda Gésterisgi ve Sembolik Tisketimin Etkileri: iPhone
Kullanicilari Uzerine Bir Aragtirma

Hetisim

Arastirmalar1 Dergisi

Hakemli Elektronik Dergi

Fikriye Celik, Ayse Zeynep Akkoyun
Internet Bagimliliginin Kimlik Kargasasi ve Benlik Saygistyla
lliskisi: Ampirik Bir Degerlendirme

Hakan Saglam

Facebook ta Etnik Temelli Nefret Soylemi: BBC News'in Daglik
Karabag Catismasi Haberlerindeki Kullanict Yorumlari Uzerine
Bir Inceleme

Yasemin Bilisli )
YouTube Videolarinda Covid-19 Asisi ve Infodemi

Irfan Yalgin
Performans Olarak Benlik: The Truman Show

Hilal Kilig, Tariq Elhadary, Onur Tiirker
The Impact of Elements of Integrated Marketing
Communication on Planned Brand Identity

SuleKurt
Netflix'te Interaktif Anlati: "Dogaya Karsi Miicadele: Safari
Macerasi” Uzerine Bir Inceleme

E-ISSN: 2667-727X




Arastirmalari Dergisi

Hakemli Elektronik Dergi

Giiz 2022, Say1 9
Yayin Tarihi: 26.12.2022



Arastirmalari Dergisi

Kastamonu Iletisim Arastirmalari Dergisi

Sahibi
Prof. Dr. Ahmet Hamdi TOPAL, Kastamonu Universitesi
Rektor

Editor
Prof. Dr. Muharrem CETIN, Kastamonu Universitesi

Editor Yardimcisi
Ars. Gor. Ayca BILMEZ, Kastamonu Universitesi

Alan Editorleri

Doc. Dr. Erdem GUVEN, Kastamonu Universitesi

(Gazetecilik)

Dr. Ogr. Uyesi Veysel Karani SUKUROGLU, Kastamonu Universitesi
(Halkla iliskiler ve Reklamcilik)

Dr. Ogr. Uyesi Sarper BUTEV, Kastamonu Universitesi

(Radyo, Televizyon ve Sinema)

Tiirkce Dil Editorleri

Dr. Ogr. Uyesi Seyma BALCI, Kastamonu Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi Ali CAKIR, Kastamonu Universitesi

Ogr. Gor. Dr. Ismail KARAKULLE, Kastamonu Universitesi

Ars. Gor. Ayse Siimeyye YAVUZ, Kastamonu Universitesi

Ars. Gor. Abdullah Giiray BASAKCIOGLU, Kastamonu Universitesi



Ingilizce Dil Editorleri
Dog. Dr. Can CEYLAN, Kastamonu Universitesi
Ars. Gor. Meryem SALAR, Kastamonu Universitesi

Yayin Kurulu

Prof. Dr. Ayhan BIBER, Arel Universitesi

Prof. Dr. Ozlen OZGEN, Atilim Universitesi

Prof. Dr. Recep TAYFUN, Maltepe Universitesi

Dog. Dr. Erdem GUVEN, Kastamonu Universitesi

Dog. Dr. Ersoy SOYDAN, Kastamonu Universitesi

Dog. Dr. Ziibeyde SULLU, Kastamonu Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi Eda TURANCI, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi

Istatistik Editorii
Dr. Ogr. Uyesi Sezen GURUF BASEKIM, Kastamonu Universitesi

Sekreter & Teknik Editor
Ars. Gor. Halil TASTEKIN, Kastamonu Universitesi



Bilim, Danisma ve Editorler Kurulu

Prof. Dr. Glenda ABRAMSON
Prof. Dr. Abdiilrezak ALTUN
Prof. Dr. Mehmet ATALAN

Prof. Dr. Zakir AVSAR

Prof. Dr. Sema YILDIRIM BECERIKLI
Prof. Dr. Arthur Asa BERGER
Prof. Dr. Ayhan BIBER

Prof. Dr. Selda BULUT

Prof. Dr. Kadir CANOZ

Prof. Dr. Yavuz DEMIREL

Prof. Dr. Fatma GECIKLI

Prof. Dr. Suat GEZGIN

Prof. Dr. Ash GONENC

Prof. Dr. [zzet GUMUS

Prof. Dr. Nazife GUNGOR

Prof. Dr. Halil ibrahim GURCAN
Prof. Dr. E. Demet GURUZ

Prof. Dr. Nurettin GUZ

Prof. Dr. Cetin Murat HAZAR
Prof. Dr. Himmet HULUR

Prof. Dr. Siileyman IRVAN

Prof. Dr. Naci ISPIR

Prof. Dr. Ahmet KALENDER
Prof. Dr. Kayrat OMIRBAYULI
Prof. Dr. Ozlen OZGEN

Prof. Dr. Recep TAYFUN

Prof. Dr. Ahmet TOLUNGUC
Prof. Dr. Fiisun TOPSUMER
Prof. Dr. Mehmet Sezai TURK
Prof. Dr. Mustafa YAGBASAN
Prof. Dr. Cem YASIN

Prof. Dr. Mehmet Serhat YILMAZ
Prof. Dr. Yusuf YURDEGUL
Dog. Dr. Lorenzo DALVIT

Dog. Dr. Elif ESIYOK

Dog. Dr. Abdugani HALILOV
Dog. Dr. Bahar KAYIHAN

Dog. Dr. Begaiym MAKSUTOVA
Dog. Dr. Maia MANCHKHASVILI
Dog. Dr. Bilge SENYUZ

Dog. Dr. Arafat USEINI

Oxford University

Ankara Universitesi

Kastamonu Universitesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Ankara Universitesi

San Francisco State University

Arel Universitesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Selcuk Universitesi

Kastamonu Universitesi

Atatiirk Universitesi

Yeditepe Universitesi

Istanbul Universitesi

Istanbul Gelisim Universitesi

Uskiidar Universitesi

Anadolu Universitesi

Ege Universitesi

[stanbul Ticaret Universitesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Uskiidar Universitesi

Atatiirk Universitesi

Selcuk Universitesi

L. N. Gumilev Avrasya Milli Universitesi
Atilim Universitesi

Maltepe Universitesi

Bagskent Universitesi

Ege Universitesi

Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi
Malatya Turgut Ozal Universitesi
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Kastamonu Universitesi

Atatiirk Universitesi

Rhodes University in Grahamstown
Atilim Universitesi

Cusup Balasagun Kirgiz Milli Universitesi
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Cusup Balasagun Kirgiz Milli Universitesi
Ivane Javakhishvili Tbilisi State University
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Uluslararasi Vizyon Universitesi



E-ISSN: 2667-727X

Yayn Tiirii: Yilda iki kez yayimlanan ulusal, hakemli, yaygin, siireli bir elektronik dergidir.

Yonetim Merkezi ve Adresi : Kastamonu Universitesi {letigim Fakiiltesi, 37150 Kuzeykent, Kastamonu

Tel : 90 366 280 25 40

Faks :90 366 280 25 02

Web : https://dergipark.org.tr/tr/pub/kiad
E-posta : iletisimdergisi@kastamonu.edu.tr

Tarandig indexler

Kastamonu {letisim Aragtirmalari Dergisi TUBITAK/ULAKBIM Tiirkge Dizin veritabaninda yer almaktadur.

A

TUBITAK

ULAKBIM
TOIZIN




ICINDEKILER /CONTENTS

Arastirma Makaleleri / Research Articles

Omer Ozer
Bir Gazetecilik Tiirii Olarak Roportajin Anatomisi: Mahkeme Réportajlari ve Mahkeme Kapisi Kitaplarindaki Réportajlarin
Betimsel C6ziimlemesi
Anatomy of Reportage as a Genre of Journalism: A Descriptive Analysis of the Reportages in the Books of the Mahkeme
Réportajlar (Courtroom Reportages) and Mahkeme Kapisi (Law Court)
1-22

Songiil Omur, Mehtap Uyar
Sharenting: Tirkiye'de Ebeveynlerin Paylasim Egilimleri Uzerine Bir Degerlendirme
Sharenting: An Assessment of Parents' Social Media Sharing Tendencies in Turkey

23745

‘ ‘Berna Berkman Kaselerli ) .
Hazir Gida Icerikli Reklamlar Uzerine Gostergebilimsel Bir Analiz: Knorr Uriinleri Oregi
A Semiotic Analysis of Advertising for Convenience Food: A Case Study of Knorr Products
46-67

) Dilara Nergishan Koger
Yerel Basin-Siyaset lliskisi Ekseninde Hakikat Gazetesinin (1949-1955) Yerel Siyasetteki Rolii
The Role of the Newspaper Hakikat (1949-1955) in Local Politics in the Context of Local Press-Politics Relationship
68-

89

) Bahadir Burak Solak, Mehmet Ali Gazi ‘
Internet Reklamciligina Yonelik Tutumlarin Olciilmesi: X, Y ve Z Kusaklar Arasinda Karsilagtirmali Bir Inceleme
Measuring Attitudes Towards Internet Advertising: A Comparative Study Between Generations X, Y, and Z
90-108

‘ _EdaTuranci, Sirel Golonii, Sena Conkoglu
Marka Imaji Cercevesinde Liiks Tiiketim Uriinlerinin Kullaniminda Gésterisgi ve Sembolik Tiiketimin Etkileri: iPhone Kullanicilari
Uzerine Bir Arastirma
The Effects of Conspicuous and Symbolic Consumption on the Use of Luxury Consumer Goods in the Context of Brand Image: A
Study on iPhone Users
109-140

' Fikriye Celik, Ayse Zeynep Akkoyun
Internet Bagimliliginin Kimlik Kargasast ve Benlik Saygisiyla lliskisi: Ampirik Bir Degerlendirme
The Relationship of Internet Addiction with Identity Confusion and Self-Esteem: An Empirical Evaluation
141-153

Hakan Saglam )

Facebook'ta Etnik Temelli Nefret Sdylemi: BBC News'in Daglik Karabag Catismasi Haberlerindeki Kullanici Yorumlari Uzerine Bir
Inceleme

Ethnic-Based Hate Speech on Facebook: A Review on User Comments of BBC News's News of the Nagorno-Karabakh Conflict
154-178

Yasemin Bilisli ‘
YouTube Videolarinda Covid-19 Asisi ve Infodemi
Covid-19 Vaccine and Infodemia in YouTube Videos

179-203

Irfan Yalgin
Performans Olarak Benlik: The Truman Show
The Self as Performance: The Truman Show
204-224



Hilal Kilig, Tariq Elhadary, Onur Tiirker
The Impact of Elements of Integrated Marketing Communication on Planned Brand Identity
Bijtiinlesik Pazarlama lletisimi Unsurlarinin Kurgulanmis Marka Kimligi Uzerindeki Etkisi
225-250

' SuleKurt ) )
Netflix'te Interaktif Anlati: "Dogaya Karst Miicadele: Safari Macerasi” Uzerine Bir Inceleme
Interactive Narrative On Netflix: A Review Of "Struggle Against Nature: A Safari Adventure”
251-287



Kastamonu iletisim Aragtirmalari Dergisi - Say1 9 / Gliz 2022
Kastamonu Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2022 Butiin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2667-727X

Bir Gazetecilik Tiirii Olarak Roportajin Anatomisi: Mahkeme
Roportajlart ve Mahkeme Kapisi: Kitaplarindaki Roportajlarin Betimsel

Coziimlemesi

Anatomy of Reportage as a Genre of Journalism: A Descriptive Analysis of the Reportages in the
Books of the Mahkeme Réportajlart (Courtroom Reportages) and Mahkeme Kapist (Law Court)

Omer Ozer, Prof. Dr., Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi,
E-posta: omerozer@anadolu.edu.tr,

ORCID ID: 0000-0003-2649-6182

Arastirma Makalesi/Research Article

Anahtar Kelimeler:

Cemal Refik, Sait Faik
Abastyanik, roportaj,
mahkeme

Keywords:

Cemal Refik, Sait Faik
Abastyanik, reportage,
court

Oz

Calismada 1930’1ar ve 1940°larda yazilan Cemal Refik’in Mahkeme Réportajlar: ve Sait Faik
Abastyanik’in Mahkeme Kapis: isimli ¢alismalarinda yer alan mahkeme roportajlar1 incelenmistir.
Temel amag, iki yazarin réportajlarmnin 6zelliklerini belirlemek ve karsilastirmasini yaparak
aralarindaki benzerlik ve farkliliklar: ortaya ¢ikarmaktir. Temel tez, roportajlarin aralarinda benzerlik
bulunmasmim yam sira farkliliklarin da olmasidir. Gergekten de inceleme sonunda iki yazarm da
roportajlarin dzelliklerine sadik kaldig1 gortilmistiir. Bu anlamda aralarinda biiyiik dl¢tide benzerlikler
bulunmaktadir. Elbette farkliliklar da yer almistir. Calismanin Tiirkiye’de roportaja gereken 6nemin
verilmesi baglaminda bir islevi yerine getirdigi sdylenebilir.

Abstract

This study examines the court reportages in the books of Cemal Refik's Courtroom Reportages
and Sait Faik Abastyanik's Law Court written in the 1930s and 1940s. The main goal of the study is
to identify the characteristics of the reportages of the two authors and to highlight the similarities and
differences between them based on their comparisons. The basic thesis is that there are both similarities
and differences between the reportages. In fact, at the conclusion of analysis, it was shown that both
authors remained faithful to the basic characteristics of the reportages. In this sense, there are many
similarities between them. There were, of course, differences. It is possible to say that the study fulfils
a function in the context of giving the necessary importance to the reportage in Turkey.
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Yaymna Kabul Tarihi: 21.11.2022

Ozer, O. (2022). Bir gazetecilik tiirii olarak roportajin anatomisi: Mahkeme Roportajlar ve Mahkeme
Kapis1 Kitaplarindaki roportajlari betimsel ¢oziimlemesi. Kastamonu Iletisim Arastirmalart Dergisi
(KIAD), (9), 1-22. DOIL: 10.56676/kiad.1175417



Omer Ozer

Giris

Bu calismada 1930’lar ve 1940’larda yazilan Cemal Refik’in (1943) Mahkeme
Roportajlart ve Sait Faik Abasityanik’in (2021) yeniden basilan Mahkeme Kapisi isimli
calismalarinda yer alan mahkeme roportajlart konu edinilmistir.! Mahkeme roportajlari,
polis adliye haberciligi alanina girmektedir. Bu kategorinin haberleri cinayet, yiiz kizartic

suclar, trafik, ev ve is kazalari, felaketler, intihar vakalari, adli siireclerle ilgili tiim konular
gibi ¢ok farkli alt dallardaki haberleri kapsamaktadir (Paksoy, 2018, s. 4).

Makaledeki temel amag, iki yazarin roportajlarinin nitel olarak betimsel
coziimlemesini yapmaktir. Temel tez, iki yazarin roportajlarinin, roportaj tiiriiniin
ozelliklerini tasidiglr ama aralarinda benzerliklerin yan sira farkliliklarin da oldugudur.
Bir gazetecilik ve edebiyat tiirii olan roportaj, giiniimiiz gazeteciliginde yogun olarak
bagvurulan bir faaliyet olmaktan ¢ikmistir. Gazetecilik alan1 bakimindan son derece
onemli olan s6z konusu tiiriin yeniden animsanarak canlandirilmasi ve bdylece yeterli
onemin verilmesi elbette gereklidir. Kuskusuz bu alanda tiretilecek ¢calismalar gazeteciler
ve iletisim egitimi bakimindan gazeteci adaylar1 i¢in de 6nemli olacaktir. Caligma, iki
kitapta yer alan Refik’in 18 ve Abasiyanik’in 26 roportajiyla sinirhdir.

Roportaj nedir?

Roportaj, Latince “toplamak ve getirmek” anlamlarinda kullanilan “reportare”
sO0zcligiine dayanmaktadir. Bukavram, gazete ve dergi yazilarinda kendini bulmaktadir. S6z
konusu yazilar, yazarin incelemelerine goriislerini de katmasiyla birlikte olusturulmakta
ve genellikle fotograflar esliginde yayimlanmaktadir. Roportaj, gezi yazilarini andirir
ama dayandigi tez ve diislince yapist bakimindan bir makale kadar giicliidiir. Roportaj,
haberin &zelliklerini tasimaktadir. Ornegin enformasyon sunar. Ancak bu enformasyona
yazarin izlenim, diisiince ve goriisleri de katilmaktadir. Haber veren bir yazi tiiriidiir
roportaj. Baskalarmin ulasamadig1 yerlere gazeteci/rGportajc1 ulagmakta, taniklik
etmekte ve tanikliklarini da okurla paylagsmaktadir. Bu sirada edebiyatin olanaklarindan
da yararlanmaktadir (Senyapili, 1981). Kaldi ki rportaj1 edebiyat tiirii olarak kabul eden
ilgililer de bulunmaktadir. Edebiyatin olanaklarina bagvurmasinin nedeni ise gazetecilik
ugrasisinda basarili olmaktir (Giiven, 2018, s. 30).

“Roportaj”, bir gazetecilik yaklagimidir ve ¢ok yonliidiir. Bir yazi tiirii olarak
cok genis bir alana sahiptir. Ornegin yalnizca soru sorulup yanit1 aliman ve/veya metne
dontstiiriilen bir sdylesi ve/veya haber tiirii degildir. Ancak roportajin kaynaginin goriisme
oldugunu kabul etmek gerekir. Bu, gériismenin roportaj oldugu anlamina gelmemektedir
(Senyapil1, 1981). Ornegin soru yanitli metin sdylesidir. Soru sorulup yanit: alinan ama
kim, ne, nerede, ne zaman, nasil, neden (5N 1K) sorulariin karsiliklarin1 dolduracak
bigimde yazilan metin haberdir. Dolayisiyla roportaj olmasi i¢in sdylesiyi ve haberi
kapsamasi gerekir. Elbette roportaj i¢in tek bir soru ya da soru grubuna karsilik tek
bir kisinin yanitlariyla olusturulacak metin de roportaj olmaz. Kuskusuz arastirmalar,
incelemeler yapilmali, gezerken goriilmeli, izlenimler aktarilmali ve sonunda bir

!Cumbhuriyet dénemi Tiirk edebiyatinda mahkemelerle ilgili bir doktora tez ¢aligmasi i¢in bkz. Dénmez, 2009. Mahke-
me roportajlartyla ilgili bir caligma i¢in de bkz. McQueen, 2015.
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gercekler silsilesi sunulmalidir (Senyapili, 1981). Ancak belirtmek gerekir ki gazetecilik
bakimindan soylesi de son derece Onem tasimaktadir. Nitekim gazeteciligin 6ziine
inildiginde gazetecinin karsisina sdylesi yapma durumu ¢ikacaktir. Bu anlamda sdylesinin
de ustalik gerektirdiginin altin1 ¢izmek gerekir.

Roportajda olaylarin gercekgi bir bakisla izlenmesi yeterli degildir. Elde edilen
materyalleri duru ama gerekiyorsa da carpici bir dille aktarmak gerekir. Dolayisiyla
roportajda anlatilani insanlar anlamalidir. Bir baska deyisle mesaj net olmali ve hedefini
bulmalidir. R6portajcianlatirken de giinliik konusma dilini kullanmali ve yorum yapmaktan
cekinmemelidir. Ornegin toplumsal diizenle ilgili bilgi vermekten kaginmamali en
azindan roportaji okuyan birinin bu anlamda ¢ikarimlar yapmasina zemin hazirlamalidir.
Bu nedenle réportajet, iyi bir aragtirmaci kimligini temsil etmelidir. Aragtirmalart sonunda
elde ettigi verileri degerlendirme kapasitesine sahip olmalidir. Hatta roportajda eksik kalan
kisimlar varsa bunlar1 kolaylikla tamamlayabilmelidir. Bu anlamda tamamladig1 metni
de yorumlama yetenegiyle birlestirerek okuyucunun begenisine birakmalidir (Senyapili,
1981).

Roportaj, gazete haberinden dnce vardir ciinkii tarihin ilk rdportaji olarak Ilyada,
ilk roportaj yazart olarak da Homeros gosterilmektedir (Engin, 2018, s. 5-7). Ancak
roportaj bir haberdir ve bu yon yiiksek derecede dnemlidir. Yani haber yonii olmadan
bir metin réportaj olmaz ve medyada yayimlanamaz. Bu da asagida dikkat ¢ekilen haber
degerlerini giindeme getirmelidir. Haberin “Haberler olaylarla ilgilidir, yoksa birtakim
sorunlarin durumuyla ilgili degildir; haberlerin temel amaci, bugiindiir. Ge¢mis ya da
gelecek olaylar degildir; haber bir olayin ortaya konmasidir. Bir olayla ilgili deneyimi
yvansitmaz (Halberstam, 1992, ss. 12-14) seklindeki ii¢ 6zelliginden hareketle bunlarin
yaptig1 bireysel ¢agrisimlar uyarinca bazi degerlendirmeler yapilabilir: Deprem felaketinin
haberi mutlak yapilmalidir ama o yoredeki etkilerini i¢eren bir roportaj, insanlarin giinler
gecmesine karsin deprem felaketiyle ilgili yazilanlari okumasini saglayabilir. Ote yandan
roportaj, bir kimsenin olayla ilk ylizlestigi zamanki kadar taze kalmalidir (Kabas, 2009,
s. 36). Ornegin ¢oziimlemesi yapilan roportajlar bugiin de ilgiyle okunmaktadir. Bu arada
roportaj hem egitmeli hem de uyarmalidir.

Yoruma haberde yer verilmez. Ancak yorum, rOportajin tartismasiz en onemli
unsurlarindan biridir. Yani rOportaj yazari yazisinda yorum yapar. Réportaja konu olan
olay, dikkat ¢ekici bir bigimde aktarilmalidir. Bir baska deyisle yorum, olay1 carpici
bicimde sunmak ve okuyucuyu etkilemek i¢in zaman zaman zorunludur (Senyapili,
1981). Roportajin en dnemli unsuru 6znelliktir. Ancak 6znel goriisler, deyim yerindeyse
gemlenmeden ortaya dokiilemez. Kontrollii olunmak zorunludur. Oznellik, yazarin
roportajinda kullanmak icin yasadigi olaylardan yaptigi derlemedir (Schneider ve Raue,
2002, s. 88). Elbette, roportaj yazarinin yorum yapiyorum diye sdylenenleri carpitmamasi
gerekir.

Bilindigi gibi liberal/geleneksel habercilik anlayisi idealize edildiginde olay, haber
icinde sunulurken nesnel bicimde formiile edilir ve hemen hemen konunun 6ziinii yansitir.
Bu anlamda haberde 5N 1K formiilii 6nemlidir. Roportaj ise ilk tiimceden baslayarak
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anlatmaya basladigindan roportaj yazari, anlatmay1 becerebilen bir gazeteci olmalidir
(Schneider ve Raue, 2002, s. 89). Roportaja konu olan gelismelerin yalin bigimde
anlatilmasi gerekir. Burast 6nemlidir. Nitekim, edebi bir dil kullanmas1 réportaj yazarina
karmasik degil, anlasilir bir metin ortaya ¢ikarma giicli, hakki ve gorevini vermelidir
(Ozer, 2013).

Bir metnin okunmasinda giris son derece 6nemlidir. Bu durum, roportajlar i¢in daha
da gecerlidir. Nitekim habere karsin roportajlar, bir olayimn okunma olasiligini arttirmak
icin yazilir. Haberin sikiciligi roportajda olmamalidir. Klasik haber girisi yerine ilgi
uyandiracak bir roportaj girisi metnin okunmasi anlaminda daha makul olabilir. Yiiksek
sesle baslayan bir roportaj yazarinin daha sonra deyim yerindeyse sesi kisilabilir. Oysaki
onun, olaya, dykiiye, bu dykiide yer verdiklerine karsi hakkaniyetli olmas1 gereklidir.
Giris i¢in bir sahne betimlemesi yapilabilir. Bunlarin yani sira giris i¢in sasirtict bir
izlenime de yer verilebilir (Schneider ve Raue, 2002, s. 91-92). Elbette roportaji duru bir
Tiirk¢eyle yazmak, climleleri uzatmamak dogru olacaktir (Cetiner, 1975, s. 4).

Bu asamada akla rdportajin bir kaliba sokulup sokulamayacagi diisiincesi
gelmektedir. Kuskusuz tiim roportaj yazarlarinin aragtirma ya da gézlem tekniginin ayni
oldugu kabul edilse bile, yazmanin kalemden kaleme degisecegini diisiinmek zor degildir.
Hikmet Feridun Es (1975, s. 7) roportajin belli bir kaliba girmeyecegini, her konu i¢in
ayr1 bir anlatim yapilabilecegini belirtmektedir. Nail Giireli (1975, s. 7), roportajin 6zgiir
olmasi gerektigini, roman, hikaye, tiyatronun anlatim 6zelliklerinin tiimiiniin roportaj i¢in
de gegerli oldugunun altini ¢izmektedir. Fikret Otyam (1975, s. 10), roportajda gergeklerin
goriinmesi, aciklik ve yalinliga dikkat edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Cengiz
Tuncer (1975, s. 12), roportajda anlatim yolunun yazara ve konuya gore degisebilecegini
ama eksiksiz anlatimin tiim roportajlar icin degismemesi gerektigini vurgulamaktadir.
Yasar Kemal roportajlarindaki yazmayla ilgili yaptig1 degerlendirmede, roportajlari nasil
okutabilecegini diisiinmekte, siiriikleyici bir sey ve konu birlikteligi olmamasindan sikayet
etmekte, yazma tekniginin giiciinden yararlandigini belirtmekte, drnegin 10-15 ciimlelik
doga betimlemeleri yaptigin1 animsatmaktadir (Calislar’dan aktaran Kabas, 2009, s.38).

Yontem

Calismada 6ziinde 3 soruya yanit aranmistir. Bunlar su sekildedir:
1. Roportajlarda ne sunulmustur?

2. Roportajlarda ne, nasil sunulmugtur?

3. Roportajlarin gazetecilik faaliyeti bakimindan durumu nedir?

Bunlardan ilk ikisi birbiriyle iliskili sorulardir ve bu sorulara bagh olarak 3
baslik olusturulmustur. Bunlarin ilkinde ne sorusuna karsilik bulunmaya caligilmis
ve roportajlarin konular1 saptanmistir. Daha sonra nasil sorusuna karsilik aranmig ve
ozellikler belirlenmistir. Bunlar1 da soyle agiklamak miimkiindiir:
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1. Roportajlarin konular1 ve yapist.
2. Roportajlardaki 6znellik ve tislup: Metinden ¢ikan yazar ideolojisi.
3. Roportajlarda sorunlu toplum goriintiisii.

Kuskusuz roportajlarin gazetecilik ile ilgisinin kurulmasi gerekir. Bu anlamda haber
degerleri bakimindan 6l¢iim yapilabilir ve gazetecilik tiirlerinden birisine girip girmedigi
sorgulanabilir. Bu anlamda baslik soyle kurulmustur:

4. Gazetecilik faaliyeti.

Coziimleme icin kitaplardaki roportajlar birden fazla kere okunmustur. Alintilarin
farklirdportajlardan olmasinacaligilmistir. Elbette 6rnekler en ortak noktalardan se¢ilmistir.
Belirtilmesi gereken bir nokta da 6zellikle Cemal Refik roportajlarinda daha fazla yer
verilen Tiirk vatandasi ama farkli milliyetlere sahip insanlara yonelik bir kategorinin
olusturulmamasidir. Onlarin sunumuna iligkin bir ¢éziimlemeye gidilmemistir.

Coziimleme

Cozlimlemeler alfabetik olarak sunulmustur.
A. Cemal Refik Roportajlart

1. Roportajlarin Konular: ve Yapisi

Roportajlarin konulari, adi ve/veya sahislara karsi iglenen suglardir ve kendi i¢inde
cesitlilik sergilemektedir. Ornegin “ask mektubu yazma ve taciz, bigakla yaralama, kavga,
hirsizlik, dolandiricilik, kiilhanbeylik, sarkintilik” konular arasindadir. Cemal Refik,
cogunlukla mahkeme i¢inde olanlar1 ve yargilama sirasinda yasananlari aktarmaktadir.
Buna bagh olarak kisileri ve olaylar1 6ne cikarabilmektedir. Ornegin “Giinahkar Bir
Kadinin Sahitligi” (Refik, 1943, s. 5-8) baslikli roportaj, mahkeme i¢inde ve yargilama
sirasinda yasananlart anlatmaktadir ama aslinda bir kavgay: icermektedir. Yani dava
nedeni, kavga ¢ikmasi ve bicakla yaralamadir. Bu roportajda one ¢ikarilan ise bir seks
is¢isi kadin olmustur. Roportajin varlik nedeni, s6z konusu kadmin orada bulunmasi
olarak belirmektedir denebilir. Roportajda iki erkek, Istanbul’da genelevdeki bir seks
is¢isi kadin yliziinden kavga etmisler ve biri digerini bigaklamigtir. Metin, olay1 goren bir
baska seks is¢isinin gahitlik yaparken mahkemedeki tavrini konu edinmektedir. Roportaj,
kadinin mahkemeye gelisinden oradan ayrilana kadarki hallerini islemektedir.

Roportajlarin yapist bakimindan deginilmesi gerekli bir nokta, kisilerin mutlaka
seklen tanitilmasidir. Saclari, gozleri, yiiz yapisi, ¢enesi, boyu, durusu gibi 6zelliklere
roportajlarda yer verilmistir. Yas tahmini hemen hemen her roportajda yapilmistir.
Omegin “Ug Kafadar” baslikli roportajda kisi tanitimi giriste verilmistir:

“... Meyhaneci Niko elli yaslarinda, kizil yiizlii, sis gozlii, ¢carpik bakish, pos buyikl,
sisman, tostoparlak bir adam. Tam bir meyhaneci... Maznunlardan Sait ince, uzun boylu,
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catik kash, oyuz yaslarinda... Arkadasi Siileyman iri yari, genis omuzlu, Duglas bryikli, asik
cehreli, yasi yirmi besle otuz yaslar: arasinda... Ugiincii maznun Recai ¢elimsiz viicuduile
pek geng goriiniiyor amma, niifus kdgidina gére yirmi bes yasinda imis. Kafadarlarin iigii
de kiilhanbeyi tipi... Saglart yana taramp alinlarmmdan sakaklarima dogru per¢em gibi
sarkmug, bakislart ¢capkin, boyunlarinda ipek kaskuller, ¢ift sira diigmeli, capraz yeleklerinin
gogsiinden beyaz kordonlar sarkiyor, genis pantolon pagalart rugan iskarpinlerinin burnuna
wigilmis. Harflere bastira bastira, keltmeleri agdalandira agdalandira konusuyorlar;

dislerinin arasinda “S” ler “Z” oluyor, “R” ler katmerleniyor.” (Refik, 1943, s. 44).

Roportajlarin bir bagka yanina bakildiginda metne uygun ve temel olusturan girigler
yapildig1 goriilmektedir. Bu girislerde, saniklar ya da davacilar konusturulabilirken,
kisi tanitim1 da yapilabilmistir. Ya da dogrudan kisi hakkinda kisa bir bilgiden sonra
mahkemeye konu olan olay aktarilabilmistir. “Sarkintilik” baglikli réportajdan yapilacak
alint1 konuyu agiklar diizeydedir:

“Davacilar, otuz bes yaslarinda, temiz giyinmis, agur basli bir zat ile uzun boylu, narin
yapili, esmer giizeli bir geng kiz. Maznunlar da iki kisi. Ikisi de gen¢. Nail yirmi besinde, uzun
boylu, zayif, siyah sa¢lar ondiilelenmis sakal baslar: yarim favori seklinde sakaklarina dogru
sarkmaus, tist dudagini boydan boya orten kaba buyiklarimin uglart agzina dogru kivrilmas...
Diger maznun Ihsan da ayni yasta ve aymi kiyafette. Yalniz, bu daha kisa boylu, tiknazca ve

sarigin. Evveld davaci vakayr anlatni...” (Refik, 1943, s. 58).

Bu tanitimdan sonra olayin anlatimina gecilmistir. Anlatildigina gore, tramvayda
giderken, davaci arka sahanlikta bulunmaktadir. Igeride iki geng, bayanin birine ki o
da mahkemededir, sarkintilik yaparlar. Uygun olmayan davranislar1 {izerine gen¢ kiz
sahanliga ¢ikip, onun yanina gelir. Ardindan davalilar da gelirler ve gene kizcagiza ¢irkin
sarkintiliklar yapmaya bagslarlar. Kizcagiz sikilir ve ¢evresindekilerden yardim bekler.
Zorunlu olarak davaci miidahale eder. Delikanlilara “siz bu bayani taniyor musunuz”
der. Onlar da “elbette tantyoruz, sen ne karisiyorsun” diye ¢ikisirlar. Ama geng kiz onlari
kesinlikle tanimadigini s6yler. Bunun tizerine davaci, delikanlilarin yaptig1 hareketin ¢cok
cirkin ve ay1p oldugunu, bdyle seylerin onlara yakigsmadigini, bayanin hoslanmadigini ve
sikayetci oldugunu sOyler ve miinasebetsizlikten vazge¢meleri gerektigini de ekler. Bunun
iizerine delikanlilar sinirlenirler ve hem kiifiir ederler hem de yumrukla vururlar. Diger
yolcular kavgay1 ayirirlar. O da polise basvurur ve davaci olur. Davacinin bu ifadesinden
sonra kadin konusur ve davalilara da daha sonra s6z verilir (Refik, 1943, s. 58-59).

Roportajlarda ortak olarak verilen baska bir unsur da hakimlerin dogru sorgulama
yapmalaridir. Onlarin sanik, tanik ve davacilari dinlemesi orneklerle verilmektedir.
“Paylasilamayan Kadin” baslikli réportajdaki 6rnek geneli temsil eder goriinmektedir:

“-Reis bey hazretleri! Surada karsinizda dururken erkeklik namina utancimdan yere
geciyorum. Kirk yillik dostlugu postlugu bir yere birakalim, su adamin kar yiiziinden yaptigi
is erkeklige yakismaz. Erkek dedigin arkadas ugruna kirk tane kadini degil, canini bile feda
eder beyefendi hazretleri!..

Hakim:

-Bos sozlerle vakit gegirme. Vakayt anlat.” (Refik, 1943, s. 34).
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Roportajlarin sonunda mahkemenin nasil sonuglandigi da verilmektedir. Buna
gore bazen gerekgesi ile ya verilen cezalar aktarilmaktadir ya da daha az olmakla birlikte
mahkemenin ileri bir tarihe birakildig1 yazilmaktadir. Ya da “Kadindan Dayak Yemis!”
(Refik, 1943, s. 49-52) baslikli roportajda oldugu gibi, davali tutuklanir ama sugun
icerigine uygun mahkemenin asliye ceza mahkemesi olmasi dolayisiyla evrak buraya
gonderilir.

Bu yazilanlardan mahkemelerin adil oldugu sonucunu ¢ikarmak da miimkiindiir.
“Geng Kizin Gece Arkadaslar1” baslikli roportajdan verilecek bir drnekle bu durumu
aciklamak dogru olacaktir:

“Sahit polisler ve bekgiler de dinlendiler, Kamilin tabancay: kasten patlattigi sabit
olmadi, kavga ¢ikarp silah patlatmasina sebebiyet vermek su¢undan dolayr on giin hapse

konulmasina ve tabancanin miisadere edilmesine karar verildi.” (Refik, 1943, s. 57).

Yukaridaki yazilanlardan anlasilacagi gibi, Cemal Refik, davali ve davacilarin
mahkemelerdeki goriinlimlerini ve agiklamalarini vermektedir. Bunlar rdportajlarin
temel yapisinda énemli bir yer tutmaktadir. Bununla birlikte réportajin hammaddesini
olusturan soylesilere yer verildigi de yine yukarida verilen orneklerden anlasilacaktir.
Elbette soylesi, roportajdan farklidir ve roportaja kaynaklik etmektedir. Bu nedenle bir
ornekle daha konuyu agiklamak yararli olacaktir. “Cin Gibi Carpmis” baglikli roportajdaki
sOylesiden yapilacak kisa bir alint1 geneli temsil eder niteliktedir:

“Hiiviyetlerinin tesbitinden sonra hdkim sordu:
-Anlat bakalim davani Mustafa! Nasil oldu bu is?

-... Ne agnlatayim begefendi! Su adam yakti camimi iste... Emme, yine siz sag olun.
Ne yapalim? Kader kismet béyle imis.

-Sen kaderi kismeti birak. Burasi mahkeme... Bak bu adami suclu diye getirmisler.

Sen vakayt anlat ki, bu adamin hakikaten sugu varsa cezasim verelim...” (Refik, 1943,

5. 63).

Betimlemeler réportajlarin olmazsa olmazidir. Bunlar, Cemal Refik réportajlarinda
oldugu gibi hem roportajlara konu olan olaylarin anlagilmasinda hem de okunmasinda
olumlu katki vermektedir. Refik rOportajlarinda dogrudan betimlemeler yapilmistir.
Ancak bunlar parsel parsel doga betimlemeleri degildir. Bunun yerine ¢ogunlukla kisi
betimlemeleri yapilmistir. Kisi betimlemeleri her bir roportajda gergeklestirilmistir.
“Paylasilamiyan Kadin” baglikli roportajdan verilecek 6rnek demek isteneni agiklama
giicline sahiptir:

“Maznun Hayri uglar: sigara zifirinden sararmis parmaklarin yalaya yalaya 1slatip
yengeg ¢engeli gibi yukariya kivrik, siyah biyiklarini biikerek homurdantyor, karsida sirtini
pencerenin kenarina yaslayip elindeki bastona dayanarak kendisine bakan adam isaretle
yamndaki kadina bir seyler anlatiyor. Hayri de, bastonlu ddvact Celdl de tam manasiile
ucari kopuk tipinde... byiklar vurulmus, sa¢lar yana taranip per¢em uglart kulak ardindan
sarkitilmig. Hiddetli hiddetli biribirlerini tepeden tirnaga kadar siiziiyorlar, gézgize gelince
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kaslarim ¢atip yiizlerini éteye geviriyorlar.” (Refik, 1943, s. 33-34).
2. Riportajlardaki Oznellik ve Uslup: Metinden Cikan Yazar Ideolojisi

Cemal Refik roportajlarinin en énemli 6zellikleri arasinda 6znellige basvurmasi,
islubunun saldirgan ve alayci olmasi ve bunlara da bagl olarak yazar ideolojisinin
metne yansimasi ve hatta metni belirlemesidir. Elbette bunlar réportajda olmasi gereken
ozellikledir. Yani Cemal Refik roportajlarindaki sunum 6znel bir yapida akmaktadir.
Bu durum diger roportajlarda da goriilmekle birlikte “Giinahkar Bir Kadinin Sahitligi”
baslikli roportajdan s6z edilerek agiklanabilir. Bu roportajda yazar, seks is¢isi kadindan
s0z ederken sdyle demistir:

“Serbest bir eda ile kiirsiiniin éniine dikilmesinden belli ki, buralara ¢ok girip ¢ikmis...
Hafif bir bas isareti ile hakimi selamladi. Bir kavga davasina sahitlik i¢in gelmis. Hiiviyeti
tespit edildi. Kartlasmus, hiriltili bir sesle babasinin adini, kendi adini ve yasimin yirmi dort

oldugunu séyledikten sonra hikim sordu...” (Refik, 1943, s. 6).

Basliktan baslayarak bu ifade ve ona bagl olarak gelisen sunumdan 6znellik
0zelliginin yani sira yazar ideolojisini anlamak da miimkiindiir. Nitekim seks is¢isinin,
calistign isinden utandigini anlatir gibidir. Ornegin hakimin evli misiniz sorusunu
yanitlarken anlatima gore sis kapaklimavi gozlerle hakimden saniga (maznun) ve seyircilere
kadar herkesi siizer ve sonra mirildanarak “dulum” der. Daha sonra “nerede oturdugu”
sorusunu kolay kolay yanitlayamaz ve yazar, kadinin sanki kendinden utanmasi gerektigi
gibi bir anlatima bagvurur. Bu asamadaki anlatim, 6znel oldugu kadar yazar ideolojisinin
metni belirledigini gostermektedir. Kadin, goz ucuyla etrafindakileri siizer, sonra basini
oniine eger. Bir siire diisliniir. Tereddiit yasar, renkten renge girer. Ama “kiilah sapkali
bas, sikintili, bezgin bir eda ile tekrar oniine” (Refik, 1943, s. 6) diismektedir. Seks is¢isi
kadin, hakimin 1srarlarina basini agir agir kaldirarak, goz kapaklarii sarkitarak, boynu
yana biikiilerek hafif hafif mirildanarak dayanamaz ve “Ben bir giinahkdarim, hakim bey
l.. Beyoglunda (...) sokaginda, bayan (...)nin umumi evinde oturuyorum” der. Elbette
bununla da kalmaz sunuma gore, hakim, adresi tekrarlarken o basini 6niine eger. Bu
ve devaminda gelen sunumda yazarin tislubunun saldirgan oldugunu ve alayci bir tavir
takinmaya c¢alistigini ileri sirmek de miimkiindiir. Nitekim, hakimin yalnizca dogruyu
sOyleyecegine namusu ve vicdani iizerine yemin edip etmeyecegini sormasina verdigi
yanit1 almis ve kadinin agzindan su ifadeye yer vermistir:

“Zaten giinaha gomiilmiisiim. Kendimden olmiyan bir seyin tizerine yemin etsem ne
¢tkar, etmesem ne ¢ikar? Amma, belki vicdamim vardir. Bu giinah, onu da yok etmedi ya.”

(Refik, 1943, s. 7).

Biitiin bu yazilanlari, yazarin, kadini tanitimi1 tamamlamaktadir:

“Gri mantolu, kiilah sapkali, sismanca, ablak ¢ehreli bir kadwn, yiiziindeki siyah
tiilii sapkasinin tepesinden geriye atip salona girdi. Gériintise nazaran yast heniiz otuzu
bile bulmamus. Fakat, dudaklarinin porsiikliigii, kizil boyalarin altindan swrittyor. Cehresini
kaplayan kremli pudra macunu, yipranmis derilerinin sarkikligint gizleyemiyor. Gozlerini

cevreleyen sivah halkalar td uzaktan farkediliyor.” (Refik, 1943, s. 5-6).
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Kuskusuz etkili ve giiglii bir anlatim s6z konusudur. Bununla birlikte yazar, 6znel
degerlendirmelerde bulundugu anlatimiyla seks is¢ilerini olumsuzlamaktadir.

Roportajlarda alayci Gislup belirgin olarak sergilenmektedir. Bu hem yazarin kendi
yorumunun i¢eriginde hem buna da bagli olarak davali, davaci ve sahitlerin ifadelerinde
hem de hakimi konustururken goriilmektedir. “Emri Ilahi ile Hareket Etmis!” baslikli
roportajdan 6rnekler vermek konunun anlagilmasini saglayabilir:

1. Yazar: “Seyfullah, Taksim civarinda bir caminin tenegsirlik denilen deposunda
yatar, kalkarmis. Bir gece camiden dort tane hali ile, imamin ve miiezzinin esyalarini ¢almak
sucundan yakalamislar, ¢alinan esyayi da bulmugslar. Fakat Seyfullah bu iddiayt kabul
etmiyor. Bunlart ¢almamug, gozlerden gelen emir iizerine camiyi temizlemek i¢in almis.”

(Refik, 1943, s. 24).

2. Davali: “Hdsa, muhterem beyefendi hazretleri, hdsa!... Siz ilim sahibi bir adamsiniz.
Dizinizin dibinde benim gibi elli tane Seyfullah elli sene ders okur. Emri ildhinin ne demek

oldugunu benden daha iyi bilirsiniz. Cenabt hakkin emrine karsi gelebilirmiyim ben?”
(Refik, 1943, s. 25).

3. Hakim: “Simdi seni tevkifhaneye génderecegim... sakin orada da bdyle sesler
duyarsan etrafindaki esyalar toplamaga kalkisma.” (Refik, 1943, s. 27).

3. Roportajlarda Sorunlu Toplum Gériintiisii

Cemal Refik’in ¢aligmasinda toplam 18 roportaj yer almaktadir. Bu roportajlar,
konular1 baglaminda polis adliye haberciliginin kapsamina girmektedir. Buna da bagh
olarak mahkemeyi yansitmaktadir. Dolayisiyla sug, roportajlardan yansimaktadir.
Boylece roportajlarda sergilenen, sorunlarla bogusan bir toplum yapisidir. Meyhanede
yasanan kavga, genelevde bigaklama, laf atma, dolandirma, hirsizlik gibi faaliyetler o
donem Tiirkiye’sinde yogun olarak yasanmistir ve bu anlamda karisik bir iilke izlenimi
vermektedir. “Arsada Biilbiil” (Refik, 1943, s. 38-42) baslikli roportaj ise daha farkl
bir olay1 icermektedir: Tahsin, alt1 alik ¢ocugunu sokaga birakmak sugundan maznunen
asliye ceza mahkemesinde muhakeme ediliyor. Otuz yaslarinda, burusuk derili, elleri
nasirly, iri kemikli, amele kilikli bir adam. Evrak okunurken o da saf bakislarla mahkeme
heyetini, daktiloyu, dinleyicileri, salonun dort kosesini gozden gecirir. Sorgu baslar. Ona
alt1 aylik ¢ocugunu sokaga birakip birakmadigi sorulur. Tahsin, ¢ocugu biilbiil olarak
anar; kendisine “Hangi biilbiil, ben sana biilbiilden, kargadan bahsetmedim, ¢ocugunu
sokaga biraktin m1? diye sorulunca, bir yanlis anlamay1 diizeltir ve ¢ocugun adinin
Biilbiil oldugunu soyler ve aslinda Biilbiil’tin kendisinin degil Sadik isminde seyyar satici
birinin oldugunu agiklar. Sadik, Sabire hanimin dostudur. Sabire hanim da Tahsin’in
Hayriye’sinin yani karisinin ahbabiymis. A¢iklamalar bu sekilde karmakarisik bir sekilde
ilerler. Zaten hakimin sdzlerinden higbir sey anlamadigini belirtmesi iizerine, Tahsin’in
agzindan “Bunu ben de anladimsa Arap olayim bay hakim” s6zii ¢ikar.

4. Gazetecilik Faaliyeti

Tiirkiye’de roportajin tarihine iligkin bir yazi kaleme alan Adnan Binyazar (1975)

KiAD Say1 9/Giiz-2022 = 09



Omer Ozer

roportajin bir gazetecilik yazis1 oldugunu ¢iinkii onda da habercilikte yapildig: gibi haber
malzemesi toplandigini, arastirma yapildigini, gerektiginde gezildigini, gorildiigiini ve
bir nesnel veri sergilendigini belirtmektedir. Dolayisiyla bu genis yonliiliik, réportajin
anlam alanimi genisletmis, onu, kamuoyu yaratmanin en etkili araglarindan biri durumuna
getirmistir.

Roportajlar, gazetecilik faaliyeti bakimindan iki baslikta ele alinabilir. Bunlardan
birisi haber degerliligi 6l¢iitleri digeri de gazetecilik/habercilik tiiriidiir. Haber degerleriyle
gazeteciler gorev yaptiklari sirada 6l¢lim yaparlar. S6z konusu 6l¢tim ile bir olayin haber
degerliligine sahip olup olmadig1 saptanir. Ornegin bakilan élgiitlerden biri s6z konusu
olaylarin okuyucuya cazip gelip gelmeyecegidir (Franklin, Hamer, Hanna, Kinsey ve
Richardson, 2005, s. 173). Haber degerleri dendiginde Galtung ve Ruge’un (1965’den
aktaran Bell, 1991, s. 155) Kongo, Kiiba ve Kibris’ta yasanan olaylarla ilgili (dis haberler)
yaptiklari ¢alisma akla gelmektedir.

Haber degeri oOlgiitlerinden 4 tanesine bagli olarak Cemal Refik roportajlarinin
degerlendirilebilecegi goriilmektedir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Anlasilirlik/Belirgin olma (Unambiguity): Buna gore, olay net olmalidir. Olayin
anlaminda muglakliga yer yoktur. Net bir yorum yapilabilir (Lodziak, 1986, s. 46). Bir
hikaye ne kadar agik hale getirilirse o kadar ilgi gorecektir. Gergekler seffaftir (Bell, 1991,
s. 157). Cemal Refik roportajlarindan bir 6rnekle bu unsur agiklanabilir. “Gdériinmez
El” baslikli roportajda yazar (1943, s. 28-32), bir evde yapilan hirsizligin durugsmasini
anlatmaktadir. Hirsiz, ev sahibi tarafindan sugiistii yakalanmis ve mahkemede de sugunu
itiraf etmistir. Bundan dolay1 16 ay hapis cezasi almistir. Bu habere konu olan olay,
anlasilirlik/belirgin olma ile uyumludur.

2. Beklenilmediklik (Unexpectedness): Bu odl¢iit, kestirilemezligi ve nadiren olani
ifade etmektedir (Hartley, 1990, s. 77). Bu tiirden olaylar rutin gelismelerden daha
fazla haber degerine sahiptir (Bell, 1991, s. 157). Cemal Refik roportajlar1 arasinda
beklenilmediklik &lgiitine uyanlar da bulunmaktadir. Ornegin “Geng¢ Kizin Gece
Arkadaglar1” baglikl1 bir roportajda gegen ve davalinin ve davacinin bagka baska anlattigi
bir olay, bu 6l¢iit i¢in uygundur. Olayda davali Kamil’in cebinde bir tabanca patlamis,
kursun Kamil’in paltosunu delip ¢iktiktan sonra Omer’in paltosunu ve ceketini de delmis
ama rastlanti olarak ikisi de yaralanmamustir (Refik, 1943, s. 53-57).

3. Kisisellestirme (Personalization): Belli insanlarin eylemleriyle ilgili olarak,
olaylar ne kadar kisisel anlamda goriilebilirse o kadar haber olma olasilig1 artmaktadir
(Lodziak, 1986, s. 47). Olaylar, insanlarin bireysel eylemleri olarak goriilmektedir.
Nitekim bireysel olarak insanlar, yapilardan, giiclerden ya da kurumlardan daha kolay
taninir. Bu nedenle 6rnegin hiikiimet, “Bayan Thatcher” olarak kisisellestirilir (Hartley,
1990, s. 78). “U¢ Kafadar” baslikl réportajda gegen ve icerige gore birkag yerinden
bicaklanan “Meyhaneci Niko” atfin1 bu anlamda belirtmek miimkiindjir.

4. Olumsuzluk (Negativity): Bunda sonuglar 6nemlidir. Sonuglar1 agisindan olaylar
ne kadar olumsuz ise o kadar haber unsuru olma olasilig1 artmaktadir (Lodziak, 1986, s.
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47). Kotii haber iyi haberdir. Genellikle beklenilmediktir, hemen olandir (Hartley, 1990, s.
79). Tim roportajlar, polis adliye haberleri niteligindedir. Yani giinliik siddet olaylaridir. Bu
nedenle haber degeri atfedilmektedir. RGportaj olmasa haber olarak verilecek olaylardir.
Haberler, olumsuzluk barindirmaktadir. Bicaklama, taciz iddiasi, yiize yumruk atmak,
dolandiricilik, hirsizlik, alt1 aylik ¢ocugu sokaga atma, dayak yeme, tabanca patlamasi,
sarkintilik, kandirma, hakaret, {ifiiriik¢iiliik gibi olaylar yasanmis ve bunlarin durusmalari
roportaj olarak yazilmistir.

Ote yandan roportajlarin hemen hepsi gorgii tamg1 gazeteciligine (eyewitness
journalism) uymaktadir. John Carey de roportajin, gorgli tanig1 gazeteciligine uygun
oldugunu ifade etmektedir. Ona gore roportaj elde kesinligi olan bir kanittir. Habercinin
roportaja yanstyan goriislerini, hatiralarini ve yasadiklarin1 da kapsamaktadir. Dolayisiyla
tliimiiyle bireyseldir. Roportajci, yasadigi ve igsellestirdigi gergegi onun yoneliminden
anlatmaktadir (Aktaran Kabas, 2009, s. 36). Gorgii tanig1 gazeteciligi, basta krizlerde
olmak tizere yurttaslarin verdigi haber materyallerini de kapsamaktadir denebilir.
Yurttaglarin gorgii tanikligi goriintiileri, anaakim haber kapsaminda rutin bir 6zellik
haline gelmistir. Boylece haber kuruluslarinin haber yapma kapasiteleri genislemistir
(Andén-Papadopoulos ve Pantti, 2013). Zelizer’e (2007) gore, haber medyasi dis kaynak
kullanmaya baglamistir ve gorgii taniginin rolii, olaylara sahit olmak ve olaylarin tanigi
olarak orada bulundugunu iddia etmektir. Yurttag haberciligi olarak da adlandirilan bu
haberciligin daha ¢ok tsunami, kasirga, deprem gibi felaketlerde, teror saldirilart ve
protesto olaylarinda yapildigini sdylemek miimkiindiir. S6z konusu gazetecilik glinlimiizde
daha ¢ok sosyal medyada ve onun araciligiyla yapilmaktadir (Hanska ve Bode, 2018, s.
3). Ancak gorgii tan1g1 gazeteciligini glinlimiizle sinirlamak dogru olmayabilir. Belki de
daha gazetenin ilk zamanlarinda dehsetengiz cinayetlerin ve biiyiiciilerin yakilmasinin
yayimlanmasinda da gorgii tanikligi s6z konusudur. Gorgii tanig1 bagkasi da olabilirken
haberi yazanin olma olasiligi daha yiiksektir. Sonralar1 ajanslar ve gazeteler, muhabir
kullanmaya baglamigtir. Hatta bunlar eski ve yeni muhabir olarak adlandirilmaktadir.
Her iki tiir muhabirler de haberi olay yerinden almaktadirlar (Ozer, 2010). Elbette
gorgii taniklig1 burada da s6z konusudur. 19. ylizyilin sonlart ve 20. yiizyilin baslarinda
Nellie Bly’in (2018) bir timarhanede ve Upton Sinclair’in de (1975) bir tabakhanede
yasananlar1 deneyimleyerek aktarmasi ve bir siire sonraki John Hersey’nin (1965) atom
bombasinin izlerini yansitmasi da gorgii tanig1 gazeteciligine uymaktadir. Yine George
Orwell’in (2016a; 2016b) edebi gazetecilik yapitlar: da gorgii tanig1 gazeteciligini temsil
etmektedir. Nitekim Orwell, yapitlarinda kendi deneyimlerini aktarmaktadir. Kuskusuz
edebi gazeteciligin Onciilerinden Tom Wolf un 1972°de yazdig1 bir makaleye attig1 baslik
gorgii tani1g1 haberciligini resmilestirmistir. Ote yandan Yasar Kemal (2011) ve Fikret
Otyam (1982) roportajlart 6rneginde oldugu gibi Tiirkiye’de ¢ok sayida roportajin da
gorgll tami@1 gazeteciligini resmettigini 6nermek dogru olacaktir. Bu anlamda, Cemal
Refik roportajlarinda  yazarin dogrudan kendisinin mahkemelerdeki durusmalari
izleyerek aktarmasi, onun, durugmalara kendisinin taniklik yaptigini1 gostermektedir. Bu,
bir tiir gorgii tanig1 gazeteciligine denk gelmektedir. “Urpere iirpere basi salladi, aci
bir tebessiimle dudak biiktii. Artik kekelemiyor, sdyledikce aciliyordu” (Refik, 1943, s.
7); “Maznun Azizin mamazel Sultanaya gonderdigi mektuplar okundu (1943, s. 11);
“Miibasir kendisini susturup oturttu” (1943, s. 17), “Sahitler dinlendi, Tevfik hepsini
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reddetti. Dolandiricilik suglart mahkemece sabit goriildiigiinden Tevfigin dort ay yirmi
giin hapse konulmasina ve yiiz yedi lira para cezas1 6demesine karar verildi.” (1943, s.
23). Bu tiirden tanikliklar Cemal Refik’in (1943) calismasindaki hemen her roportajda
kendini gostermektedir.

B. Sait Faik Abastyanik Roportajlart
1. Roportajlarin Konular: ve Yapisi

Sait Faik Abasiyanik (2021) roportajlarinin konulart adi ve/veya sahislara kars
islenen suglara ayrilmigtir. Yani giiniimiiziin 3. sayfa haberlerine konu olan olaylardir.
Bunlar kendi i¢inde ¢esitlilik gostermektedir. Ancak hirsizlik basat konumdadir. Konular
arasindabelirtildigi gibi hirsizlik, bosanma, riigvet, dolandiricilik, kavga, kapkag, yaralama,
sukanalini kirma, cinayet, yangin bulunmaktadir. Sait Faik Abasiyanik, mahkemei¢inde ve
yargilama sirasindakileri aktarmaktadir. Bu nedenle bu tiir roportajlari “sabit roportajlar”
olarak adlandirmak uygun diisebilir. Yazar, yalnizca izlemekte ve izlenimlerini birtakim
anlat1 ve goriislerle birlikte aktarmaktadir. Buna karsilik sabit roportajlarin karsiti olan
“hareketli roportajlar” olarak adlandirilabileceklerde yazarlar yolculuk yapabilmekte,
arastirma-inceleme gergeklestirmektedirler.? 1950’ler ve 1960’larda yogunluk kazanan
Yasar Kemal ve Fikret Otyam réportajlar: bu yondedir (Ozer, 2012; 2013).

Roportajin onemli bir 6zelligi, edebi yoniidiir. Naci Sadullah’a (1975, s. 11) gore
roportaj, edebiyatin dali degil kokiidiir. Hikmet Feridun Es’e (1975, s. 6) gore roportaj,
edebiyatin dali degil, govdesidir. Cengiz Tuncer de (1975, s. 12) roportajin edebiyatin bir
dali oldugunu diisiinmekte ve edebiyatin herhangi bir dalindaki sanatsal basariya ulasma
olanagi tasidigini belirtmektedir. Kisiler ve olaylar Abasiyanik roportajlarinda one
cikabilmektedir. Ancak Abastyanik roportajlarinda davali, davaci ve sahitlerin anlattiklari
daha belirgin olarak verilmektedir. Adeta o, roportajlarda anlattirmaktadir. Oysaki yukarida
ad1 gecen hareketli roportaj yazarlar1 daha ¢ok kendileri anlatmaktadir. Kuskusuz bu
boyut, onun roportajlarinin edebi yoniinii dile getirmek i¢in firsat vermektedir. “Koltuk
Degnekli Adam” (Abastyanik, 2021, s. 41-45) baslikli roportajda buna iliskin 6rnekleri
temsil edecek su alint1 yapilabilir:

“Bakkal Ali’nin diikkdninda erzak tevzi ediyordu. Ben de biraz bulgur ve piring
tedarik etmek i¢in yarum saattir bekliyordum. Bir aralik bir adamin bagirdigini duydum:
Menediyorum, diikkani kapayacaksiniz. Bugiin erzak tevzi ettirmeyecegim, dagilin. Baktim,
bu Hasan. Koltuk degneklerinin birine dayanmuis, dtekini havaya kaldirmigti. Kimseye
vurmuyordu. Fakat bakkala karsi degnegini salliyor, ‘Menediyorum, efendim’ diye

bagiryordu.” (Abastyanik, 2021, s. 42).

Sait Faik Abastyanik, kisi tanittm1 yapmaktadir ancak bunlar roportajda o kisilerin
anlattiklariin 6niine gegmemektedir. Anlatilanlar1 destekleyici unsurlar olarak girildigi
de olmaktadir. Hemen hemen her roportajda kisileri tanitict dokunuslar yapilmistir ancak

?Hareketli roportajlar bakimindan sunlar yazilabilir: Roportajin arastirma kismi, her gazeteci tarafindan yapilabilir ve
her gazeteci, roportajin 6zelligi olan dykiileme isini yapabilir. Ancak, Schneider ve Raue’nin belirttigi gibi, “Basin
biiltenlerini ¢6p kutusuna atmak, telefonlart unutmak ve masa bagindan kalkmak zorundadir.” (Schneider ve Raue,
2002, s. 87).
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cok boyutlu bir uzanig olmamistir. “Seylan Cay1 Hirsizlar1” (Abastyanik, 2021, s. 1-8)
baslikl1 réportajdan yapilacak su alint1 iyi bir 6rnek olsa gerek:

“Kim bilir Hiiseyin Yazict da belki yaman gelip yaman gidenlerdendi. Uzun boylu,
siyah ve uzun bk, siyah kusakli bir delikanli oldugu muhakkak. Kirk yedi yasindaymus.
Fakat uzun boyu gene de uzun boy, sesi gene ‘eyvallah imamm’ diyen ses. Yalmiz siyah

ve uzun biyiklarina ak diigmiis, kenarlari sakallarinin arasina karismus.” (Abastyanik,

2021, s. 5).

Sait Faik Abastyanik roportajlarinin dikkat ¢ekici bir 6zelligi de girislerin aniden
deyim yerindeyse “paldir kiildiir’ ama usturuplu, yine deyim yerindeyse “pamuk
nitelikli ve uygun zeminli” kisa yazilmis girisler olmalaridir. Bu girigler, metni temsil
etmektedir ama ne anlama geldikleri metin okunduktan sonra anlagilmaktadir. Birkag
ornek vermek konunun anlagilmasinda yardimci olacaktir: “Cirmiimeshut (Sugiistii)
hakimi evvela onlara barismalarini teklif etti. Ikisi de ayak diredi.” (Abasiyamk, 2021,
s. 9); “Beyaz zemin iistiine yesil ¢izgili mintan, beyaz top sakal, genis, muhtesem bir
viicut, mavi, sicak ve tath gozler; ayaklarda mest... Iste nefsi Bursa’dan Ibrahim Aga.
Soyadi Cimen. Dolandiriciliktan maznun (Sanik). Tevelliidii (Dogum tarihi) 1279: Koki
Aziz devrine dayanan bir ¢inar agaci.” (Abastyanik, 2021, s. 15). “Bu bayan, haftanin
ic dort giiniinii adliyede dava dinlemekle gegiriyor. Gegen giin bir baska bayana sdyle
dert yaniyordu:” (Abastyanik, 2021, s. 147). “Hani o ikinci karda, bes adim 6temizde
bembeyaz bir karanligin tramvaylar1 ve insanlar1 yuttugu giinlerde...” (Abastyanik, 2021,
s. 103). Aslinda bu son alint1 bir cinayet roportajinin girigini olusturmaktadir. Biraz daha
ilerledikten sonra olay1 bir polise anlattirmaktadir:

“Kis kiyamet bir giindii. Saat on, on buguk raddelerindeydi (siralarinda)... Iki
bekgi, kollarina girmis olarak yaraliyi getirdiler. ‘Seni kim vurdu’ dedik. ‘Berber kalfast

S. dedi... Tozkoparan’in altinda. Asfaltin hemen asagisinda. Vaka orada olmug efendim.”

(Abastyanik, 2021, s. 104).

Roportajlarda ortak olarak verilen baska bir unsur da yargilamanin adil olduguna
iliskindir. Hakimler yeterli delil elde ettiginde karar1 mahkemenin sonuglanmasi yoniinde
aciklamaktadirlar. Ancak 6rnegin sahitlerin gelmemesi gibi nedenlerden dolay1 dava ileri
bir tarihe birakilabilmektedir. Bir riisvet davasini isleyen “Iki Buguk Liralik Bir Riisvet”
(Abastyanik, 2021, s. 23-27) baslikl1 roportaj, benzer bir durumu igermektedir. Hakim
rlisvete konu olan olay i¢in kanit ve sahitlerin dinlemesi gerektigini diisiinmiistiir. Sanik
sonunda hasta oldugunu ileri siirerek serbest olarak yargilanmak istedigini belirtmistir.
Hakim ise savcinin da goriisiinii aldiktan sonra tutukevinde doktor oldugunu orada tedavi
edilebilecegini sdyleyerek bu istegini kabul etmemis, sahitlerin dinlenmesi gerektigini
ifade ederek ve onlarin getirilmesini isteyerek mahkemeyi ileri bir tarihe birakmustir.
Roportajin sonunda yazilanlar sanik Tahsin’in de mahkemeye olan inancinin tam
oldugunu gostermektedir:

“Kapida esmer bir geng kizla, esmer ve ¢cok miibarek bir kadin onu bekliyordu: Tahsin
onlara, ‘Merak etmeyin, adalet yerini bulacaktir’ dedi. Dudaklart hala tiril tiril titriyordu.”

(Abastyanik, 2021, s. 27).
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Onceki paragrafta yazilanlar réportajlarin, durusmalarin sonunda ne oldugunu,
nasil sonuc¢landigint duyurdugunu goéstermektedir. Bu durusmalarin bazisinda 6rnegin
“Pigmanlik” (Abasiyanik, 2021, s. 47-52) baglikli roportajda oldugu gibi karar uzun uzun
anlatilarak mahkemenin sonuglanmis oldugu sunulmustur. Bazisinda ise mahkeme ileri
bir tarihe birakilmigtir. Ancak Sait Faik Abastyanik roportajlarinin 6nemli bir 6zelligi,
son paragrafin mahkemede ¢ikan karar degil, buna iliskin bir degerlendirme olmasidir.
“Ug Bayan Bir Bay” (Abasiyanik, 2021, s. 35-39) baslikli réportajdan yapilacak alinti
sOylenmek isteneni 6rnekler niteliktedir:

Karar: “Hdakim diisiindii. ... Asliye Ceza Mahkemesi 'nin ilaminin ve o ise ait dosyalarin
getirilmesine karar vererek durugmay: bitirdi.”

Degerlendirme: “Evvela bayanlar c¢iktilar: Ilyas, Beyoglu Birinci Sulh Ceza
Mahkemesi binasini onlardan pek ¢ok sonra terk etti. Acaba bu bayanlardan korkusundan
mi dersiniz? Mahkeme ayin on sekizine kaldi. Merak ettim, gidecegim. Size de anlatirim.

Bakalum bayanlar mi hakli, yoksa Ilyas mi?” (Abastyanik, 2021, s. 39).

Bu yazilanlardan farkli olarak Abasiyanik, roportajlarin olmazsa olmazi olan
yorumlarda da bulunmaktadir. Bir dolandiricilik olaymin anlatildigr “Artistler Turneye
Cikarlarken” (Abastyanik, 2021, s. 97-101) baglikli roportajdan bu konuyla ilgili su
alintinin yapilmasi uygun olabilir:

“Istanbul hakikaten biiyiik bir sehirdi. Artist ve rejisorleri ile muamelecileri ile, artist
miidiirleri, acenteleri ile, ne kumpanyalar, ne operetler varmis da bunlardan yazik ki yalniz

mahkemeler vesilesiyle haberdar olabiliyoruz. Bunlarn, yerlerinde séhret sahibi olduklarina
da inanmalyiz. Oyle olmasaydi Rejisor Sercek Atilla Efendi meshur Diruhi ile Anjel’i feda

etmemek igin béyle giiriiltiilii be karisik islere girer miydi?” (Abastyanik, 2021, s. 101).

Yorum, kisi betimlemeleri, anlatma ve anlattirma, roportajin temel ozellikleri
arasinda yer almaktadir. Bunlarin yan1 sira sdylesilere yer vermek de roportaj ig¢in son
derece onemlidir. “H. Sogukpinar” (Abastyanik, 2021, s. 115-120) baslikl1 roportajdaki
sOylesiden yapilacak kisa bir alint1 geneli temsil eder niteliktedir:

“Hakim:

-Kumbaranin i¢inde para varmis.
Sahit:

-Bilmiyorum efendim, galiba yokmus.
Hakim:

-Esyalar bulundu mu?

Sahit: Hepsi bulundu efendim...
...Hakim:

-Dogru mu séyliiyor oglum bu?
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Hiiseyin:
-Evet efendim, dogru séyliivor.” (Abastyanik, 2021, s. 118-119).
2. Roportajlardaki Oznellik ve Uslup: Metinden Cikan Yazar Ideolojisi

Sait Faik Abastyanik, roportajlarinda zaman zaman 6znellige bagvurmustur. Uslubu
icin alayci ve saldirgan demek dogru olmayabilir ama elestirel oldugunu sdylemek yerinde
olur. Oznellige basvurmasi ve elestirel tutum, onun yorum yapmasini saglamistir. Ya da
anlattirmalarinda degil ama kendi anlatimlarinda ve yorumlarinda 6znellik ve elestirellik
bulunmaktadir. Kuskusuz anlatmadan ¢ok, anlattirmasi roportajlara kaynaga basvurmasi
baglaminda nesnellik katiyormus duygusu verse de geneldeki se¢cim ve tutum 6znellik
icermektedir. “Niifus Tezkeresiz Adam” (Abasiyanik, 2021, s. 53-57) bashikl rGportajda
yapilacak alint1 genel tutumu yansitacak durumdadir:

“Ue delikanli maznunun iiciiniin de saclart alabildigine biiyiimiis. Adeta kafalari,
wswrganlar ve baldiranlar bitmis harap ve bakimsiz bir bahge halinde, vahsi otlarla dolu.
Kafalarimin arkalart ti¢iiniin de diimdiiz. Kiiciiciik bir yuvarlaklik ve ¢ikinti yok. Yiizler uzun
ve biiyiik. Bir tanesi ¢cenesine yiin bir kaskol baglamus. Biri yirtik ceketi, otekinde eski lime lime
bir kazak, iiciinciisiiniin yalniz mintant var. Bu mintandan par¢a parca, kire¢ beyazliginda,
kansiz bir ten goziikiiyor. Bir polis memuru, maznunlarin yiizlestirildigini ve itiraf ettiklerini
soyleyince, Ahmet garip bir sesle soylendi:

-Zorla tabii ettirisiniz.

Sahitler birbiri ardina geliyor. Simdi, yapimis baska hirsizliklar da meydana ¢ikiyor.
Suclular miitemadiyen inkar ediyorlar. Hi¢bir sahidin dogruyu séylemedigini, kendilerinin

kabahatli olmadiklarint séyliivorlar. Polisteki ifadelerini inkdr edivorlar.” (Abastyanik,
2021, s. 54).

“Ug Bayan Bir Bay” (Abastyanik, 2021, s. 35-39) baslikl1 rdportajdaki yorum daha
belirgindir:

“Ama hakikati séylemek lazim gelirse, Bayan Bedia bir¢ok avukatlar: kiskandiracak,
yine bir¢ok hatipleri i¢clendirecek kadar diiriist, vazih (a¢ik, dorudan anlatilan, kugku
bwrakmayan) bir lisanla anlatiyor. Kim bilir belki de bir hukuk tahsili yapmistir. Belki de bu

Istanbul bayanlarina has bir meziyettir.” (Abastyanik, 2021, s. 36).
3. Roportajlarda Sorunlu Toplum Goriintiisii

Sait Faik Abasiyanik’in ¢alismasinda toplamda 26 rdportaj bulunmaktadir. Bu
roportajlarin konular1 polis-adliye haberciligi alanina girmektedir. Kaldi ki, “Bir Peri
Masali m1? Ipekli Kumas Hirs1zlig1 m1?” (Abastyanik, 2021, s. 29-34) baslikl1 rdportajda
buna iliskin bir ipucu da bulunmaktadir. Ornegin “Ipekli kumas hirsizhigini birkag
giin evvelki gazetelerde havadis seklinde okudunuz” (Abasiyanik, 2021, s. 29) ifadesi
gecmektedir. Bu anlamda daha 6nce de belirtildigi gibi Abasiyanik, basta hirsizlik olmak
iizere dolandiricilik gibi konular1 yogun olarak islemistir. Bu roportajlarda davali, davaci
ve sahitler yogun olarak konusturulmustur. Abasiyanik, sorunlar1 onlara anlattirmistir.
Durusmalari son halleri de verilmistir réportajlarda. Ornegin mahkemeler ileri bir tarihe
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birakilmakta ya da sonuglandirilmaktadir. Sonuglarda da hapis cezasi ¢ikmaktadir. Bu
durum sucu 6ne ¢ikarmaktadir. Su¢ da sorunlu bir toplum yapisina isaret etmektedir. Adeta
giinimiizde gazetelerin {iiglincii sayfalarinda sergilenenler o déonemde de yogun olarak
varmis duygusu olusmaktadir. “Bu Senenin Meshur Karakisi Cinayeti” (Abasiyanik,
2021, s. 103-107) baglikli roportajdan yapilacak alinti, yorum seklinde yazilmistir ve
sOylenmek istenen sorunlu toplum yapisina isaret etmektedir. Bu alinti, roportajlardaki
genel durumu yansitmaktadir:

“Korkung bir ks gecesinde, insanlarin mangala, sobaya, hatta birbirine sokulmaya,
odalarda nefesle 1sinmaya, birbirlerini hasretle, istiyakla (gii¢lii istek) sevmeye miisait bir
ks gecesinde... Karlarin savruldugu, servilerin siyah ve beyaz uludugu, sokakta kalmislarin
ruhlarimin donmamast igin bir insan eki stkmaya muhta¢ oldugu saatlerde, bir insani

oldiirmek.” (Abastyanik, 2021, s. 106).
4. Gazetecilik Faaliyeti

Sait Faik Abastyanik roportajlart da iki baglikta ele alinmalidir. Bunlar haber degeri
Ol¢iitlerine uyumu ve gorgili tanig1 gazeteciligidir. Haber degeri dendiginde Abasiyanik
roportajlari ti¢ unsur bakimindan uygun goriilmektedir. Bunlar, anlagilirlik/belirgin olma,
beklenilmediklik ve olumsuzluktur. Bunlarin i¢erdigi anlamlar da yukarida verilmistir.

1. Anlagilirlik/Belirgin olma (Unambiguity): “Dayinin Ceketi” baglikli roportajdaki
su ifade bu unsur bakimindan réportajlarin uygun diismesini 6rneklemektedir:

“Mehmet bundan kurtulamadi. Su¢un mahiyetine, elde kuvvetli deliller
bulunmasina binaen (dayanarak), karakolda nezaret altina alindig tarihten
baslamak tiizere cezasimin tayinine (kararlastirmak) kadar mevkuf olarak
muhakeme edilmesine karar verildi.” (Abastyanik, 2021, s. 112).

Anlatim nettir ve muglakliga yer birakilmamistir. Durum, belirgindir, davali/sanik
tutuklu olarak yargilanacaktir.

2. Beklenilmediklik (Unexpectedness): Polis adliye roportajlar1 genellikle
beklenilmediklik dl¢iitiine uymaktadir. Nitekim hirsizlik, cinayet, yaralama, dolandirma,
olmasi olasilik kapsaminda ama siirpriz icerikli olan olaylardir. Ornegin “Yerli Iskog
Kumagindan Spor Ceket” (Abasiyanik, 2021, s. 121-126) baglikli réportajda, hirsizlik
denebilecek bir basliga konu olan bir ceket ve ceketi alan ve bu olayin pargasi olanlar
islenmektedir. Ilgili roportajdaki su ifade bu olay bakimmdan beklenilmedikligi isaret
edebilir:

“Evvelce o mevzubahis ceketi, arkadasimla degismistik. Sonradan o pisman oldu.
Fakat aradan ¢ok zaman ge¢misti. Benim ona verdigim ceket ywrtilmisti. Kabul etmedim. O

da bana oyun oynamak iizere ceketimi almis, baska bir ceketle degismis.” (Abastyanik,
2021, s. 125).

3. Olumsuzluk (Negativity): Tiim roportajlar, polis adliye haberleri niteligindedir.
Bir bagka ifadeyle roportajlara konu olan olaylar polis adliye haberleri olarak gazetelerde
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yer alabilir. Bazilarinda siddet, basroldedir. Bu durumlar da olaylara haber degeri
atfedilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla iglenen olaylarin tiimiiniin konular1 olumsuzluk
icermektedir. Bigakla yaralama, hirsizlik, dolandiricilik, kavga gibi olaylar yaganmis ve
roportajlara konu edilmistir.

Ote yandan roportajlarin hemen hepsi gorgii taniklig1 gazeteciligine uymaktadir. Bu
gazetecilik tiirline yukarida deginilmistir. Nitekim Sait Faik Abasiyanik, mahkemelerdeki
durugmalar1 bastan sona izlemis, notlar ¢ikarmis daha sonra da bunlar1 gazete i¢in okunur
bir bigimde kaleme almistir. Yani Abastyanik, yasanmis olaylarin durusmalaria gorgii
taniklig1 yapmistir. Birka¢ 6rnek vermek konuyu anlatamaya yetecektir: “Suclu yerinde
lic tane babayani (gosterisi ve 6zeni olmayan) kilik ve edali, yanik yiizli, tiraglart uzamas,
orta yagl insan var.” (Abasiyanik, 2021, s. 1); “Clirmiimeshut (Sugiistii) hakimi evvela
onlara barismalarini teklif etti. Tkisi de ayak dirediler.” (Abasiyanik, 2021, s. 9); “Davacit
yerinde kimse yok. Fakat davacinin isminin ‘Misel” oldugunu 6greniyoruz” (Abastyanik,
2021, s. 15); “Salonda benden baska dinleyici yok, Suclu yerinde, iistii basi temiz bir
adamla bir ihtiyar avukat var.” (Abasiyanik, 2021, s. 77).

C. Roportajlart Karsilastirmast

Roportajlarin  konular1, birbirine yakindir. Hatta neredeyse ayni konulardan
olusmaktadir demek yanlis olmayacaktir. Her iki yazarin roportajlart da adi ve/veya
sahislara kars1 iglenen suglardir ve kendi i¢inde ¢esitlilik sergilemislerdir. Ancak Sait Faik
Abastyanik hirsizlik konusunu 6ne ¢ikarmis ve en fazla bu sorunu i¢eren durusmalarin
roportajlarini yapmistir. Bunun yani sira her iki yazar da mahkeme i¢inde olanlar1 ve
yargilama sirasinda yasananlari ele almaktadirlar. Bu durumda dogal olarak kisiler ve
olaylar 6ne ¢ikmistir. Yazarlar roportajlarda kisi tanitimina 6nem vermislerdir. Ancak
kisilerin tanitilmasi1 noktasinda Cemal Refik’in, Sait Faik Abasiyanik’a gore daha fazla
tanitim yaptigini belirtmek dogru olacaktir. Buradaki fark, girislerdeki yapilanmaya
gore daha azdir. Girislerin yapisina bakildiginda yazarlarin kendilerine 6zgii girisler
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu girisler metinle iligkili ve uyumlu olmaktadir ama aralarinda
yazma farki bulunmaktadir. Sait Faik Abasiyanik, bir olaydan ya da bir kisiden giris
yapabilmekte ve ana konuya ge¢mektedir. Aslinda Cemal Refik de bu tiirden bir giris
yapmaktadir ama zaman zaman bu giristen roportajin konusu anlasilabilmektedir.
Roportajlarin ortak olarak verdigi net mesajlardan birisi, her iki yazarin da hakimlerin
dogru sorgulama yaptiklarina iligkin bir sunum yapmalaridir. Bu durum Cemal Refik’te
daha belirgindir. Bunun yani sira mahkemelerin adil oldugu bir tema olarak islenmese bile
bu ¢ikarimi yapacak malzemenin bol oldugu sdylenebilir. Soylesiler ise bir diger ortak
unsurdur. Roportajlarin sonunda mahkemenin nasil sonuclandigi da verilmektedir. Buna
gore bazen gerekgesi ile ya verilen cezalar aktarilmaktadir ya da daha az olmakla birlikte
mahkemenin ileri bir tarihe birakildig1 yazilmaktadir. Ancak bu sonuglardan sonra Sait
Faik Abasiyanik’ta ¢ogunlukla birer paragraf daha bulunmaktadir. Bunlarda da genellikle
yorum yapilmaktadir. Betimlemeler de her iki yazarin roportajlarinda bulunmaktadir
ama Cemal Refik’te daha fazla oldugu belirtilebilir. Sait Faik Abasiyanik ise yorumlar
yapabilmistir roportajlarda. Belki de iki yazar arasindaki en 6nemli ve belirgin fark
anlatmada yatmaktadir. Yazarlar sdylesiye yer vermektedirler ama Cemal Refik, olaylarin
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anlatimin1 daha ¢ok kendisi yaparken, Sait Faik Abasiyanik daha ¢ok davali, davaci ve
taniklara yaptirmistir. Oznellik ve iislup bakimindan karsilastirildiginda, her iki yazarin
da 6znel yazilar ¢ikardigini soylemek kesinlikle miimkiindiir. Buna karsilik Cemal Refik
islup bakimindan saldirgan ve alayci konumda yer alirken, Sait Faik Abasiyanik elestirel
islup gelistirmistir. Bunlarin yani sira her iki yazarin roportajlarinda da sorunlu bir toplum
goriintlisli ¢izilmistir. Nasil ¢izilmesin ki? Cinayet, yaralama, hirsizlik, dolandiricilik,
kapkag gibi olaylarin roportajlar1 yazilmaktadir ve bunlar da tarihe “diiniin bugiinden veya
bugiiniin diinden farki yoktur” mesajin1 diigmektedir. Nitekim polis adliye haberciligine
konu olan olaylarin réportajlart yapilmistir. Gazetecilik faaliyeti bakimindan bakildiginda
her iki yazarin roportajlarmin da gazetecilik faaliyeti oldugu ve haber degerlerinden
anlasilirlik/belirgin olma, beklenilmediklik ve olumsuzluk 6lgiitleri uyarinca gelistikleri
anlasilmaktadir. Yalniz Cemal Refik roportajlarinda kisisellestirme de yapilmistir. Bunun
yani sira hem Refik hem de Abasiyanik roportajlart gorgii tanikligi gazeteciliginin
ozelliklerini tagimaktadir. Goren ve taniklik eden ise yazarlarin kendileridir. Bu nedenle
inanilirlik seviyeleri daha yiiksektir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu c¢alismada roportaj ¢oziimlemesi yapilmis, Cemal Refik ve Sait Faik
Abastyanik’mn mahkemelerle ilgili yaptiklari roportajlar ele alinmigtir. Oncelikle “Ne
sunulmaktadir” sorusuna yanit aranmis ve konular saptanmistir. RGportajlar, gliniimiizde
3. sayfa haberleri denen ve cogunlukla polis adliye haberciligi kapsamina giren haberlere
konu olan olaylar1 ele almistir. Bu anlamda iki yazarin roportajlarinin konular1 arasinda
benzerlik bulunmaktadir. Yalnizca Abasiyanik, hirsizlik olaylarinin mahkemelerini daha
¢ok yazmustir.

Roportajlart - oncelikle roportajeinin  6zellikleri  baglaminda degerlendirmek
dogrudur. Iki yazar da gézlemlerde bulunmuslar ve bunlari aktarmislar ya da aktartmislardir.
Halkla konusmamislardir ama gormiisler ve belge yerine kendilerini koymuslardir.
Haberden farklidir roportajlar ve bugiin bile sikilmadan okunmamalar1 yazarlariin ayri
bir ustalik sergilediklerini gostermektedir. Yukaridaki ¢oziimlemelerden de anlasilacagi
gibi roportajlar belli bir diisiinsel planla yazilmistir. Bu planin i¢inde standart 6lgeginde
yazarlara 0zgii girisler, gelismeler ve sonuglar bulunmaktadir. Soylesilerin iceriginde,
anlamsal olarak hakimlerin yargilamalarini dogrulayacak gortiniimler yer almaktadir.

Unlii réportaj ve roman yazar1 Yasar Kemal’e (1975, s. 8) gbre “réportaj gazeteciligin
baslica, ana kollarindan birisidir... Gazetecilikte haber, radyodan, televizyondan once
de okuyucuyu doyurmuyordu. Ancak, réportaj ¢ikincadwr ki, okuyucu yasamla, yasamin,
olaylarin oziiyle karsi karsiya geldi. Haber gercegin kaba yansimasi; roportajsa yagamin
oziine, gergegin oziine dogru bir inistir.” Yasar Kemal’in diislinceleri, iki yazar bakimindan
da anlamhdir. Nitekim radyodan degil ama televizyonun Tiirkiye’ye girisinden once
yazilmiglardir ve iglerinde habere gonderme bulunmaktadir. Yani onlar haberden farkl
olarak ayni olaymn okunmasi i¢in yapilmis roportajlardan olusmus gazete yazi tlirtidiir.
Gergekten de okuyucuyu yasamin, gercegin 0ziine yaklastirmaktadir. Nitekim bugiin bile
okundugunda “o déonemde de benzer sorunlarin yasandig1” anlamini yakalamak miimkiin
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olmaktadir.

Roportajcinin yalin bir dil kullanmast dogru olacaktir. Elbette dili edebi bir dildir
ama kurnazliktan kaginan, yaniltmacit olmayan, sade, duru, anlagilir bir dil her réportajt
okutturacaktir. Iki yazarin roportajlarinin aradan 90 yil civari bir siire gegmesine karsin,
bugiin bile okundugunda birkag s6zciik disinda anlagilmayacak bir dile sahip olmadiklar1
kesinlikle sOylenebilir. Anlamsal diizeyde de yazarlar, anlasilir bir metin ortaya
koymuslardir. Nitekim yukarida anilan giris, gelisme ve sonug igerisinde belli temalara
odaklanmalar1 onlar1 bu basariya ulagtirmistir.

Bu genel degerlendirmeden sonra ¢éziimlemenin somut sonuglarina doniildiiglinde
ilk belirtilmesi gereken, roportajlarin okura oradaymis izlenimi vermesidir. Oyle bir
anlatim vardir ki, bu satirlarin yazar1 sanki durusmalart izliyormus gibi duyumsamustir.
Bunun yani sira, roportajlar deyim yerindeyse derin dondurucudan c¢ikarilmis gibi
tazeligini de korumustur. Ayrica roportajlarda ne sunuldugu saptanmistir. Bu “ne’nin
nasil sunuldugu da ortaya konmustur. “Ne”nin i¢erdigi enformasyona, nasilda 6znellik
bulagmistir. Sait Faik Abasiyanik’ta daha ¢ok olmak {izere yorumlar yapilmistir. Cemal
Refik’te daha fazla olmak iizere, kisi tanitimlar1 ya da betimlemeleri net olarak verilmistir.
Sonuglar ¢ikarilmigtir. Ama elbette roportajlara konu olan olaylarin igeriginden
kaynaklanmak iizere Tiirkiye’de sorunlu bir toplum yapis1 gériinlimiiniin giincellenmesine
engel olunamamus, set ¢cekilememistir. Kuskusuz roportajlar, haber degerlerine sahiptir
ve gazetelerde yayimlanmalari bir gazetecilik faaliyeti oldugunu gostermektedir. Bu
diisiinceyi, roportajlarin gorgii tanig1 gazeteciligine uymalari per¢inlemektedir.

Sonugta bu ¢alisma, bir gazetecilik ¢calismasidir. Roportaj, gazetecilik faaliyeti ve
medyanin toplumsal roliinii gercek anlamda yerine getirmesi i¢in 6nemlidir. Bu anlamda
gazetecilik egitiminin de dnemli bir pargasi olmasi gerekir. Dolayisiyla 6nce roportajin
farkina varmak, bilmek ve sonra 6gretmek anlamli olacaktir. Elbette son donemlerde
medyada deyim yerindeyse “tek tiik” roportaja rastlanmaktadir. Ama kesinlikle yeterli
degildir. Ote yandan Tiirkiye’de smirli sayida akademisyen roportajlarla ilgilenmektedir.
Bu sayinin artmasinda yarar bulunacagi konusunda da kuskuya yer yoktur.

Etik Beyani: Yazar ¢aligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigini beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazar Katkilar:: Yazarin katki orant %100’ diir.

Cikar Catismasi1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismast olmadigini beyan
etmektedir.
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Oz

Ebeveynler tarafindan sosyal medyada ¢ocuklar ile ilgili birgok ayrintili bilgiyi i¢eren video,
fotograf, durum paylagma pratigi yayginlasmaya baslamistir. Sosyal ag sitelerinde, giderek artan bir
siklikta resit olmayan ¢ocuklarin yasamlarma ait igerikler, anne baba olma sevingleri ve zorluklar
paylasilmakta ve ¢ocuklarin ifsa edilmesi yayginlasmaktadir. “Sharenting” olarak ifade edilen bu

durum ¢ocuklarin mahremiyeti ve gizliliginin tehlike altina girmesine neden olmaktadir. Ebeveynlerin
cocuklarina yonelik sosyal medya paylasim egilimlerinin belirlenmesinin amaglandigi bu ¢aligmada,

Anahtar Kelimeler:

sharenting, cocuk nitel arastirma yéntemi kullanilmistir. Bu kapsamda Tiirkiye’de ikamet eden ve 13 yasindan kiigiik
mahremiyeti, dijital cocuk sahibi olan 20 sosyal medya kullanicisi ebeveyn (10 erkek, 10 kadin) ile yar1 yapilandirilmis
kimlik, ebeveynlik, goriisme yapilmigtir. Calismaya hem anne hem de babalarin dahil edilmesinde, erkeklerin de en az
sosyal medya kadinlar kadar sosyal medyada vakit gegiriyor olmasi etkili olmustur. Arastirma verileri ebeveynler

ile yiiz yiize goriismelerle elde edilmistir. Elde edilen veriler tema analizi ile degerlendirilmis analizin
sonucunda, ebeveynlerin genel olarak paylagim yapma sebeplerinin takdir edilme ve kendilerini mutlu
hissetme oldugu goriilmiistiir. Ebeveynlerin ¢ogunlugu sharenting konusu ile ilgili gizlilik ayarlarini
6nemsedigini belirtmesine karsin, uygulamada bunu gergeklestiremedikleri ortaya ¢ikmustir.

Abstract

Parents are increasingly posting videos, images, and status updates on social media that
contain extensive information about their children. Content about the lives of underage children,
and the happiness and challenges of being a parent is increasingly shared on social networking

Keywords: sites, and underage disclosure is becoming more common practice. This circumstance, referred to as
"sharenting," threatens children's privacy and confidentiality. In this study, the qualitative research
method was applied to find out how parents manage to share information about their children on social
N > . networks. In this context, semi-structured interviews were conducted with 20 parents who use social
privacy, digital identity, media (10 men and 10 women), live in Turkey, and have children under the age of 13. Men spend as
parenting, social media much time on social media as women, so it proved beneficial to include both moms and fathers in the
study. Face-to-face interviews were conducted with parents to collect research data. The gathered data
were analyzed using thematic analysis. The results showed that the motives for sharing were generally
to be appreciated and to feel happy. Although the majority of parents said they valued privacy settings,

it appeared that in reality they were unable to implement them.
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Giris

Sharenting, dijital toplumun en nemli olgularindan biri haline gelmistir. Glintimiizde
bir ¢ok anne ve baba, ebeveynligin bir ¢ok yoniinii ve ¢ocuklarina ait 6zel igerikli bilgi
ve gorintiileri dijital ortamlarda 6zellikle de sosyal aglarda paylasmaktadir. Ancak ¢ogu
zaman ebeveynler, bu paylasimlar1 esnasinda bir icerigin diger insanlar tarafindan nasil
algilanacagina, degerlendirilecegine ya da paylasimlarinin ortaya ¢ikaracagi mahremiyet
sorununa odaklanmamaktadir. Cocuklarinin rizast olsun ya da olmasin ebeveynlerin
dijital ortamlarda yapmis olduklar1 paylasimlar hem ¢ocuklarinin mahremiyetini hem de
ileriki yaslarinda cocuklarinin yagamlarini ¢esitli agilardan etkileyebilecek bir potansiyele
sahiptir. Ebeveynler, medyanin olasi etkilerine kars1 ¢ocuklarinin korunmasinda en 6nemli
kontrol mekanizmasi olarak goriilse de bugiin artik ¢ocuklarin hak ve mahremiyetini ihlal
eden kisiler olarak da degerlendirilebilmektedir. Iginde bulundugumuz dijital cagda artik
pek cok cocuk daha diinyaya gelmeden bir kimlik edinmektedir. Nitekim ebeveynlerin
dijital ortamlarda hamilelik siire¢lerinden itibaren ¢ocuklariyla ilgili mahrem bilgileri
paylasma faaliyeti her gecen giin artmaktadir. Brochs’a (2016, s. 225-226) gore ebeveynler
cocuklartyla ilgili zorluklarla basa ¢ikmak ya da sevinglerini paylagsmak amaciyla
cocuklarinin hayatlarini artan bir bigimde alenen paylasmaktadirlar. Ozellikle COVID-19
salgini ile birlikte, sosyal baglantilarin1 kaybetmemek i¢in ebeveynler muhtemelen sosyal
medyada daha fazla paylasimda bulunmuslardir (Er, Yilmaztiirk, Oztiirk ve Cok, 2022, s.
9). Dolayisiyla bir ¢cocuk heniiz yiirlimeye baslamadan sosyal medyada hayatlariyla ilgili
cok sayida fotograf, gonderi ya da icerigi sahip olmaktadir.

Gilintimiizde ¢ocuklar “teknolojik siireglerle giderek izlenen, analiz ve manipiile
edilen” bir diinyada tasarlanmakta ve yetistirilmektedir (Donovan, 2020, s. 40). Bugiin
dijital biyografilerin olusturulmasi ve paylasilmasiyla ¢ocukluk ve aile hayati artan bir
medyalastirma siirecinden ge¢gmektedir. Sharenting olgusu son yillarda, olumlu ya da
olumsuz yonde, biiytik bir ilgi gormektedir. Bu anlamda “ebeveynlik” ya da “mahremiyet
sorununu ortaya ¢ikaran sharenting” konularina yonelik akademik ¢alismalar da 6nem
kazanmistir (Ranzini, Newlands ve Lutz, 2020, s. 1). Bu ¢alisma, dijital ¢agda ¢ocuklarin
mahremiyet hakkinin korunmasi sorununu ortaya ¢ikaran ebeveynlik paylasimlarinin
Tirkiye’deki durumunu ortaya koymayir amaglamaktadir. Bu kapsamda caligmada
ebeveynlerin paylasim yapma nedenleri ve sikliklarina, ebeveynlerin ¢ocuklarinin
dijital glivenliginin korunmasini dikkate alma durumlarina, internet bagimliliklarina
odaklanilarak Tiirkiye’de ikamet eden ebeveynlerin sosyal agda c¢ocuklariyla ilgili
icerik paylasimlarinin yapisini ve sorunlarini tespit etmeyi amaclamaktadir. Bu ¢alisma
ebeveynlik paylasimlari, ebeveynlerin cocuklariyla ilgili igerikleri paylasmalarinin
altinda yatan nedenleri ve ebeveynlerin paylasimlar ile ilgili ortaya ¢ikan mahremiyet
anlayist agisindan literatiire katki sunmaktadir.

Literatiir Taramasi: Sharenting ve Mahremiyet

“Share” (paylasmak) ve “parenting” (ebeveynlik) kelimelerinden tiireyen sharenting”
(ebeveynlik paylasimi), resit olmayan ¢ocuklarla ya da ebeveynlikle ilgili sosyal medyada
icerik paylasmay1 ifade eder. Sharenting, cocuklarla ilgili haberleri, resimleri ve diger
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seyleri paylagsmak i¢in sosyal medyay1 kullanma aligkanligidir ve paylasim dogal olarak
olusan bir davranistir (Latipah, Kistoro, Hasanah ve Putranta, 2020, s. 4807). Dijital
yerliler olarak bilinen bir nesil tarafindan gergeklestirilen sharenting, internet kullaniminin
ve 2000’11 yillarda sosyal medyanin yayginlastig1 zamanlarda ortaya ¢ikan faaliyetin bir
pargasidir. Etkinlikleri dijital olarak belgeleme egiliminde olan ebeveynler ¢ocuklarini
dijital oncelikli kiiltiirde yetistirme egilimindedirler (Putri, Harkan ve Khairunnisa, 2019,
s. 783). Bu agidan 1990'lardan beri varligini stirdiiren dijital ortamlar ebeveynler icin
her gegen giin daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu ortamlar, cogu zaman hamilelik ve
ebeveynlikle ilgili bircok konu hakkinda bilgi edinme, ebeveynlerin birbirleriyle sohbet
etmeleri gibi bir takim firsatlar saglamaktadir (Lupton, Pedersen ve Gareth, 2016, s. 730).
Bu agidan degerlendirildiginde sosyal medya ebeveynlere bircok fayda saglamaktadir.
Ornegin ebeveynler, Facebook'ta veya baska bir sosyal medya platformunda ¢cocuklarmnin
hayatlar1 hakkinda bir sey paylastiginda, genellikle arkadaslar1 ve aileleri ile baglanti
kurabilir, dogrulayici geri bildirimler alabilir ve karsiliginda kendi hayatlar1 ve
cocuklarinin hayatlar1 hakkinda bilgi paylagsma kararlarinda desteklenmis hissedebilirler.
Ister bir "begenme", bir "paylasma" veya karsiliksiz bir yorum olsun, kisisel bilgilerin
kamuya agik olarak paylasilmasi genellikle olumlu uyaranlarla sonuglanmakta ve bu
da bir ebeveyni kisisel bilgileri kamuya agik alanda paylasmaya devam etmesine tesvik
etmektedir (Steinberg, 2017). Iyi bir anne “olma” ve “gdriilme” arzusu, sosyal medyada
cocuklart hakkinda paylasim yapma davranisi da dahil olmak iizere tiim davranislarini
motive etmektedir (Latipah ve digerleri, 2020, s. 4808). Anneler, ¢ocuk sahibi olduktan
sonra daha fazla multimedya icerigi yayinlama egiliminde olmaktadir. Facebook’u
kullanan anneler, bebekle ilgili durum giincellemelerinden daha sik bebek resimleri
paylastiklarini bildirmektedir (Kumar ve Schoenebeck, 2015). Ebeveyn olmanin verdigi
mutluluk ve gerginlik goéz Oniine alindiginda, Facebook, yeni ebeveynlerin sosyal
sermayesinin olusumunda ve silirdiiriilmesinde 6nemli bir iglev gorebilir. Facebook’un
bliylimesi ve popiilaritesi ile kullanicilarin kisisel bilgisayarlar ve akilli telefonlar
aracilifiyla ¢evrimici aglarma aninda olmasa da siklikla erigsmelerini saglamasi,
giiniimiiziin yeni ebeveynlerinin hem gii¢lii hem de zay1f baglarin iiyeleriyle temaslarini
artirdig1 bir mekanizma olabilir. Boylece, Facebook ebeveynlige basarili bir sekilde uyum
saglama olasiligin1 artirir (Bartholomew, Schoppe-Sullivan, Glassman, Kamp Dush
ve Sullivan, 2012, s. 256). Ancak dijital medyanin ebeveynlerin giinliilk yasamlarinda
benimsenmesi, ebeveynlik bigimleri veya etik acisindan On plana ¢ikan sorunlara
neden olmaktadir (Clark, 2013, s. 206). Ebeveynler bir taraftan ¢ocuklarinin medyayla
etkilesimini yonetmek ve diizenlemek icin gesitli kisitlayict uygulamalari benimserken
diger taraftan da dijital medyay: giinliik aktivitelerine ve ebeveynlik uygulamalarina dahil
etmektedirler. Ebeveynler bunu yaparken de yeni ebeveynlik bigimlerinin gelistirilmesini
saglamaktadir (Mascheroni, Ponte ve Jorge, 2018, s. 9).

Ebeveynler tarafindan c¢ocuklarmin yasamlartyla ilgili iceriklerin ¢evrimigi
paylasma bi¢imlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olan “sharenting”, ¢ocuk
yetistirme soyleminin ve ¢ocuk haklari ile ebeveyn haklar1 arasindaki ¢atismanin merkezi
bir parcasidir (Steinberg, 2017, s. 843). Bircok ebeveyn, ozellikle anneler, ¢ocuklari
ile gurur duymak, mutluluklarint paylasmak, ¢ocuk bakimi ve siiregleri hakkinda bilgi
aramak veya sadece gosteris yapmak gibi ¢esitli nedenlerle paylasimda bulunmaktadir
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(Latipah ve digerleri, 2020, s. 4807). Bu acidan bakildiginda sharenting, ebeveynlerin
cocuklarinin hayatlarinda temsil ettikleri sevgi ve gururu paylastigi, olumsuz olmayan bir
bakis acgistyla disiintilebilir. Ancak ebeveynlik paylasimlariyla, mahremiyet ve ¢ocugu
riske atan bir dizi sorun da beraberinde ortaya ¢ikmaktadir (Romero-Rodriguez, Kopecky
ve Garcia-Gonz'alez, 2022, s. 1). Nitekim ebeveynler her zaman koruyucu bir konumda
degildir. Dolayisiyla ¢evrimici ortamda paylastiklari i¢erikler kasitli olsun ya da olmasin
cocuklarina zarar verebilmektedir. Bir ebeveynin, bir gocugun kisisel bilgilerini ¢evrimici
olarak paylasma karari, biiyiik 6l¢iide potansiyel bir zarar kaynagi (Bartels, 2015; Shmueli
ve Prigat, 2011, aktaran Steinberg, 2017, s. 843) olarak goriilmektedir.

Ebeveynler ¢ocuklarmin bilgileri ve kullanimi iizerinde 6nemli pratik gli¢ ve
ahlaki otoriteye sahiptir (Gligorijevi’c, 2019, s. 204). Cogu ebeveyn, ¢ocuklarinin kisisel
bilgilerini ve fotograflarin1 ¢evrimici olarak paylasirken iyi niyetle hareket etmektedir
(Steinberg, 2017). Ancak popiilerlik, maddi kazan¢ ya da ebeveynlerin ¢ocuklari ile
ilgili igerikleri sosyal agda paylagma arzusu ¢ocuk haklari ve mahremiyetinin géz ardi
edilmesine yol agarak 6nemli bir sorun haline gelmektedir. Bu baglamda internet ve sosyal
medya kullanimiin artmaya baglamasiyla birlikte bilginin elde edilmesi, paylasilmasi
ve yayginlagsmasi mahremiyet ve ¢ocuk haklarimin korunmasi olgusunu da Onemli
olgiide etkilemistir. Bununla birlikte ebeveynler ¢ocuklariyla ilgili yaptiklar: fotograf,
video ve yorum paylasimlariyla cocuklart ile ilgili dijital kimlikler ve dokiimantasyon
olusturmaktadir. Ebeveynler bu kimlikleri ya da paylagimlart olusturduk¢a bu durum
ozellikle ergenlik ¢agina geldiklerinde ¢ocuklar i¢in sorun teskil edebilmektedir (Maragls,
Suhendan, Yilmaztirk ve Cok, 2017, s. 399-400). Dikkate deger bir 6rnek olarak;
tinlii kadin oyuncu Gwyneth Paltrow’un 14 yasindaki kizi Apple Martin, annesinin
Instagram'da paylastig1 fotograf hakkinda kamuoyu 6niinde sikayette bulunarak annesiyle
kayak yaptigini gosteren fotografa “Anne bunu tartistik. Benim rizam olmadan higbir sey
paylasamazsin” (Ranzini ve digerleri, 2020, s. 1) ifadesinde bulunmustur. Ebeveynler
cocuklarinin dijital giivenligini aktif olarak korumakla yiikiimliidiir. Ancak ebeveynlerin
cocuklarina yonelik sosyal medyada paylasim yapma istekleri cocuklarinin dijital cagda
mahremiyet haklarinin korunmasi konusuyla c¢elismektedir. Mahremiyet bir insanin
sosyal iligkilerinde smirlarini ¢izmesi kendi gelecegini tayin etmesi, kendini gelistirmesi
ve giivenligi agisindan gereklidir (Korajlija, 2021, s. 5). Tehila Minkus, Kelvin Liu
ve Keith W. Ross (2015, s. 777) tarafindan "kisisel olarak tanimlanabilen" bilgilerin
paylasilmasinin ¢ocuklar i¢in nasil bir risk olusturabilecegine yonelik gerceklestirilen
aragtirma verileri bu anlamda 6nem tasimaktadir. S6z konusu arastirmaya gore bir
ebeveynin sosyal medya verilerini takip ederek ad, konum, yas, dogum giinii ve din dahil
olmak tizere ¢cocuklarin kimliklerine yonelik bir¢ok bilgi elde edebilmektedir. Bu bilgiler
genellikle "yabanci tehlikesi"ne yonelik kaygilarin olusmasina yol agmaktadir Diger bir
ifadeyle, tanidiklara, veri simsarlarina ve istenmeyen gézetlemeye dnemli 6l¢lide maruz
kalma durumu ortaya ¢ikmaktadir.

C. S. Mott Children’s Hospital National Poll on Children’s Health (C. S. Mott
Cocuk Hastanesi Cocuk Sagligi) tarafindan 2015 yilinda yapilan aragtirma sonuglarina
gore kiigiik cocuk sahibi olan ebeveynlerin (annelerin %84°1, babalarin %70°1) ¢cogu
Facebook, ¢evrimi¢i forum ya da blog gibi sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Bu
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arastirmaya gore annelerin %56’s1 ve babalarin %34’ sosyal medyada ¢ocuklari ya da
ebeveynlikleri ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadir. Bir diger arastirma sonuglarina
gore ise Amerika Birlesik Devletleri'nde annelerin %91'inin en az bir sosyal medya
platformu kullanmasi ile sosyal medya, ebeveynlerin hayatlarinin ayrilmaz bir pargasini
temsil etmektedir (Cataldo, Lieu, Carollo, Bornstein, Gabrieli, Lee, Esposito, 2022, s. 1).
McAfee tarafindan 2018 yilinda yapilan aragtirmaya gore ise, ebeveynlerin %30'u her
giin ¢ocuklarinin fotograflarini internette paylagsmaktadir (Hinojo-Lucena, Aznar-Diaz,
Caceres-Reche, Trujillo-Torres ve Romero-Rodriguez, 2020, s. 94).

Livingstone, Blum-Ross ve Zhang (2018) tarafindan yapilan aragtirmada ise interneti
en az ayda bir kez kullanan ebeveynlerin %75’inin ¢ocuklarinin baz1 fotograflarin1 ya
da videolarin1 sosyal aglarda paylastigi ortaya konmustur. Avrupa Cevrimic¢i Cocuklar
(EU Kids Online) tarafindan 9-17 yasindaki Estonyali gencler ve aileleri ile yapilan
calismaya gore ebeveynler daha ¢ok yakin ¢evreleriyle iletisim kurduklarinda paylasim
yapmaya egilim gostermektedir (Siibak ve Traks, 2019, s. 105). Kopecky, Szotkowski,
Aznar-Diaz, ve Romero-Rodriguez tarafindan 2020 yilinda ve Lazard, Capdevila, Dann,
Locke ve Roper tarafindan 2019 yilinda yapilan ¢aligmalarda ¢ocuga karsi gurur ve aile
sevgisinin, resit olmayan ¢ocuklarin goriintiilerini yayinlamanin nedenlerinden bazilari
oldugu, yani duygusal degiskenlerin yarattig1 igsel bir zorunlulugun, kullanicinin o ani
cevresiyle paylagmak istemesine yol actig1 belirtilmektedir (Hinojo-Lucena ve digerleri,
2020, s. 94). Ebeveynlerin temel amaci aile fertlerini ve arkadaslarini ¢ocuklarinin
bliylime siireglerine dahil etmek ve bununla birlikte ebeveyn olarak 6z benliklerini inga
etmektir (Siibak ve Traks, 2019, s. 105). Dijital diinyadaki paylasimlar annenin gergek
ve temsili benlik arasindaki farkini da ortaya koymaktadir. Nitekim anne, ¢ogu zaman
cocugunun ya da ¢cocugu ile birlikte ge¢irdigi zamanin en giizel hallerini sosyal medyada
paylasmaktadir. Benligin bu temsili, ¢cevresindekilere mutlu oldugu algisi saglamaktadir
(Giiniig, 2020, s. 285). Sharenting, ebeveynler tarafindan yayginlastirilan bir faaliyet
haline gelmistir. Bu da sharenting’in, iyi ebeveynligin mi yoksa kotii ebeveynligin mi bir
parcasi oldugu noktasinda 6nemli tartismalar1 dogurmaktadir.

Holiday, Norman ve Densley'e (2020, s. 7-8) gore paylasim yapan ebeveynlerin
gosteris, reklam ve kisisel olmak iizere ii¢ tip profili s6z konusudur: Gosteris: bu
kategorideki gonderilerde ebeveynler daha ¢ok kendilerine odaklanmaktadir. Ancak
cocuklarina metinsel ya da gorsel olarak atifta bulunan paylagimlar da s6z konusudur.
Bu kategoride ¢ocuklar, tesadiifen, ¢cevresel ya da erisim nesnesi olarak kullanilmaktadir.
Reklam: ebeveynler cocuklarini kendi becerilerini, yeteneklerini, hizmetlerini ve lirtinlerini
tanitmak icin kullanmaktadir. Kisisel: tamamen ¢ocuga odaklanarak, ¢ocuklarin gelisimi
ile ilgili anlarin1 yakalamak ve an1 olarak saklamak i¢in yapilan paylasimlardir. Ancak
s6z konusu tiim bu profiller cocuga zarar verebilir, 6rnegin ¢ocugun benlik saygisini ve
kisisel kimlik gelisimini etkileyerek ebeveynlerinin kendileriyle ilgili yayinladiklariyla
ilgili hayal kirikligina veya utanca neden olabilir (Ouvrein ve Verswijvel, 2019, aktaran
Romero-Rodriguez ve digerleri, 2022, s. 2). Ebeveynler, dogumdan ilk adimlarina, okula
baslamaya ve genclik yillarina kadar ¢ocuklarinin hayatlarinin neredeyse her anini kayit
altina almak i¢in internette ¢ok sayida resim yayinlamaktadir (Brosch, 2016, s. 226).
Hig siliphesiz sosyal medya giiniimiiz ebeveynlerine ebeveynlikleri ile ilgili deneyim
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ve mutluluk aligveriginde bulunmak ya da ebeveynlik konularinda yardim aramak igin
onemli bir firsat sunmaktadir. Ancak c¢ocuklar1 hakkinda utang verici veya ¢ok fazla
kisisel bilgilerin paylasilmasiyla birlikte ¢ocuklarin gizliligini goz ardi etme gibi bir
takim sorunlar ortaya ¢ikmaktadir (Brosch, 2016, s. 227).

Ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ogu ciplak veya yari ¢iplak, mayo giymis veya hassas
bilgilerin ag¢iga c¢iktigt durumlarda kiiciik cocuklart gosteren resimlerin igeriginden
kaynaklanmaktadir (Hinojo-Lucena ve digerleri, 2020, s. 94). Ebeveynlik paylagimlariyla
ilgili bir diger 6nemli sorun ise dijital cocuk kagirma (digital kidnapping)’dir. Sosyal
medyada paylasilan ve giivenlik agig1 olan cocuk fotograflar1 dijital ortamlarda calinmakta
ve kendi ¢ocuklarrymis gibi internette yeniden yayinlanabilmektedir. Sosyal medyay1
kullanan ebeveynlerin ¢cogunlugu (%74) sosyal medyada bir ¢ocuk hakkinda utang verici
bilgiler igeren (%56), ¢ocugun yerini belirleyebilecek kisisel bilgiler sunan (%51) veya
cocugunuygunsuz fotograflarini paylasan (%27) baskabir ebeveyni tanidigini ifade etmistir
(C. S. Mott Children’s Hospital National Poll on Children’s Health, 2015). Ebeveynler
ayrica sosyal medyada ¢ocuklar1 hakkinda ¢ok fazla bilgi paylasmanin olumsuz yanlari
olabileceginin de farkindadir. Cocuklari ile ilgili paylasilanlarin ¢ok kisisel olmasi veya
cocuk biiytidiigiinde utang verici olmasi “asir1 paylasim (oversharenting)” olarak ifade
edilebilir (Hasanah, 2019, s. 43). Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 Komitesi tarafindan
2 Mart 2021 tarihinde yayinlanan dijital ortamla ilgili ¢ocuk haklarina iliskin 25. genel
yorum sozlesmesine gore mahremiyet olgusu c¢ocuklarin temsili, sayginligi, giivenligi
ve haklarinin korunmasi agisindan hayati 6neme sahiptir ve ¢ocuklarin kisisel verileri,
onlara egitim, saglik gibi faydalari saglamak icin islenir. Cocuklara ait verilerin kamu ya
da ticari kurumlar tarafindan toplanmasi, islenmesi ya da kimlik hirsizlig1 gibi faaliyetler
cocuklarin mahremiyetine yonelik tehdit olusturabilmektedir. Bununla birlikte tehditler
cocuklarin kendi faaliyetlerinden ya da ailelerinin ¢evrimigi fotograf paylasmalar1 gibi
faaliyetlerden de kaynaklanabilmektedir. Rapora gore dijital ortamda her cocugun
haklarina saygi duyulmali, haklar1 korunmali ve yerine getirilmelidir (United Nations,
2021).

Sharenting konusunda yapilan ¢alismalar daha ¢ok nitel amagli bir yap1 géstermesine
ragmen bu calisma farklilastirilmig bir anlayis sunmaktadir. Calisma sharenting ile ilgili
bazi 6nemli sorunlar1 &zetlemesi ve arastirmalara kaynaklik etmesi acisindan Gnem
tasimaktadir. Bu baglamda hem anne hem de babalarin paylagimla ilgili mahremiyet
kaygilarinin kapsami ve paylasim faaliyetinin nedeni ve sekli gibi dnciilleri agisindan
Onem tasiyan bu ¢alisma ayni zamanda ¢ocuklarinin paylasimlar karsisindaki tutumlarinin
da ortaya konmasi agisindan literatiire onemli bir katki sunmaktadir.

Yontem

Calismanin amag¢ ve problemine iliskin kisilerin bakig acilarina, diisiince ve
deneyimlerine yonelik ayrintili bilgi toplamak amaciyla nitel arastirma yOntemi
kullanilmistir. Sayisal olmayan verilerin iretildigi bu yontem, katilimci goriislerinin
kendi dogal ortamlarinda daha gergeke¢i ve biitlinciil bir bicimde ortaya konulmasina
imkan sunmaktadir.
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Amag ve Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci; 1) Tirkiye’de ikamet eden ebeveynlerin cocuklari ile
ilgili paylagim egilimlerine, 2) ebeveynlerin dijital becerilerine ve bagimliliklarina, 3)
ebeveynlerin gizlilik ile ilgili endiselerine odaklanmaktir. Bu ¢er¢evede asagidaki sorular
ele alinmistir:

S1. Ebeveynlik paylagimlarin yayginligi ve nedenleri nelerdir?
S2. Sosyal medyanin kullanim siklig1 nasildir?
S3. Tiirkiye’de ikamet eden ebeveynlerin paylasimlarinin genel yapisi nasildir?
S4. Paylasim yapilirken endise duyuluyor mu ve bununla nasil basa ¢ikiliyor?
S5. Paylagim yapilirken ne gibi risklerle karsilagildi?
S6. Ebeveynler ¢ocuklarinin dijital mahremiyet ve gizliliklerini dikkate aliyor mu?
S7. Anne ve baba paylasimlar1 arasinda anlamli bir bagint1 var mi1?
S8. Ebeveynlerin karantina siirecinde paylasimlar artis gosterdi mi?

Arastirma kapsaminda sorular olusturulurken, Latipah ve arkadaslarinin yapmis
oldugu “Elaborating Motive and psychological Impact of Sharenting in Millennial
Parents” adl1 ¢alismadan faydalanilmistir. Ilgili ¢alismada su sorulara cevap aranmistir
(Latipah ve digerleri, 2020, s. 4808):

1.'Y kusag1 ebeveynlerinin paylasim yapma nedenleri nelerdir?
2.Y kusagi ebeveynleri nasil paylagim yapryor?
3. Paylasim yapmanin Y kusagi ebeveynlerine psikolojik etkisi nedir?

Bu kapsamda ¢alismada, Latipah ve arkadaglarinin yapmis oldugu calismada cevap
aranan sorulara ek olarak, literatlir kapsaminda ebeveynlik ve ¢ocuklara ait goriintiilerin
sosyal aglarda paylasimin nasil insa edildigini anlamaya yonelik sorulara cevap
aranmaktadir.

Ebeveynler ve Prosediir

Arastirmacilar, Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulu’ndan 31/05/2022
tarihinde Etik Kurul onay1* alindiktan sonra en az bir sosyal medya hesabina (Facebook,
Instagram, WhatsApp vb.) sahip olan 13 yas ve altinda ¢gocuk sahibi ebeveynlere ulasarak
yiiz yiize yar1 yapilandirilmig goriisme uyguladiklar: bir baglanti saglamistir. Aragtirmaya,
arastirmacilarin baglanti kurdugu ve daha once c¢ocuklariyla ilgili sosyal medyada
paylasim yapan 20 goniillii ebeveyn katilmistir. Bu yondeki arastirmalar, 3-15 kisi
arasinda heterojen katilimeilar lizerinde gergeklestirilebilir (Gil de Zufiiga, Ardévol-Abreu
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ve Casero-Ripollés, 2019, s. 6). Arastirmanin Olgiitleri arasinda 25-55 yas araligindaki
geng yetiskinlik ve orta yetiskinlik doneminde yer alan ebeveynler yer almaktadir. Ayrica
aragtirma ebeveynlik paylasimlarinin yapisi ve sorunlarii anlamak tizerine kurgulandig:
icin katilimcilarin en bir kez de olsa ebeveynlik ya da ¢ocuklartyla ilgi bir paylagim yapmis
olmasi gerekli gorilmiistiir. Katilimcilarla goriismeler 06 Haziran-06 Temmuz 2022
tarihlerinde gerceklestirilmistir. Calismanin gerceklestirildigi donemde arastirmacilar,
erkek katilimcilara ulasmada oldukca zorluk ¢ekilmesine ragmen belirlenen sayida erkek
katilimciya ulagilmistir. Erkek katilimeilara ulagabilmek i¢in kartopu 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. “Kartopu veya zincir 0rnekleme teknigi, evreni olusturan birimlere
erismenin zor oldugu veya evren hakkindaki bilgilerin (biiytikliik ve bilgi derinligi vb.)
eksik oldugu durumlarda kullanilmaktadir” (Patton, 2005, aktaran Baltaci, 2018, s. 253).
Bu ¢aligmada da, ¢ocuklariyla ilgili sosyal medyada paylasim yapan erkek katilimcilara
ulasabilmek i¢in goriisme yapilan ve yapilmayan kisilerden bilgi alarak (“bu konu ile ilgili
baska kimlerle goriisebiliriz” vb. sorular sorarak), yeni erkek katilimcilara ulagiimistir.
Arastirmada, arastirmanin amaci cergevesinde katilimcilarin verdikleri yanitlara ek
olarak soru formunda yer almayan sorular da yoneltilmistir. Aragtirmaya katilim saglayan
ebeveynlerin isimleri “Kadin” katilimeilar i¢in “K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9,
K10, “Erkek” katilimcilar igin ise E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10 seklinde
belirtilmistir. Katilimer 20 ebeveynin yas ve egitim diizeyi ayrintili olarak Tablo 1°de

sunulmustur.
Tablo-1: Ebeveyn Profilleri
Kadin Erkek

Isim | Yas Egitim Isim | Yas Egitim
K1 34 Lisans El 43 Lisans
K2 32 Lisans E2 44 Lise
K3 32 Onlisans E3 34 Lisans
K4 29 Lisans E4 37 Lisans
K5 37 Doktora E5 53 Lisans
K6 38 Lisans E6 34 Lisans
K7 37 Onlisans E7 35 Lisans
K8 44 Yiiksek Lisans E8 31 Yiiksek Lisans
K9 35 Lise E9 44 Lise
K10 36 Yiiksek Lisans E10 37 Lisans

Kadin katilimcilar arasinda yer alan K9 lise mezunu; K3 ve K7 6nlisans mezunu;
K1, K2, K4 ve K6 lisans mezunu; K8 ve K10 yiiksek lisans mezunu; K5 ise doktora
mezunudur. K1, K2, K3, K4, K5, K9 ve K10 Ankara’da ikamet ederken; K6 Tunceli’de
K7 ve K8 ise Istanbul’da ikamet etmektedir. Erkek katilimcilar arasinda yer alan E2 ve
E9 lise mezunu; E1, E3, E4, ES, E6, E7 ve E10 lisans mezunu; ES8 ise yiiksek lisans
mezunudur. E1 Istanbul’da; E2 Tunceli’de; E3, E4 ve ES Ankara’da; E6 Bursa’da; E7
Mersin’de; ES8 ise Tuzla’da ikamet etmektedir. Bu durumda, katilimeilarin gerek yas ve
egitim gerekse ikamet ettikleri sehir degiskenlerinin farkli olmasi, katilimer profillerinin
heterojen bir sekilde dagildigini gosterebilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilara
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ekonomik durumlarina yonelik soru sorulmasma karsin, kimi katilimcilar bu soruya
cevap vermekten kaginirken; kimi katilimcilar ise “iyi / kotii” gibi subjektif cevaplar
vermeyi tercih etmistir. Katilimcilarin ekonomik durumlarina yonelik objektif bir
sonu¢ alinamadigindan, bu soru ¢alismanin analizine dahil edilmemistir. Arastirmanin
varsayimi, egitim diizeyi, yas, cinsiyet ve gelir diizeyi gibi etkenler, ebeveynlerin paylagim
diizeylerini etkilemekte ve farklilastirmaktadir. Bilgi ve iletisim Teknolojileri’nin ¢esidi ve
ne amagla kullanilacaginin dogru tercih edilmesi, kullanicinin egitim diizeyi ve cinsiyeti
gibi etkenler bu teknolojilerin se¢iminde belirleyici rol oynayan faktorler arasinda yer
almaktadir (Musingafi ve Zebron, 2014, s. 41). Bu baglamda, egitim diizeyi, yas, cinsiyet
ve gelir diizeyi gibi etkenler aragtirma kapsamina dahil edilmistir.

* Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulu'nun 02/06/2022 tarihli 2022/06-
20 No’lu karar sayili Etik Kurul onay1 alinmustir.

Bulgular
Ebeveynlerin Kullandiklar: Sosyal Ag Siteleri

Katilimcilara yoneltilen “hangi sosyal ag sitelerini kullantyorsunuz?” sorusunun
cevabi olarak K5 katilimeisi en ¢ok WhatsApp cevabina vurgu yapmistir. Aragtirma
sonuglar1 degerlendirildiginde, K5 katilimcisinin bu cevaba daha ¢ok vurgu yapmasinin
nedeni, K5’in ¢cocuguyla ilgili yaptig1 tek paylasimin WhatsApp uygulamasindan oldugu
yorumuna ulagilabilir. Akademisyen olarak gérev yapan K5, WhatsApp’1siklikla, Twitter’1
nadiren kullandigin1 belirterek, 5 yasinda olan ¢ocuguyla ilgili su ifadelere yer vermistir:
“Cocugumla ilgili yalnizca bir kez WhatsApp’tan paylasim yaptim. Cok mutlu ve gururlu
oldugum doktora mezuniyetimde c¢ekildigimiz oglumla olan fotografimi WhatsApp
durumdan paylagsmistim. 24 saat sonunda kaybolacagi i¢in buradan paylagsmayi tercih
ettim.” Bununla birlikte, 20 katilimcidan 19’u Instagram uygulamasini kullandiklarini
belirtirken, yalnizca K5’in Instagram hesab1 bulunmamaktadir.

Tablo-2: Ebeveynlerin Sosyal Ag Siteleri

Kadin Erkek
Isim Sosyal Ag Sitesi Isim | Sosyal Ag Sitesi
Kl Twitter, Instagram, Facebook El Instagram
K2 Instagram E2 WhatsApp, Instagram, Facebook
K3 Instagram E3 Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter
K4 Instagram, Facebook E4 Instagram, Twitter
K5 WhatsApp, Twitter E5 Twitter, Facebook, Instagram
K6 Instagram, Facebook, WhatsApp E6 Instagram, Facebook, Twitter
K7 Instagram E7 Instagram, Telegram
K8 Instagram E8 Instagram, Facebook
K9 Instagram, Facebook E9 Instagram
K10 Instagram, Facebook, Twitter E10 Instagram, Twitter
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Katilimecilardan K7 Instagram uygulamasini kullanma sikligina “7/24” cevabini
vererek, bu uygulamada olduk¢a uzun siire kullandigina dikkat ¢ekmistir. E2 ise,
WhatsApp, Instagram, Facebook uygulamalarini aktif olarak kullandigini belirtmistir. E3
diger katilimcilardan farkli olarak, LinkedIn uygulamasi cevabini vererek, “Instagram’
cok sik, Facebook’u arada, LinkedIn’1 siklikla, Twitter’1 arada sirada” kullandigini ifade
etmistir. E3 gibi E7 de diger katilimcilardan farkli bir cevap olan Telegram uygulamasina
dikkat ¢ekerek, “Instagram ve Telegram uygulamalarini yogun bir sekilde kullandigini”
belirtmistir. Bu bulgular bize, katilimcilarin ¢ogunun Instagram uygulamasini yogun
olarak kullanmay1 tercih ettigini gostermektedir. Bu ¢alismada, sosyal medya kullanimina
iliskin 6zel hayatin gizliligini ihlal etmemek i¢in ebeveynlerin cocuklariyla ilgili paylastig
gorsellere yer verilmemistir.

Ebeveynlerin Paylasim Yapma Nedenleri

Calisma kapsaminda yer alan katilimcilarin cocuklari ile ilgili paylasim yapmalarinin
sebebi soruldugunda, cevaplarin genel olarak ii¢ ana tema altinda toplandig1 goriilmiistiir.
[lk tema K1 ve K10’nun verdigi cevap olan “mutlu hissetmek i¢in”; ikinci tema K3, K8,
E2, E3, E7, E9’ un verdigi cevap olan “ani1 kalacagi i¢in/an1 defteri gibi kullantyorum”;
liclincii tema ise K2, K4, K5, K6, K7, K9, E1, E4, ES, E6, E8, E10’ un verdigi cevap olan
“mutlu oldugum anlar1 sevdiklerimle paylagmak i¢in” dir.

Gilinde ¢ saatten fazla Instagram kullanan K9, ¢ocuguyla ilgili yaptig1 paylasimlar
hakkinda sunlar1 ifade etmistir: “Sosyal medyada ¢ocugumun fotograflarini, videolarini,
aktivitelerini (pasta/borek yapimi gibi) ve aile fotograflarini paylasiyorum. Bilgi
paylasimi yapmiyorum. Genelde miizikli paylasimlar yapiyorum”. Ankara’da yasayan
ve ev kadini olan K9, ¢ocuguyla ilgili paylasim yapma amaci ile ilgili olarak ise sunlari
dile getirmistir: “Cocugumla ilgili paylasim yaptigimda kendimi mutlu hissediyorum.
Yakinlarim paylagimima yorum yaptiginda mutlu oluyorum, onun i¢in yakinlarimla
paylasiyorum”. Instagram, Facebook ve Twitter’t giinde birka¢ saat kullanan E6 da
mutlu oldugu anlar1 sevdikleriyle paylagmak i¢in alt1 yasindaki ¢ocuguyla ilgili paylagim
yapmaktadir. E6, ¢cocuguna ait yaptigir paylasim tiirlerini ise: “Fotograf, dogum giinii
bilgisi, 0zel yerler ve tatil bolgeleri gibi yerlerde konum bilgisi paylasgtigimiz oluyor”
ifadeleriyle dile getirmistir. Bu baglamda E6’nin, ebeveynlerin ¢gogunlugunun aksine,
fotograf ve video ile 6zel bilgiler de paylastigi goriilmektedir. Instagram ve Facebook
uygulamalarini olduk¢a yogun kullanan E8 de mutluluguna ¢evresindeki sevdigi kisileri
ortak etmek i¢in ¢ocuklarinin fotografini paylastigini belirtmektedir. Mutlulugunu hem
cevresindeki kisilerle hem de ¢ocuguyla paylagmak isteyen ve giinde birkag saat sosyal
medya kullanan E10 su sozleri aktarmistir: “Cocugumun dogum giinii fotografini ya
da gezmeye gittigimiz yerlerdeki fotografin1 ve/veya kisa videosunu paylasiyorum”.
E10 bir buguk yasindaki oglu ile ilgili fotograf ya da video disinda dogum giiniinii ve
oglunun ismini paylastigini ifade etmektedir. Cocugu ile ilgili kisisel bilgileri paylasan
E10, agiklamalarina su sozlerle devam etmistir: “Onun da mutlu olacagini diisiiniiyorum.
Oglum bir yasina geldiginde hi¢bir fotograf paylagsmasaydim, yarin bir giin bliytidiigiinde,
paylasim yapmadigim i¢in mutsuz olacagini diisiiniiyorum. Hatta esim oglumun dogum
giiniinde fotograf paylagsmadiginda ona serzeniste bulundum. Cekincelerimi aktardim.
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Oglum biiylidiiglinde, paylastigim fotograflar1 gordiigiinde: ‘Babam ben dogdugum igin
ne kadar mutlu olmusg’ diye diisiinsiin istiyorum”. Kimi ebeveynler cocugunun fotografini
cok fazla paylagmasi lizerine esine tepki gosterirken, E10 esi ¢cocugunun fotografini
paylasmadigi icin tepki gdstermektedir. Bu durum cok sik karsilasilan bir durum olmadigi
icin calismanin dikkat ¢eken noktalarindan biridir. Ayrica E10 diger ebeveynlerden
farkli olarak, ¢ocugu ilerde mutsuz olmasin diye fotograf paylasmay1 bir gorev olarak
algilamaktadir.

Gilinde ortalama bir saat Instagram kullanan K10 paylasim yapma sebebini su
sekilde ifade etmistir: “Cocugumu ¢ok seviyorum. Onunla gurur duyuyorum. Bagkalari
onun fotograflarin1 goriince mutlu oluyorum”. Akademisyen olarak gorev yapan K10
kendi mutsuzlugunu cocuguyla ilgili paylasim yaparak giderebildigini belirtmistir:
“Aslinda sadece kendimi tatmin ediyorum. Onay ihtiyact hissettigim i¢in paylasim
yaptyorum. Mutsuz oldugum halde ¢ocugumun mutlu oldugu ani1 paylasarak kendimi
tatmin ettigim zamanlar da oldu. Mutluyken daha az paylasim yapiyorum. Ancak yedigimi
ictigimi paylagsmiyorum. Yasadigim her ayrintiy1 paylasmiyorum. Farkli bir 6zelligi olan
mekan varsa sadece onu paylastyorum. Cocugumun enteresan bir goriintiisii varsa onu
paylasirim”.

WhatsApp, Instagram ve Facebook’u aktif olarak kullanan E2 kiigiikliigiinden
itibaren paylasilan fotograflarin1 gérdiik¢e cocugunun mutlu olacagini belirtmektedir. E2
paylasim yapma sebebini ayrica su sozlerle ifade etmistir: “Cocugumla beraber ¢ektigimiz
fotograflar1 ve giizel yasadigimiz anilar1 paylasiyorum”. Bu baglamda E2 paylasimlarinin
amacini daha ¢ok an1 kalma amaciyla yaptigim belirtmektedir. Iki ¢ocuk sahibi olan E7
de E2 gibi ¢ocuklariyla ilgili paylasim yapma amacini, paylagimlarin ani olarak kalmasi
seklinde agiklamistir: “Ani biriktirmek i¢in ¢ocuklarimizla olan giizel ve mutlu oldugumuz
fotograflar1 ve videolar1 paylagiyorum”. Sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullandigini
belirten E7, 6zellikle Instagram’da ¢ocuklarinin fotograf ve videolarini paylastigini ifade
etmektedir. Giinde ortalama olarak yarim saat ile bir saat arast Instagram kullandigin
belirten E9, ti¢ yasindaki kiz1 ile giizel bir fotografi oldugunda paylasim yapmayi tercih
etmektedir. Fotograf disinda herhangi bir paylasim yapmadigini ifade eden E9 sunlar
eklemistir: “Kizimin giizel fotograflar1 kalsin diye paylasim yapryorum. Kizim giizel
anlarimizi goriince mutlu oluyor”. Burada da belirtildigi gibi, ebeveynlerin bir kismi
cocuklartyla ilgili fotograf ya da videolar1 paylasarak, sosyal medyay1 an1 defteri gibi
kullandiklarini ifade etmektedir. Ancak K9’un daha 6nce yasamis oldugu ve bizimle
paylastigi deneyimin sonucunda, kullanicilarin sosyal medya hesaplarinin c¢alinma
ihtimali oldugu ve biitiin bilgilerini kaybedebildigi gozlemlenmektedir.

Ebeveynlerin Karantina Siirecinde Yapag: Paylasimlar

COVID-19 salgini sirasinda, ¢ocuklarin yasamlari, akranlar1 ve aile iiyeleriyle
sosyallesmedeki sinirlamalarla birlikte, dnemli 6lgiide etkilenmistir. Ozellikle karantina
stireci ile sevdikleri kisilerle fiziksel mesafeyi korumak zorunda kalan cocuklar ve
ebeveynler sosyal medyay1 uzaktan iletigim kurabilmek i¢in kullanmiglardir (Nouwen ve
Duflos, 2021). Cocuklarin ve yetiskinlerin kendilerini bir izolasyon siirecinde hissettikleri
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bu dénemde, sosyal medya kullanimlarina agirlik vermeleri bu siireci atlatabilmelerinde
yardimci bir arag olarak kabul edilebilir. Primack, Shensa, Sidani, Whaite, Lin, Rosen,
Colditz, Radovic ve Miller (2017), ozellikle Facebook gibi platformlar araciligiyla
sosyal medya kullaniminin artmas1 durumunda, sosyal izolasyonun hafifleyebilecegini
savunmaktadir.

Bu bilgiler 1s1¢1nda, karantina siirecinde dijital medyaya yonelimin artmis oldugu
goriildiigi icin ebeveynlere bu siirecte yaptigl paylagimlarin artis gdsterip, gostermedigi
sorulmustur. Ancak ebeveynlerin karantina siireciyle birlikte ¢ocuklar ile ilgili yaptigt
paylasimlarin sayisinda genel olarak bir artis olmadigi goriilmiistiir. Katilimeilardan K1
konu ile ilgili olarak sunlar1 belirtmistir: “Karantina siirecinde yaptigim paylasimlarin
sayist azaldi. Ciinkii karantina silirecinde gezemedigimiz icin ve evde de fotograf
¢cekmedigimiz i¢in daha az paylasim yaptim”. Ebeveynlerin disarida vakit gegirdiklerinde
ve belirli etkinlikler yaptiklarinda daha ¢ok paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Bununla
birlikte, 5 yasinda bir ¢ocugu olan K10 iki yillik karantina siirecini ilk y1l ve ikinci y1l
olmak {tizere iki farkli periyot olarak degerlendirmistir: “Karantinanin birinci yilinda
cocugumla ilgili yaptigim paylasimlarim artis gosterdi. Ancak karantinanin ikinci yilinda
bu paylasimlarimin sayisi1 neredeyse sifira indi. Cilinkii karantinanin ilk yilinda sikildigim
icin siirekli paylasim yapiyordum. Ancak sonraki siiregte icimize dondiik, ¢ocugumla ya
da kendimizle ilgili paylasim yapmamaya basladim. Ciinkii siirekli evde oldugumuz igin
mutsuz olmustum ve paylasim yapmak i¢imden gelmiyordu.” K10 karantina siirecinin
bitmesiyle birlikte yaptigi paylasimlarin oraninin arttigini belirtmistir: “Su an serbestlikle
birlikte gezdigimiz ve aktiflestigimiz i¢in ¢ocugumla ilgili yapti§im paylasimlarin
sayist da artig gosterdi.” K1 ve K10 ile benzer diisiincelere sahip olan E10 da bir buguk
yasinda olan ¢ocuguyla ilgili yaptig1 paylasimlarin karantina siireciyle birlikte degisim
gostermedigini ifade etmistir: “Karantina siirecinde oglum ile ilgili yaptigim paylagimlar
azalmis bile olabilir. Bu siirecte gezemedigimiz ve bir yerlere gidemedigimiz i¢in paylasim
da yapmadim.”

Ebeveynlerin Gizlilik Ayarlarina Verdigi Onem ve Dijital Kimlik Kavrami

Son yillarda, COVID-19 salgminin 6ncesinde dahi, ¢ocuklarin sosyal ve dijital
medyada tasviri konusunda artan bir endise vardi. Cocuklarin ¢evrimigi goriintiileri ve
bilgileri, onlarin mahremiyeti ve giivenligine dair tehdit olusturabilmektedir (Bessant,
2018; Oswald, Ryan, Nottingham, Hendry ve Woodman, 2017; Steinberg, 2017). Ayrica
Steinberg (2017), bu paylasimlarin, heniiz ¢evrimigi diinyayla etkilesime girmeden dnce
cocuklarin dijital kimliklerini belirlemelerine yol agabilecegini savunmaktadir. Buna
gore, cocuklart ilk e-posta hesaplarini agmadan once ebeveynler, ¢ocuklariyla ilgili
yaptig1 paylasimlar yoluyla onlarin dijital kimliklerini de sekillendirmis olmaktadir.
Ozellikle gocuklarin YouTube fenomeni olmasina ve ebeveynlerin her gecen giin daha
da artan sayida video giinliigii ¢cekmesine (vlogging) yonelik ilginin artmasi, ¢ocuklarin
giinliik hayatlarinin mahrem boliimlerinin tiim diinyanin gérmesi i¢in yayinlanmasina yol
acmustir. Daha biiylik ¢ocuklar da kendi YouTube kanallarini olusturma yetenegine sahip
olsalar da genellikle ebeveynleri tarafindan yonlendirilmektedir. Her giin milyonlarca
izleyicinin izledigi YouTube’da sik sik ve tutarli bir sekilde goriinen ¢ocuklar, kendi
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baslarina kiiciik tinliiler haline gelmektedir. Ebeveynlerin de kendi sosyal medya takipleri
bliylik olasilikla artacagindan bu iinlii statiisiinden yararlanabilecegi goriilmektedir.
Reklam yoluyla para kazanabilen bu ebeveynler, finansal kazan¢ amaciyla paylagim
yaptig1 durumda ¢ocuk istismari riski de tespit edilmektedir (Nottingham, 2019). Sosyal
medyada maddi kazang¢ saglama amaciyla paylasim yapan ebeveynler, daha ¢cok kazang
saglamak icin daha ¢ok ve daha ilgi ¢eken paylasim yaparak cocuklarin somiiriilme riskini
de artirmis olmaktadir.

Bu c¢alismaya katilan ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik yaptigi paylagimlarda
gizlilik ayarlarin1 6nemseme durumlari Sekil 1’de gosterilmektedir. Alinan cevaplara gére
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dort fakli tema ortaya ¢ikmaktadir: “gizlilik ayarlarini ¢ok fazla 6nemsiyorum”, “gizlilik
ayarlarii 6nemsiyorum”, “gizlilik ayarlarim belirli bir sinirda 6nemsiyorum”, “gizlilik
ayarlarin1 onemsemiyorum”. Gizlilik ayarlarini ¢ok fazla 6nemsedigini belirten iki kadin;
gizlilik ayarlarin1 6nemsedigini belirten 8 kadin, 8 erkek; gizlilik ayarlarint belirli bir
siirda dnemsedigini belirten 1 erkek; gizlilik ayarlarin1 dnemsemedigini belirten 1 erkek
bulunmaktadir. Buna gore, gizlilik ayarlarini 6zellikle ¢ok fazla dnemsedigini vurgulayan
iki kadin olmasina karsin erkekler boyle bir vurgulama yapmazken; gizlilik ayarlarini
onemsemediklerini ya da belirli bir sinirda 6nemsediklerini belirtmektedir. Bu durumda,
kadin ve erkek katilimcilar arasinda bir fark gézlenmesine karsin, s6z konusu farkin nicel

arastirma verileriyle desteklenmedik¢e gozlem olarak yetinilmesi daha dogru olacaktir.

Sekil-1: Ebeveynlerin Gizlilik Ayarlarina Verdigi Onemin Dagilimi

Lisans mezunu ve ev kadini olan K1, gizlilik ayarlarini ¢ok fazla 6nemsedigini ifade
ederek, yaptig1r paylasimlar1 sadece arkadaslari ile paylastigini, yapilan paylasimlarin
¢ocugunun mahremiyetini ve giivenligini tehdit etti§ini savundugunu belirtmistir:
“Cocuk istismari riski gibi konular1 6grendikten sonra paylasimlarimi yiizde 50 oraninda
azalttim. Oncesinde bu kadar bilingli degildim ve paylasim ¢ok yapityordum. Mutlu ama
kisa vadeli bir mutluluk hissediyorum. Su anda i¢cimde kusku var, nazar deger diye de
korkuyorum. Ama giizel fotolar1 paylastigimiz i¢in, dogal halini kimse paylasmadigi
i¢in insan kendisini mutlu hissediyor ama bu mutluluk kisa vadeli bir mutluluk™. Gizlilik
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ayarlarini ¢ok fazla Gnemseyen diger bir ebeveyn olan K5 gizlilik ayarlarina verdigi 6nemi
su sozlerle dile getirmistir: “Gizlilik ayarlarini oldukga fazla 6nemsedigim i¢in paylasim
yapmiyorum. Yapilan paylagimlarin ¢ocugun mahremiyetini ve giivenligini tehdit ettigini
savunan akademisyenleri ¢ok hakli buluyorum, onun i¢in paylasmamay1 tercih ediyorum.
Cocugumun bu yasina kadar yalnizca bir fotografini WhatsApp durumda paylastim, o
da 24 saat igerisinde kayboldugu halde tedirgin oldum ve kendimi kotii hissettim”. K5
mutlu oldugu bir an1 sosyal medyada paylasarak, gururlanmak isterken, yaptig1 paylasim
gizlilik ayarlar1 konusundaki hassasiyetinden dolay1 onu huzursuz etmistir.

Sosyal medyada ¢ocuguyla ilgili paylasim yapan ve gizlilik ayarlarin1 6nemsedigini
belirten E7 de K1 gibi paylasim yaparken hem tedirgin oldugunu hem de ¢ocuguna
nazar degmesinden korktugunu vurgulamistir: “Cocugumla ilgili yaptigim paylasimlari
yalnizca sosyal medya ve telefonu kayith olan arkadaglarim goérebilmektedir. Yapilan
paylasimlarin ¢cocugun mahremiyetini ve giivenligini tehdit ettigini savunan hocalarimiz
o disiincelerinde sonuna kadar haklilar, ¢linkii toplum igerisinde ne kadar saygin
konumda olursa olsun, insanlar i¢inde sapik diisiincede olanlar vardir ve bu risk her
zaman vardir. Bu sosyal medyada olacak diye bir kural yoktur. Cinsel istismar konusunda
aileler i¢in en biiyiik risk yakin ergen akraba ve arkadas ¢evresindeki insanlardir. Bu
insanlar tanisikligin vermis oldugu yakinligi kullanarak ¢ocugu istismar edebilir. Ayrica
biraz garip gelse bile sadece nazar degmesinden korktugum icin biraz ¢ekincem oluyor”.
Polis memuru olarak gorev yapan E7, konuya diger ebeveynlerden farkli bir durus
sergilemektedir. Cocuklara yonelik en biiytlik riskin cinsel istismar olacagini savunan
E7’nin bu goriisii savunmasinin nedeni, mesleki hayatinda edindigi deneyimler olarak
yorumlanabilir. E7’nin ¢ocuklariyla ilgili yaptig1 paylasima yonelik biiylik ¢ekinceleri
olmasina ragmen paylasim yapmaya devam etmesi dikkat cekmektedir. Gizlilik ayarlarini
Oonemsedigini belirten K4: “Nadiren paylastigim fotograflar1 sadece arkadaslarim ve bazi
akrabalarim gorebiliyor. Yapilan paylasimlarin ¢ocugun mahremiyetini ve giivenligini
tehdit ettigini savunan akademisyenlere katiliyorum. Bu nedenle ¢ocugumun her
fotografini paylasmamaya dikkat ediyorum” agiklamasiyla, konuya karst duyarli oldugunu
vurgulamak istemistir. Gizlilik ayarlarin1 6nemsedigini belirten diger bir ebeveyn olan K6
sunlar1 paylagmistir: “Paylagim yaparken sectigim paylagimlara dikkat ediyorum sadece
yakin arkadas ¢evremle paylasiyorum ve su an bir sorunla karsilasmadim. O anki giizel
yasadigim olaylar1 sevdiklerimin de goriip bizim sevincimize ortak olmasini istiyorum”.
Onlisans mezunu ve asistan olarak goérev yapan K7, yaptig1 paylasimlarin ailesi ve yakin
dostlarina agik oldugunu vurgulayarak gizlilik ayarlarini 6nemsedigini ifade etmistir:
“Cocuk agisindan kendini sosyal medyada gormesi kendini popiilist bir yaklagim icinde
oldugunu diisiinmesine yol agabileceginden, cocugumu tek veya aile olarak paylasmaktan
cekiniyorum. Sadece ¢ok 6zel (dogum giinii, okul giinii) etkinliklerini igeren paylagimlari
nadir yaparim”. Gizlilik ayarlarint 6nemsedigini belirten yiiksek lisans mezunu bir
anne olan K8 bir yandan paylasimlarini yalnizca arkadaslar1 ve ailesinin gorebilecegi
sekilde diizenledigini belirtirken, diger yandan ¢ocugunun adina karar vererek, paylasim
yapmanin ona saygisizlik oldugunu diisiinmektedir. Bununla birlikte lise mezunu olan
K9 ile yiiksek lisans mezunu olan K10 da paylasimlarini sadece arkadas olarak ekli olan
kisilerin gorebildigini belirterek, gizlilik ayarlarini dnemsediklerini savunmaktadir. K1 ile
benzer endiselere sahip olan K9, bu endiseleri su sozlerle ifade etmistir: “Cocuk kagirma
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vs. haberlerinden sonra ¢ocugumun fotograflarini sildim. Ama sonra tekrar disar1 kapali
paylagsmaya devam ettim”. K10 ise diger ebeveynlerden farkli bir konuya deginmistir:
“Cocugumla ilgili yaptigim paylasimlart genellikle hikaye kisminda paylasiyorum.
Herkesin agtig1 saate denk getirmemeye calisiyorum, o saatlerde nadiren paylasim
yaptyorum. Hikayeler yirmidort saatin sonunda kayboluyor. Sosyal medyay1 sadece takip
icin/ gdzetlemek i¢in kullananlar var (hi¢ paylasim yapmiyorlar). Bukisileri arkadagim olsa
dahi sosyal medyadan eklemiyorum. Kimisi ¢cocugu paylasip yiiziine kalp koyuyor ancak
tiim viicudu havuzda goriiniiyor. Cocugun sadece yiizlinli kapatiyor. Bu bana ¢ok sagma
geliyor. Ayrica sadece arkasi doniik fotograf paylasan var. Cocugun yiiziinii kapatmak
icin bu sekilde paylasim yapacaklarina hi¢ yapmasinlar daha iyi”. K10, cocugunun yiiziinii
gostermek istemedigi halde paylasim yapmakta israr eden ebeveynleri elestirirken, sosyal
medyada kendi yasadig1 rahatsizlig1 da dile getirmistir. Gizlilik ayarlarini 6nemsedigini
belirten ve lise mezunu olan E2, ¢ocuguyla ilgili paylasim yaparken segici oldugunu ve
simdiye kadar bir sorunla kargilasmadigin1 sdylemistir. Gizlilik ayarlarini 6nemseyen bir
lisans mezunu baba olan E4 sunlar1 dile getirmistir: “Paylasimlarimi yalnizca arkadaslarim
ve ailem gorebiliyor. Arkadas listemde tanimadigim kisi veya anonim/ticari hesap yok.
Genel olarak paylasim yapilmasini ¢ok dogru bulmuyorum. Paylagim yaptigimda da
tedirgin oluyorum. Hassas bilgi ve gorsel paylasmamaya 6zen gosteriyorum”. Gizlilik
ayarlarinin kendisi i¢in dnemli oldugunu iddia eden diger bir baba ise E6’dir. E6 konu
ile ilgili sunlar1 sdylemistir: “Paylasimlarimi sadece arkadaglarim ve ailem gorebiliyor.
Gizlilik ayalar1 benim i¢in 6nemli. Arkadas listemde {iriin satis1 yapan ticari hesaplar da
mevcut. Sosyal medyada cocuk istismari gibi sorunlar her zaman kafami kurcalayan bir
konu olmakla birlikte paylasim yapmami engellemiyor ancak ara sira tedirgin oluyorum”.
E6 gizlilik ayarlarinin kendisi i¢in 6nemli oldugunu belirtmesine karsin, ¢ocuklarina ait
yapilan paylagimlar1 arkadas listesinde yer alan ve iiriin satig1 yapan ticari hesaplarin da
gorebildigini ifade etmektedir. Bu baglamda, sosyal medyay1 glinde birkag saat kullanan
ve lisans mezunu olan E6’nin gizlilik ayarlarina ¢ok fazla énem vermedigi sonucuna
ulagilabilir. Lise mezunu olan E9 konu ile ilgili su sozleri ifade etmistir: “Sadece arkadagim
olarak ekli olan kisiler paylasimlarimi gorebiliyor, gizlilik ayarlarint énemsiyorum.
Sosyal medyada ¢ocuk istismari olabilecegine katiliyorum. Kizimin tek basia oldugu
fotograflar1 asla paylagsmiyorum. Esim paylasinca ona kiziyorum”.

Lisans mezunu ve insaat miithendisi olan E10 gizlilik ayarlarini belirli bir sinirda
onemsedigini belirtmistir: “Cocugumla ilgili yaptigim paylagimlar1 sadece takipgilerin
gorebiliyor. Ancak takipgilerimin tamami arkadasim degil, aralarinda tanimadiklarim da
var. Gizlilik ayarlarmi belirli bir stnirda koruyorum. Ornegin: sadece kamusal alanlarda
paylasim yapryorum, konum vs. paylasmiyorum. Onun disinda gizlilik ayarlarini ¢ok
onemsemiyorum”. Bu durumda, E10’un diger ebeveynlere gore daha nesnel bir yorum
yaptig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, bu tiir paylasimlarin ¢ocugun mahremiyetini
ve giivenligini tehdit ettigini savunan akademisyenlere katilmadigini da ifade etmistir:
“Istismar oldugunu diisiinmiiyorum. Mutlu hissettigim zaman, arkadaslarimla ve ailemle
mutlulugumu paylasmak icin, 6viinmek, takdir edilmek i¢in paylasim yapiyorum". E10,
yaptig1 paylasimlarin olduk¢a masum paylasimlar olduguna, ¢cocugunun 6zel hayatini
ihlal etmedigine inanmaktadir.
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Gizlilik ayarlarin1 6nemsemedigini belirten tek katilimer olan E3, lisans mezunu
ve sondaj miithendisi olarak gorev yapmaktadir. E3, ¢ocuguyla ilgili yaptig1 paylasimlari
arkadas listesindeki herkesin gorebildigini ifade etmistir: “Giiven sikintis1 yasayacak
kadar ¢ok paylasim yapmiyorum”.

Buna gore egitim durumu ya da cinsiyete bakilmaksizin ebeveynlerin bazilari
cocuklarina nazar degme korkusundan daha az paylagim yapmayi tercih etmektedir.
Gortismeler sonrasinda ulasilan diger bir dikkat c¢eken nokta ise, ebeveynlerin
cogunlugunun paylasimlarini yalnizca arkadaslarinin gordiigiinii belirterek, gizlilik
ayarlarin1 onemsediklerini savunmalaridir. Yani bu diigiinceyi savunan ebeveynlere
gore, paylasimlar1 yalnizca arkadaslarinin gérmesi, gizlilik ayarlarini diizenlemek igin
yeterlidir. Ancak sosyal medyada gizlilik ayarlar1 yalnizca bu asamadan ibaret degildir.
Her bir sosyal medya uygulamasi i¢in gizlilik ayarlari ayr1 ayr1 gerceklestirilmelidir.
Ebeveynlerin iddia ettigi gibi, gerceklestirilen tek bir ayar ile gizlilik seviyesini {ist
diizeye ¢ikarmak miimkiin degildir.

Ebeveynlerin Cocuklarimin Gériislerine Verdigi Onem

COVID-19 pandemisi nedeniyle ortaya ¢ikan sosyal mesafe kavrami, birbirimizle
olan etkilesimlerinizi giderek daha fazla dijital alana kaydirarak, c¢ocuklarimizin
resimlerini ¢gesitli sosyal medya platformlarinda yayinlanmay1 dogallastirmaktadir. Ancak
ebeveynler bu paylasimlari gerceklestirmeden 6nce ¢cocuklarmin fikirlerini almay1 ihmal
etmektedir. Sarkadi, Dahlberg, Fangstrom, ve Warner 2020 yilinin Mart ayinda Isve¢’in
Uppsala kentinde diizenlenen yillik ‘SciFest” bilim festivalinin aile giiniinde ¢ocuklara
sharenting hakkinda sorular yoneltmistir. Bu kisa raporun amaci, yeterli gorsel destek
kullanarak 4 yasindaki ¢ocuklar1 da dahil ederek, kiiclik cocuklarin 6nceden yeterince
kesfedilmemis bakis agisini ele almaktadir. Burapora gore ¢ocuklar, ebeveynleri tarafindan
sosyal medyada kendileriyle ilgili hikayelerin veya goriintiilerin paylasilmasindan 6nce
kendilerine sorulmasini ve kendilerinin dinlenmelerini istemektedir. Ancak bu ¢alismaya
dahil olan katilimecilarin %80°1 sosyal medyada ¢ocuklariyla ilgili bir paylasim yapmadan
once ¢ocuklarindan izin almadiklarini ifade etmistir.

Sekil-2: Ebeveynlerin Cocuklarindan izin Alma Durumlari
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Sekil 2’ye gore, kadin ve erkek katilimcilardan her ikisi de sosyal medyada
cocuklartyla ilgili bir paylasim yapmadan dnce ¢ocuklarindan izin aldiklarini belirtirken,
8 kadin ve 8 erkek katilimci ¢ocuklarindan izin almadiklarini ifade etmistir. Bu konuda
anneler ile babalarin benzer diisiinceleri savundugu sdylenebilir. “Cocugunuzla ilgili
paylasim yapmadan 6nce ¢ocugunuzdan izin aliyor musunuz?” sorusuna K1, K2 ve K7
yalnizca “hayir” cevabii verirken; K3: “Hayir izin almiyorum, anlayabilir vaziyete
geldiginde sakinca duyacagi paylasimlar degil” cevabini; K4: “izin almiyordum. Sadece
WhatsApp iizerinden yakinlarina gonderdigim fotograflart géondermeden once izin
altyordum” cevabini; K5: “Su ana kadar bir kere yapmis oldugum paylasimda, yas1 kii¢iik
oldugu i¢in izin almamistim ancak oglum bazen arkadaslarinin fotograflarini gordiigiinde
sorgularcasina bana baktiginda, iiziilmesin diye ona neden paylagim yapmadigimi
acikliyorum” cevabini vermistir. K9, K10, E8, E9 ve E10 “yas1 kiiciik oldugu i¢in izin
almryorum” cevabini; E4’{in: “Izin almiyorum. Bazen kendisi paylasmamiz isteyebiliyor”
cevabini vererek E7 ile benzer diisiincelere sahip oldugu goriilmektedir: “Yaslar1 kiiciik
oldugu icin sormuyorum ancak paylasim yapilinca mutlu oluyor.” Erkek katilimcilardan
El pek paylasim yapmadigini, dolayisiyla izin istemeye gereksinim duymadigini ifade
etmistir. E3: “Daha idrak edebilecek kadar biiylik degil” cevabini vererek cocugundan
izin almadigini belirtmistir. Ayrica E6 da E4 ve E7 ile benzer diislincelere sahip olarak,
hi¢ izin almadigini ancak kendisiyle ilgili fotograf ya da video paylasildiginda mutlu
oldugunu ifade etmektedir.

Cocugunun iznini almayan K1, paylasimlarinin kendisi ya da ¢ocuguna yonelik
herhangi bir etkisinin olmadigini belirtmistir: “Genelde giizel yorum geliyor. Oyle bir riskle
karsilasmadim. Olabilecek risklere kars1 daha az paylasim yapmaya karar verdim. Insanlar
giizel yorumlar yaptik¢a daha ¢ok paylasim yapmak istiyorum. Ancak olas1 zararlar igin
paylagimlarimi azalttim”. Cocugun 6zel hayatinin ihlaline yonelik risklerin kisa siirede
kendisini gostermeyebilecegini savunan K5 sunlart agiklamistir: “Su ana kadar bir kez
paylasimyaptim, simdilik birriskle karsilasmadimancak zaten burisklerinkisa vadede degil
de uzun vadede olusabilecegini diisiiniiyorum. Cocuk istismar1 ve 6zel hayatin gizliginin
ihlali gibi sorunlara yol agabilecegini diislinliyorum”. K7 nin ¢ekincesi ise, giiniimiizde
trend bir konu haline gelmistir: “Yapilan paylasimlarin ¢ocugu influencer (sahip oldugu
sosyal medya kanallar1 aracilig1 ile belirli bir kitleyi etkileyebilen kimse) olma yolunda bir
egilime soktugunu diisiiniiyorum. Bu sebepten YouTube videolar asla ¢ekmiyoruz”. K7
ile benzer diislincelere sahip olan E4 sunlari eklemistir: “Popiiler kiiltiirden etkilendigini
ve sanal aleme baglandik¢a gereksiz reklamlara maruz kaldigini diisiiniiyorum. Bunun da
gereksiz veya ihtiyag fazlasi tiiketimi tegvik ettigini diislinliyorum. Cocugumun popiiler
kiiltiirde bu tip seylere 6zenecegini ve bundan da olumsuz etkileyecegini diisiiniiyorum”.
K7 ve E4 bu diisiinceleriyle ¢ocuklarinin videolarint maddi kazang saglama amaciyla
paylasanlari daelestirmektedir. K9 ise sunlari dile getirmektedir: “Cocuklarin fotograflarini
baska sitelerde, konum vs. paylasildiginda olumsuz olarak paylasabileceklerini duydum.
Konum paylastigimda ¢ocugumun ¢alinabilecegine dair riskleri okudum, tedirgin olup,
korktum ve paylagimlarimi sildim. Ancak belirli bir siire sonra geri ylikledim. Ben bir
ara fenomenler gibi ¢ocugun iizerinden para kazanmay1 planliyordum. Ancak hem esim
izin vermezdi hem de cocuk ¢alint1 olaymi duydugum i¢in ben de vazgectim”. Gizlilik
ayarlarin1 onemsedigini iddia etmesine karsin K9’un maddi kazang¢ saglamak amaciyla
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cocuguyla ilgili paylasim yapmay1 planlamasi, arastirmada ulasilan 6nemli bir diger
sonugtur. K10 ile E10 ¢ocuklarimin ¢iplak fotograflarini paylagmadiklari i¢in herhangi bir
riskle karsilasmayacaklarini savunmaktadir. E9 ise sosyal medyay1 ¢cok aktif kullanmak
istemedigini ancak onun Oniine de gecemediklerini ifade etmistir. Burada bambagka bir
sorun olan sosyal medya bagimlilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya bagimliligi, “her
yastan insan i¢in eglence ve bos zaman gegirme araci olarak kullanilan sosyal medyanin
asir1 kullanim1” dir (SIBERAY, 2020). Daha ¢ok ¢ocuklarin zamani ydnetmesinin giic
olabilecegi diisiincesinin, bu calismayla birlikte zayifladigi goriilmektedir. Cilinki
ebeveynlerin ¢ogunlugu genel olarak, sosyal medyadan ¢ok memnun olmadiklarini ve
cocuklariyla ilgili paylasim yapmak istemediklerini belirtmelerine karsin, kendilerini
paylasim yapmaktan alikoyamadiklarini ifade etmektedir.

Sonu¢

Dijital medyanin yayginlasmasiyla birlikte ebeveynlik paylasimlari 6nemli bir artis
gostermistir. Tirkiye eksenli bu alanda yapilan ¢alismalarin yeterli diizeyde olmadigi
gbzlenmigstir. Bu calisma ebeveynlerin paylasim yapma durumlarina ve nedenlerine,
ebeveynlerin ¢ocuklarmin dijital giivenliginin korunmasini1 dikkate alip almamalarina,
internet bagimliliklarina ve becerilerine odaklanarak Tiirkiye’de ikamet eden ebeveynlerin
sosyal agda cocuklariyla ilgili icerik paylagimlarinin yapisini ve sorunlarini tespit etmesi
acisindan 6zgiin degere sahiptir. Arastirma kapsaminda, 10 erkek, 10 kadin olmak tizere
toplam 20 katilimer ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmigtir. Yiiz yiize goriismelerle
elde edilen veriler 15181nda, bu arastirmaya katilan ebeveynlerin cogunlugunun Instagram
uygulamasini daha siklikla kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin kullandiklari
sosyal medya hesaplarinda egitim durumu ve/veya cinsiyetlere gore farklilik goriilmedigi
tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan ebeveynlerin gizlilik ayarlarina 6nem verdigi ve yaptiklari
paylasimlar1 yalnizca aileleri ve yakin g¢evrelerinin gordiigii ortaya c¢ikmistir. Bu
baglamda, arastirma kapsaminda degerlendirilen ebeveynlerin maddi kazang saglama
amaciyla paylasim yapmadigi sonucuna ulasilabilir. Bununla birlikte, lise mezunu ve
ev kadini olan bir annenin ¢ocuguyla ilgili bilgi veya konum bilgisi paylasmayarak, bu
konuda hassas davrandig: goriiliirken; {iniversite mezunu ve miihendis olan bir babanin
cocuguyla ilgili konum bilgisi ve/veya kisisel bilgiler paylasmas: dikkat ¢ekmektedir.
Ancak bir bagka iiniversite mezunu ve miihendis bir babanin kisisel bilgi ve konum
bilgisi paylagmayarak, gizlilik ayarlarin1 dnemsemesi ulasilan diger bir sonuctur. Bu
durumda, gizlilik ayarlarin1 énemseme durumu ile egitim durumu ve cinsiyet arasinda
da anlamli bir iliskinin de olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin
cesitli illerinde gergeklestirilen bu ¢aligmaya gore, ebeveynlerin yasamis oldugu illerin de
vermis olduklar1 cevaplarla bir baglantisinin olmadig1 goriilmiistiir. Demografik bilgilerin
calismaya yon verecegini diisiindiiglimiiz bu aragtirmada, sosyal medyanin aradaki tiim
siirlari kaldirdig1 ve mesafeleri yok ettigi sonucuna ulagilabilir.

Calismaya dahil olan baz1 katilimecilarin iizerinde o6zellikle durdugu konu ise,
paylasimlari hikaye olarak yapmalaridir. Ebeveynler, yaptiklar1 paylasimin yirmi dort

40 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sharenting: Tiirkiye’de Ebeveynlerin Paylasim Egilimleri Uzerine Bir Degerlendirme

saat sonrasinda kaybolacagini bildikleri i¢in ¢ocuklarinin mahremiyeti ve giivenligini
tehdit etmediklerini diisiinmektedirler. Ancak bilgi, video ya da fotograf kisinin
kendisinden ¢iktiktan sonra ona ait olmaktan da ¢ikmaktadir. Bu paylasimlarin yirmidort
saat sonrasinda silinmesi bu gercegi degistirmemektedir. Aslinda ebeveynlerin ¢evrimigi
risklerin farkinda olduklar1 goriilmektedir ancak yine de paylasim yapma ve sonrasinda
takdir edilme istekleri bu farkindaliklarinin 6niine geg¢mektedir. Bu noktada sosyal
medya bagimliligir konusu giindeme gelmektedir ki, bu sorunun da ayri bir ¢alismada
incelenmesinde fayda vardir. Bununla birlikte, goriisme yapilan ebeveynlerden bazilar
yoneltilen sorular sonrasinda yaptiklar1 paylasimlarla ilgili kendilerini ve ebeveynlik
durumlarin1 sorgulamaya baglamiglardir: “Acaba ben kotii bir anne/baba miyim?
Gergekten neden paylagim yapiyorum? Bundan sonra ¢ocugumla ilgili ¢ok nadir paylasim
yapacagim”. Ebeveynlerle goriismemiz sonrasinda, onlarin bu sorgulayici tutumlari,
sharenting konusundaki hassasiyetlerini gelistirebilmeleri agisindan 6nemli bir adim
sayilabilir.

Calismanin baslangicinda, COVID-19 salgini ile gecis yapilan karantina siirecinde,
ebeveynlerin cocuklariyla daha fazla vakit gecirdikleri i¢in, onlarla ilgili daha cok paylasim
yaptiklar1 varsayilmistir. Ebeveynlerin gerek uzaklik gerekse ¢alisma sartlart dolayisiyla
aile ve yakin cevresiyle siklikla iletisim kuramadigindan, sosyal medyay1 sevdigi kisilerle
iletisim kurabilmek ve iligkilerini gelistirebilmek amaciyla kullandiklar1 sonucuna
ulagilabilir. Er ve digerleri (2022)’nin yaptig1 calismada da COVID-19 pandemisinin
ozellikle ilk gilinlerinde ebeveynlerin sosyal medyay1 eskisinden daha fazla kullandig:
ve c¢ocuklaryla ilgili paylasim yapmak i¢in daha fazla zamana sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ancak bu ¢alismada ebeveynlerin bilyiikk ¢cogunlugu karantina siirecinde
cocuklariyla ilgili yaptiklar1 paylagimlarin sayisinda herhangi bir degisim olmadigin
ifade etmistir. Kuskusuz bu calisma ile ulasilan paylagimlar, sosyal medyadaki tim
eeveyn paylasimlarinin sadece kii¢iik bir kismi ile sinirlidir. Ancak yine de, Tiirkiye’de
ikamet eden ebeveynlerin ¢ocuklar1 ve ebeveynlikleri ile ilgili paylasim egilimlerinin
belirlenmeye ¢alisildigi bu calismanin, iletisim teknolojilerin biiyiik bir 6nem kazandigi
giiniimiizde ebeveynlerin ¢ocugun gelisimi ve durumuna gore yaptigi paylasimlara
yonelik sorun ve nedenlerin belirlenmesi agisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.

Sharenting kapsaminda yapilan caligmalarin genel olarak ebeveynlere soru
sorarak yapildigi gozlemlenmistir. Ebeveynlerin goriislerini almakla birlikte ¢cocuklarin
fikirlerinin alinmasi da olduk¢a Onemlidir. Ciinkii ebeveynlerin yaptig1 paylasimlar
cocuklarini yetigkinlik doneminde dahi takip edecektir. Cocuklarin sharenting ile ilgili
fikirlerinin dnemsendigi, sosyo-psikolojik ve sosyodemografik faktorlerin incelendigi
saha caligmalarinin sayis1 artirildiginda alandaki eksiklikler giderilerek, konunun asil
muhataplarindan alinan cevaplarla ¢6ziim Onerileri daha kolay gelistirilebilecektir.

Etik Beyam:: Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulunun 02/06/2022
tarihli 2022/06-20 No’lu karar sayil1 Etik Kurul onay1 alinmigtir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. Yazarin katki orani ise %50’dir.
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Cikar Catismas1 Beyami: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedirler.
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Reklam metinlerinde iletilmek istenen mesajlar gostergeler araciligiyla hedef kitleye
ulastirilmaktadir. Reklamlarda anlamin olusma bigimi ve diizenlenme tarzlari gostergebilimsel
¢Ozlimleme yontemiyle ele alinabilmektedir. Hazir gida reklamlarinin incelendigi bu g¢alismada,
gostergebilimsel ¢oziimleme tercih edilmis ve drneklem olarak Knorr markasina ait reklamlar se¢ilmistir.
Calismaya konu olan reklamlar Saussure ve Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme ydnteminden
yola ¢ikilarak ele alinmistir. Gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlari ¢er¢evesinde Knorr
ornegi tizerinden hazir gida reklamlarinin géstergesel kodlar1 ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Boylece
hazir gida sektoriindeki kiiresel markalarin yerel pazara girerken hangi gostergesel kodlart kullanarak
ikna teknikleri ve reklam stratejilerini yapilandirdig: ele alinmak istenmistir. Caligmanin sonucunda
goriilmistiir ki, kiiresel marka Knorr yerel pazara girerken hem yerellestirme stratejisi hem de
standartlastirma stratejisi uygulamustir. Yerellestirme stratejisi ¢cercevesinde reklamlarda Tiirkiye’deki
geleneksel aile yapisina uygun cinsiyet rolleri temsil edilmistir. Ote yandan Knorr’un yerel reklam
Oykiilerinde triinlere olan giivenilirligi arttirmak i¢in Tiirkiye’de taniman iinli seflerin kullanildig:
goriilmistiir. Ayrica Knorr reklamlarinda yerellestirme stratejisi ile geleneksel iiriin gesitlerine yer
verildigi tespit edilmistir. Knorr’un standartlastirma stratejisi gercevesinde lezzetlilik, pratiklik,
sagliklilik gibi tiriiniin diger pazarlarda da yer alan standart 6zelliklerine ait bilgilerin reklamlarda dne
¢ikarildig goriilmiistiir. Knorr reklamlart igerdigi gostergesel kodlarda yeme igme aligkanliklarimiza
iligkin tiiketim kalibi ve yasam tarzi sunmaktadir. Hazir gida reklamlarinda birtakim ihtiyaglar
yaratilarak yeme i¢gme aligkanliklarimiz metalastirilmaktadir.

Abstract

The messages to be conveyed in the advertising texts are transmitted to the target audience
through indicators. The formation and the way of arrangement of the meaning in the advertisements
could be handled by semiotic analysis. In this study, which examines advertisements for convenience
food, semiotic analysis is preferred, and advertisements for the Knorr brand are chosen as a case study.
The advertisements that are the subject of the study are treated on the basis of the semiotic method of
analysis of Saussure and Barthes. The semiotic codes of convenience food advertising are attempted
to be revealed within the framework of the distinction between signifier and signified, as well as
denotation and connotation, using the sample of Knorr. So, this study aims to discuss which semiotic
codes are used by global brands in the convenience food sector to structure persuasion techniques
and advertising strategies when entering the global market. As a result of the study, it was found that
the global brand Knorr uses both localization and standardization strategies when entering the local
market. As a part of the localization strategy, gender roles that fit the traditional family structure in
Turkey were represented in the advertisements. On the other hand, in Knorr’s local advertising stories,
one sees that famous chefs, well known in Turkey, are used to increase the reliability of the products. In
addition, it was found that traditional product types are used in accordance with the localization strategy
in Knorr advertisements. As a part of Knorr’s standardization strategy, it is clear that information
about the standard features of the product, such as taste, practicality, and healthiness, which are also
available in other markets, is highlighted. In the semiotic codes they contain, the Knorr advertisements
show consumption patterns and lifestyles in relation to our eating and drinking habits. Our eating and
drinking habits are commodified by making certain demands in convenience food advertisements.
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Giris

Medya metinlerini {retenler, aktarmak istedikleri iletileri kodlayarak birtakim
gostergeler yoluyla igerikleri izleyicilere ulastirmaktalardir. John Fiske’ye gore kodlar,
icinde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir. Anlamlandirma kodlart kullanicilarin
toplumsal pratiklerinden ayrilmazlar (Fiske, 2003, s. 91). Biitlin kodlar yerine getirdikleri
toplumsal ve iletisimsel islevlere iligkin kullanicilar arasinda var olan bir anlagsmaya
-uzlastya- dayanirlar. Bir kiiltiiriin {iyelerinin paylastig1 deneyimden tiiretilen beklentiler
uzlasiy1 ifade etmektedir (Fiske, 2003, s. 106). Dolayisiyla gostergelerin birbirleriyle
iligkilendirilmesini diizenleyen sistemler olarak kodlarin, uzlasiya dayali olugan toplumsal
ve kiiltlirel bir baglam1 vardir. Bir medya metnindeki anlam ingas1 gostergesel kodlara
bagli olarak gerceklesmektedir. Fatma Erkman-Akerson (2005, s. 23-24) gdstergeyi,
kendisi o sey olmadigi halde, o seyin yerini tutan birim olarak betimlemektedir. Gostergeler
birbirlerini karsilikli etkileyerek, tamamlayarak yeni anlamlar, yeni iletiler olustururlar.
Mehmet Rifat’a gore (Rifat’dan akt. Basoglu, 2019, s. 434-435) insanlarin iletigim
amacli kullandig1 diller, jestler, isitme engellilerin kullandig1 alfabe, goriintiiler, trafik
isaretleri, bir kentin yerlesim plani, bir tilkedeki ulagim yollarinin yapisi, mimari herhangi
bir diizenleme, bir miizik yapiti, bir tiyatro gosterisi, reklam afisleri, paralar, yazinsal
yapitlar, moda, kisacasi bildirisim amaci tasisin tasimasin her anlamli biitiin, ¢esitli isaret
birimlerinden olusan bir dizgedir. Bu dizge birimleri gosterge olarak adlandirilir.

Gostergebilim medya metinlerinin ardinda yatan agik ve Ortiik anlamlar
coziimlemeye katki sunmaktadir. Gostergebilim ile gostergelerin iglevleri ortaya
cikarilmis olur. Calismada secilen Ornekleme gore belirlenen hazir gida reklamlarina
gostergebilimsel analiz uygulanmistir. Hazir gida reklamlart marka degeri olustururken
tiikketim kaliplar1 ve yasam tarzi sunmaktadir. Kiiresel markalarin hazir gida reklamlarina
uyguladiklar1 stratejiler, yeme igme aligkanliklarimizin metalagma diizeyini ortaya
koymasi agisindan incelenmeye degerdir. Calismaya konu olan reklamlar Ferdinand
de Saussure’iin ve Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme yonteminden yola
cikilarak ele alinmistir. Gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlar1 ¢ergcevesinde
reklamlarin  gostergesel kodlar1 ortaya koyulmaya calisilmistir. Gostergebilimsel
yontemle, hazir gida reklamlarinin reklam stratejileri kapsaminda kodlanan mesajlarina
iligkin somut veri elde edilecegi diisiiniilmiistiir. Bu kapsamda Knorr markasinin Tiirkiye
Olceginde olusturdugu 2015-2021 yillar1 arasindaki 7 reklam filmi gostergebilimsel
analiz dogrultusunda incelenmistir. “Kiiresel marka Knorr Tiirkiye’nin en biiylik hazir
gida markalarindan biri haline gelmistir ve Tiirkiye’de yilda 200 milyon adet iiriin
satmaktadir.”’(Knorr, 2022a). Caligmada, iirlin pazar payindaki genisligi nedeniyle Knorr
markasi tercih edilmistir. Calismada, su arastirma sorularina cevap aranmaktadir: Hazir
gida reklamlarinda yaratilan birtakim ihtiyaglar hangi gostergesel kodlarla nasil temsil
edilmektedir? Hazir gida {iriinii olan kiiresel bir marka yerel pazara girerken reklamlarda
hangi gostergesel kodlar1 kullanarak tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzi sunmaktadir?
Kiiresel bir marka kullandig1 gostergesel kodlara dayali olarak nasil bir reklam stratejisi
gelistirmektedir? Bu c¢aligmada, gdstergebilim yontemi g¢ercevesinde hazir gida iirlinii
olan kiiresel bir markanin yerel pazara girerken olusturdugu ikna teknikleri ve reklam
stratejileri ele alinacaktir.
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Gostergebilimsel Analiz Uzerine Yaklasimlar

Gostergebilim, yazili, gorsel veya sozli nitelikli farkli metinleri ¢6ziimlemek tlizere
basvurulan baslica yontemsel yaklasimlardan birisidir. Edebiyat, sosyoloji, mimarlik,
tip, antropoloji, teoloji, iletisim ve medya caligmalar1 gibi pek ¢ok disiplin alaninda
etkili olan bu yaklasima Amerikan Okulu’nun kurucusu Charles Sanders Peirce’in ve
Avrupa Okulu’nun kurucusu Ferdinand de Saussure’iin diisiinceleri kaynaklik etmistir.
Gostergebilimin baglica temsilcileri arasinda Roland Barthes, Umberto Eco, Algirdas
Julien Greimas, Julia Kristeva, Christian Metz gibi isimler sayilabilir (Cam, 2015, s. 287).

Gostergebilim kisaca gostergeleri ve gosterge dizgelerini ele alan bir bilim dalhidir
(Atabek, 2007, s. 66). Baslangigta yapisalciliktan kaynaklanan pozitivist bir baglama
sahip olan gostergebilim daha sonra giderek postyapisalciliga yaklasarak daha ¢ok
pozitivist olmayan bir epistemolojik baglama oturtulmustur. Yapisalcilik yaklagimi iginde
metnin anlamlar evrenini metin i¢i iliskilerde arayan, postyapisalcilik yaklasimi i¢inde
metnin anlam evrenini metinlerarasi iligkilerde arayan iki ayr1 gostergebilim anlayisindan
s0z edilebilir. Yapisalcilik ayn1 zamanda dis goriiniisle yetinmeyip, yapinin i¢ diizenine
yonelen bir yontemdir. Yapisalcilar gosterge sistemlerindeki ylizeyde gorilinenlerin
altindaki derin yapilari arastirir (Atabek, 2007, s. 65-67).

Yapisalc1 yaklasima yakin duran Saussure’e gore dil kavramlari belirten bir
gostergeler dizgesidir ve diisiliniir, gostergebilimi gostergelerin toplum i¢indeki yasamini
inceleyecek bir bilim olarak goriir (Saussure, 1976, s. 36-37). Saussure daha ¢ok dilsel
gostergelere odaklanarak iki pargali bir gosterge modeli 6nermistir. Saussure’a gore bir
gosterge, gosteren ve gosterilen bilesenlerinden olusur. Gosteren iletinin alici tarafindan
duyulmasimi saglayan ses imgesi, gosterilen ise alicinin usunda olusan anlamdir.
Saussure gostergeyi kiiltiirel siireclerle ilgili olarak tanimlamistir. Gosterilen ve gosterene
uzlagmali bir sekilde baglanmaktadir. Ama bu iliski ayn1 zamanda nedensizdir (Atabek,
2007, s. 69). Saussure gostergeyi incelerken toplumsal uzlasiy1 dil arastirmasinin odagina
yerlestirir (Culler, 1985, s. 54). Yani Saussure’a gore gostergeler toplumsal uzlasiyla ama
rastlantisal bigimde olusmaktadir.

Dil kuramlarinda gosterge, kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi
seyin yerini tutabilecek nitelikte olan her ¢esit bicim, nesne, olgu vb. seylerdir. Bu
acidan ele alindiginda genel olarak sozciikler, simgeler vb. gdsterge olarak adlandirilir.
Gosterge, gosteren ile gosterilen diizlemlerinin birlesmesinden karsilikli olarak
birbirini varsaymasindan dogan birime verilen addir. Gostergenin birbirini biitiinleyen
iki diizleminden biri gosterendir, 6biir diizlem gosterilen diye adlandirilir. Gosteren,
gostergenin algilanabilen duyumsanabilen boliimiidiir. Dogal dilin s6zlii kesimi agisindan
daisitimimgesidir (Rifat,2013,s.97). Gosterilen, géstergenin dogrudan duyumsanamayan,
dogrudan algilanamayan boliimiidiir, kavramsal yamidir, igeriktir, anlambirimcik ile ilgili
boyutudur (Rifat, 2013, s. 107).

Saussure’e gore gosteren/gosterilen biitiinliigii dilsel gostergelerin hem nedensiz
hem de ¢izgisel olmasini saglar. Dilsel gosterge nedensizdir ¢linkii gosterilen (kavram)
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gosterene (isitim imgesi) keyfi olarak baglanir. Dolayisiyla dilsel gosterge dis gerceklikle
dogal bir bag icinde degildir. Ote yandan dilsel gosterge gosteren boyutuyla zamanin
akis ¢izgisini izleyen bir 6zellik (¢izgisellik) tasir (Rifat, 2013, s. 97). Saussure’e gore
gostergenin hem degisen hem de degismeyen nitelikleri vardir. Gosteren belirttigi kavram
acisindan Ozgiir bir se¢im {riinii olmakla birlikte, kendisini kullanan dilsel topluluk
bakimindan 6zgiir degil, zorunludur. Bu konuda topluma goriisii sorulmaz, dilin segtigi
gosteren yerine bir bagkasi kullanilmaz. Bu onun degigsmeyen niteligidir. Gdstergenin
degismez oldugu kadar, degisebilir niteligi de vardir. Ornegin Almanca dritteil (iicte bir
parca) cagimiz Almancasi’nda drittel (licte bir) olmustur. Boylece kavram ayni kalmissa
da bagmnt1 iki tiirlii bir degisime ugramistir. Gosteren hem ses yoniinden hem de dilbilgisi
bakimindan degismistir (Saussure, 1976, s. 65-69). Ayrica gostergeler oteki gostergelerle
olan bagintilarindan olusurlar, bu yiizden tek tek gostergeleri inceleme tasarisi bir yana
birakilmalidir. Ciinkii Saussure anlamin, terimlerin kendi ickin &zelliklerine degil de
aralarindaki degisikliklere dayandigini ileri siirer (Culler, 1985, s. 62).

Saussure Oncesi dilbilimciler gosterenle gosterilen arasindaki iliskiyi incelemek
icin artzamanli/artsiiremli bir anlayisla gostergelerin tarihsel siire¢ igerisinde gecirdigi
degisime bakmaktaydi. Saussure gostergelerin gecirdigi tarihsel degisimleri vurgu yapan
artsiiremli dilbilim incelemeleri yerine gostergeler arasindaki baglantilar1 6ne ¢ikararak
dilin isleyis kurallarin1 agiga c¢ikarmayi hedefleyen eszamanli/essiiremli dilbilim
incelemelerini daha agiklayict bulmaktadir (Cam, 2015, s. 295). Saussure’e gore (1976,
s. 85-92) artstiremli dilbilim ardisik 6gelerin baglantilarini incelerken, essiiremli dilbilim
iki zamandas 6ge arasindaki s6zlesmeyi inceler. Thomas Sebeok’a gdre (Sebeok’den
akt. Umung, 2021, s. 191) Saussure gostergeleri essiiremli ve artsiiremli olmak tizere iki
boliim halinde incelerken, ilk olarak simdiki zamanda gostergelerin incelenmesine, ikinci
olarak, gostergelerin zaman i¢inde bi¢cim ve anlam olarak nasil degistiginin arastirilmasina
atif yapmustir.

Essiiremlilik ve artsiiremlilik ayrimi1 Saussure’den gostergebilimsel ¢oziimlemeye
yapilan bir katkidir. Bir metinin essiiremli incelemesini yaparken ¢iftlesmis zitliklara
bakilarak paradigmatik ¢oziimleme yapilabilecektir. Artsiiremli inceleme yaparken olaylar
zincirine bakilarak sentagmatik c¢dziimleme yapilabilecektir. Ornegin bir arastirmaci
video oyunlarinin nasil evrildigini arastirabilir, bdylece bu artsiiremli calismaya karsilik
gelmis olur. Ayrica arastirmaci belli bir zamanda oynanan oyunlar1 karsilastirirsa, bu
essiiremli bir calismaya karsilik gelmis olur. Paradigmatik bagintilar egretilemsel ve
essiiremlidir. Sentagmatik bagmtilar artsiiremli ve diizdegismecelidir (Berger, 2018,
s. 19). Egretilemede iki sey arasindaki iliski benzestirme ile ima edilir. Diizdegismece
ise ¢agrisim iizerine kurulu bir iligki s6z konusudur. Charlie Chaplin’in Altina Hiicum
filminde ayakkab1 bagciklarini spagetti gibi yemesi egretileme 6rnegidir. Diizdegismece
ornegi olarak melon sapkanin ingiliz centilmenligini, kovboy sapkanin Amerikan vahsi
batiy1 ¢agristirmasi verilebilir (Berger, 2018, s. 28-29).

Barthes gostergebilim yaklagimini insa ederken baglica dort ayrim ortaya
koymaktadir. Bunlar; dil ve soz, gosterilen ve gosteren, dizim ve dizge ile diiz anlam ve
yan anlam ayrimlardir. Barthes’in dile getirdigi ayrimlarin ilk {i¢ii dogrudan Saussure’iin
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Genel Dilbilim Dersleri kitabindan alinmistir, dordiinciisii ise yazarin kendisinin ekledigi
bir ayrimdir (Cam, 2015, s. 291). Saussure’iin yaptig1 ayrimlara ek olarak Barthes diiz
anlam ve yan anlam ayrimini eklemistir.

Barthes’a gore gostergebilimsel inceleme biitiinii genellikle incelenen dizgeyle
diiz anlam1 disinda, bir yan anlam dizgesini de agiga ¢ikarir. Dilin toplumsal bir iiriin
ve sozlesmeye/uzlasiya dayanan degerler dizgesi oldugunu sdyleyen Barthes gosteren
gosterilen iligkisi baglaminda diiz anlam ve yan anlamin karsiligini agiklamaya girisir
(Barthes, 1979, s. 87-92; 1993, s. 26). Barthes’1n diiz anlam ve yan anlam ayrimina dikkat
ceken Serife Cam (2015, s. 297) dilbilimcinin kuramini sdyle agiklar: Diiz anlam, anlamin
birinci diizeyidir ve bu diizeyde gosteren ile gosterilen birleserek gostergeyi olusturur.
Yan anlam ise anlamin ikinci diizeyidir. Burada diiz anlam1 olusturan gosterge baska bir
gostergenin gostereni haline gelir, tekrar bir gosterilenle birlesir ve farkli bir gosterge
olusturur.

Diiz anlam, bir dilsel birimin (gostergenin) belirttigi anlamin 6znel olmayan
degismez soylem disinda ¢ozlimlenebilir 6gesidir. Yan anlam bir gostergenin 6znel
Ogelerden olusan ya da baglamlara gore degisen anlamidir. S6zgelimi karanlik s6zcligii
“aydinlik” sdzcligliniin karsit1 olarak degerlendirildiginde “is1k olmama durumu” diye
tanimlanabilir. Bu sézcliglin diiz anlamdir. Ayni sézciik kimi baglamlara gore {iziinti,
sikinti, perisanlik anlamlari da tasiyabilir. Bunlar da karanlik sozciigiiniin kisiye ve
baglama gore beliren, degisken, 6znel nitelikli yan anlamlaridir (Rifat, 2013, s. 72 ve
233).

Reklamda Gostergeler Aracihgiyla Tkna

Sathvika Rudrakumar ve Rajasekaran Venkatraman (2022, s. 394) gostergebilimin
sozlii ve sozlii olmayan reklamlardaki gizli mesajlart agiga ¢ikarmak igin bir yontemsel
ara¢ oldugunu soylemektedirler. Teorisyenlere gore reklamlarda tiiketicilerin farkli
algilarin1 sembollerle ifade etmek lizere gostergeler organize edilmektedir. Reklamlardaki
gostergeler amaglanan ilgili hedef kitleye gore kullanilmaktadir.

Barthes’a gore (1993, s. 157-161) her reklam bir bildiridir. Her bildiri bir anlatim ya
da gosteren diizlemi ile bir i¢erik ya da gosterilen diizleminin birlesiminden olusmaktadir.
Ayrica reklamlardaki gostergeler diiz anlam ve yan anlam tasimaktadir. Her reklam
irlinii sdyler (bu onun yan anlamidir), ama bagka sey anlatir (bu onun diiz anlamidir).
Barthes burada reklam bildirisinin nasil bir yap1 olusturdugunu agiklamaya girigmistir.
Reklamlarin icerik yapis1 anlam iiretiminin gerceklestigi bir dil olusturmaktadir.

Stuart Hall’e gore (2017, s. 40) temsil dil yoluyla anlam iiretimidir. Gostergesel
kodlar temsilin temel 6geleridir. Hall (2005, s. 92) temsilin anlam diizeyinde gostergelerin
ideolojik deger kazandigini belirtir. Hall’in yaklagimindan yola ¢ikilarak sdylenebilir ki,
reklam metinleri de birer igerik olarak temsil sistemine dahildir ve gostergesel kodlar
barindirarak belirli bir anlam tiretimi ve ideolojik insa ger¢eklestirirler.

Judith Williamson da benzer sekilde reklamlarin gdstergeleri barindirdigini ve bu
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gostergelerin de ideolojik anlam tasidigini soylemektedir. Ancak bu ideolojik anlam ortiik
olabilmektedir. Williamson’a gore reklamlar duygulari harekete gecirmekte ve tirlinleri
imleyen gostergeler olarak duygulari kullanmaktadir (Williamson, 1978, s. 30-31; s. 40-
41). Dolayisiyla reklamlar duygulart manipiile eden gostergeler evreninden olugsmaktadir.

Reklamlarin anlam {retimi; gostergelerin nasil isledigine, onlarin ideolojik
etkisinin iceriden (metin i¢inde) ve disaridan (teknolojik, ekonomik, resmi ve sosyal
iligkiler baglaminda tiiketilmesi ve dolasima girmesi) nasil organize edildigine baglidir.
Reklamlarda gostergeler araciligiyla sektorde bir farklilik ve ayrim yaratmak istenir (Dyer,
1982, s. 91-98). Gillian Dyer’e gore reklamlarda yer alan gostergeler yapilandirilirken
ortaya ¢ikan diiz anlam ve yan anlamin olusumu da 6nemlidir. Reklam imaj1 i¢in diiz
anlam kodlanmamis mesajdir, yan anlam ise kodlanmis mesajdir. Yan anlamin tiretimi
reklamcilik yonetiminin ideolojik bigimlenmesine baghidir (Dyer, 1982, s. 101-102).
Yani reklamlar gostergeler araciligiyla talebi yonlendirmeye calisan, ideolojik bir anlam
yiikiinlin hakim oldugu medya metinleridir. Reklamlarda islenen ideolojik karakterli
gostergeler ikna tekniklerine eklemlenmektedir.

Piyasada reklamin amacina uygun olarak talep yaratmak icin birtakim ikna
stratejileri uygulanmaktadir. Graeme Burton reklamin amaclarin1 soyle siralamaktadir:
Uriin ya da hizmetin farkia varilmasini saglamak, var olan miisterilere {iriiniin kalitesi
hakkinda giiven vermek, ticaret ve satig giiclerine giiven asilamak, pazardan daha biiyiik
bir pay kapmak, sahip olunan pazar payini rekabete karsi korumak (Burton, 1995, s. 148).

Reklamin iknaya yonelik islevi tiiketicilerin talebini yonlendirmektir. Ugur Bati’ya
gore, reklamlarin acik islevi tiiketicilere bir seyler satmaktir. Reklamlar ayn1 zamanda
tirtinleri tiiketiciler i¢in bir sey ifade eder hale getirmek amaciyla yeni anlam yapilari
olustururlar. Bu baglam igerisinde reklam biitiiniiyle bir anlam yaratma siirecidir (Bati,
2005, s. 188). Reklam bir ekonomik ara¢ olarak marka olusumunu saglamayi, iiriin
veya hizmeti piyasada tutundurmayi, onu satmay1 ve talebi arttirmay1 amaglamaktadir.
Reklamlar diger iirlinler ile aralarinda bir farklilik yaratmak amaciyla, bireyle marka
arasinda duygusal bag kurmaya calisir. Reklamlar hedef kitlelerini belirleyip, bu
kitlelerin ihtiyaclarin1 dikkate alarak bagimlilik yaratmaya calisir (Bati, 2005, s. 176).
Marka sadakati hedef kitleye gore belirlenip yaratilmaya caligilir ve boylelikle tiiketim
talebi yonlendirilir. Bati, caligmasinda, talebi arttirmay1 amaclayan reklamlarin sundugu
imge diinyasinin bir ideoloji ¢er¢evesinde olusturuldugunu ve anlam yaratma siirecine
tabi oldugunu ifade eder (Bati, 2005, s. 188). Reklamlar yoluyla {iriinlerin pazarlamasi
yapilirken tiiketim kiiltiiriintin desteklendigi bir anlam ingas1 ger¢eklesmektedir. Reklamlar
gostergeler araciligryla bireylerin toplumsal sinif, statii ve konumlarina gore bir yasam
tarzi sunmakta, titketim kaliplarini belirlemektedir. Bu yasam tarzi hedef kitlenin dikkatini
cekmek tlizere geleneksel veya modern izler tastyabilir.

Kenan Demirci, reklamciligin islevini miisterilerde tilketmeye yonelik bir arzunun
olusturulmasi ve bunun diri tutulmasi olarak tarif etmektedir (Demirci, 2016, s. 34).
Demirci’ye gore burjuvazi iiretim araglarinin kontroliinii elinde tutarken bir yandan da
{iretim olgusunu maksimize etmeye ¢alismaktadir. Uretimin, sistemin temel degeri haline
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gelmesi ise kontrol altinda tutulabilecek bir tiiketici kitlenin yaratilmasini gerektirmektedir.
Sonug itibariyle giindelik iliskilerde pazarin kurallar1 gegerli olmaya baslamistir (Demirci,
2016, s. 37-42). Demirci’ye gore reklamlar sistemin ideolojisini yeniden iiretir ve onu
mesrulastirir (Demirci, 2016, s. 24). Tabii burada bahsedilen, neoliberal kapitalist pazar
ekonomisinin hakim ideolojisidir. Reklamcilik sektorii kapitalizmin genislemesine
aracilik edecek sekilde ikna tekniklerini organize etmektedir.

Pazar mekanizmasinin mantig1 igerisinde tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerini
kargilamak ge¢ kapitalizmin ve neoliberalizmin temel ilkeleridir. Hatta bazi ihtiyag ve
talepler yapay olarak tiretilmektedir (Einstein, 2017, s. 56). Tiiketicinin alg1 ve begenileri,
sermayenin ¢ikar ve ihtiyact dogrultusunda ikna teknikleri aracilifiyla manipiile
edilmektedir. Sermayenin egemen c¢ikar ve ihtiyacina karsilik veren yapay tiiketici
ihtiyaclart reklamlarda kurgulanan gostergeler diinyasi araciligiyla sekillendirilmektedir.
Modern yagamin akisini kolaylastiracagini vaat eden hazir gida iiriinleri de bu dogrultuda
pazarlanmaktadir.

Pazarlama yonetimi hedef kitleyi ikna etmek i¢in etki etmek istedigi hedef kitlenin
kiiltiiriinii, sosyal smifini, temel deneyimlerini anlamak zorundadir. Ikna faaliyeti
cercevesinde hedefkitlenin perspektifinden ilgili inang ve degerlerini belirlemek 6nemlidir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, s. 23). Hedef kitlenin deneyim, ilgi, inang¢ ve
degerleri, o iilkenin kiiltiirel 6zellikleri ¢cergevesinde sekillenmektedir.

Reklamlarda kullanilan imgeler bazen iiriin ile tiiketici arasinda dogrudan bir iligki
kurulmasini saglayan bilgilendirmeler yerine tiiketici ile tiiketim arzulari arasinda bag
kurulmasini amaglamaktadir. imgelerin sahte piriltis1 sayesinde iiriin, sahip olundugunda
hayati degistirecek biiyiilii bir nesneye donlismektedir (Sadakaoglu, 2020, s. 102). Sonug
olarak Mustafa Sadakaoglu’na gore reklamcilar tarafindan kullanilan ikna dili, tiriinleri
sembolize eden figiirler ya da reklam mecralar1 gibi pek ¢ok sey degisse de, reklamlarin
varolus nedenlerinde somutlasan ikna amagh iletisim anlayisi degismemektedir
(Sadakaoglu, 2020, s. 55). Reklamlarda hedef kitleye yonelik cesitli ikna teknikleri
gostergeler araciligiyla uygulanmaktadir.

Kiiresel Markalarin Reklamcilik Stratejileri

Strateji, belli bir amaci1 gerceklestirmek i¢in yapilmasi gerekenleri gosterir ve bu
amaca ulagsmak i¢in genel yollar1 iceren bir 6zellik tasir. Reklam stratejisi kitle iletisim
araglarinda kullanilmak iizere hazirlanan ve tanitilan {iriin ya da hizmetin yararlarini ileten
satts mesajinin bicimlendirilmesidir (Giiz, 2001, s. 21). Reklam stratejisi, tiiketicinin
bakis agisina gore hazirlanmalidir. Reklam stratejisi belirlenirken tiriine iliskin sdylenen
vaat, tiikketiciyi en fazla etkileyecek sekilde diizenlenmelidir (Gtiz, 2001, s. 22-23).

Reklam stratejisi ile lirline iliskin ayirt edici marka imaj1 da tesis edilmis olur. Marka
imajinin hedef kitleye ulastirilmasi reklamcilikta anahtar aktivitelerden birisidir. Uriinii
marka haline getirirken yerellestirme stratejisi sz konusu olabilmektedir. Uluslararasi
reklamcilik kiiltiirel farkliliklart g6z 6niinde bulundurarak islemektedir (Chan, 1990, s.
82-90).
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Luigi Dumitrescu ve Simona Vinerean kiiresel bir markanin yerel talepleri dikkate
alarak iirlinli pazarlamasina glokallesme/ kiire-yerellesme (glocalization) demektedirler.
Boylece glokallesme ile yerel kiiltiir ve kiiresel marka arasinda bir bag kurulmus olunur
(Dumitrescu ve Vinerean, 2020, s. 151-154). Dolayisiyla kiiresel markalarin reklamlar
daha iyi pazar payi elde etmek icin iilkelerin geleneklerine gore hazirlanmakta ve o iilkeye
ait gostergeleri tasimaktalardir. “Kiiresel reklamlarin her pazara 6zgii farkli dillerde,
farkli bir 6ykii i¢inde islenmis, yerel goriintiiler ve yerel oyuncularla ¢evrilmis reklam
uygulamalar1 genel olarak reklamcilik sektdriinde glokal reklam olarak adlandirilir.”
(Bakirtas vd.’den akt. Onurlu ve Zulfugarova, 2016, s. 497). Ozlen Onurlu ve Nargiz
Zulfugarova kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejilerini incelerken
yaptiklar1 c¢alismada s6z konusu markalarin kiiltiirel farkliliklar1 dikkate aldiklarini
bulgulamislardir.

Kimi teorisyenler kiiresel reklamcilikta yer alan stratejiler olarak glokallesme yerine
yerellestirme (localization) kavramini tercih etmektedir. Sidheswar Patra’ya gore (2017,
s. 71-73) yerellestirme stratejisi pazardaki tiiketici talep ve ihtiyaglarini karsilamak igin
tirtinlerin ilgili yoreye gore adapte edilmesidir. Bu konuda kiiresel diizeyde gida hizmeti
veren McDonald’s 6rnegini dile getiren Patra, Hindistan pazarina girerken McDonald’s
markasinin meniisiinde degisiklikler yaptigini, ineklerin Hindistan’da kutsal say1lmasindan
otiirli vejetaryen meniiyl satisi yapilan yemeklerin listesine ekledigini ifade etmistir.
Patra (2017, s. 71) kiiresel markalarin standartlastirma stratejisine de basvurdugunu
belirtmektedir. Standartlagtirma stratejisi, markanin giris yaptig1 biitlin pazarlarda benzer
ozellikleri ve benzer stratejileri kullanmasini ifade etmektedir. Bu stratejide yerel pazar,
uluslararasi pazar gibi homojen yapida diisiiniilmektedir.

Bireyleri satin alma davranisina daha iyi yonlendirebilmek i¢in kimi zaman
toplumun yerel ve kiiltiirel degerlerini 6ne ¢ikaran reklamlar yapilmakta ve yerellestirme
stratejisi uygulanmaktadir. Boylelikle siirdiiriilebilir marka sadakati kiiltiirel gostergeler
tizerinden yaratilmak istenmektedir. Reklamlarda toplumun kiiltiirel o6zellikleri ve
manevi duygularini igeren gostergesel kodlar kapitalizme hizmet edecek bigimde
diizenlenmektedir. Coca-cola markasina ait ramazan donemi reklamlarini inceleyen
Zeynep S. Erdogdu ve Birgiil Tasdelen’in (2019, s. 1321) yaptig1 bir calismada tilke
pazarimin degerleri ve kiiltiiriinii yansitan reklamlarin yapilmasinin nedeni olarak “sizden
biriyiz” imaj1 ve mesaji olusturmak oldugu vurgulanmistir. Erdogdu ve Tasdelen’e gore
(2019, s. 1297) reklamlar iirline, markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim
olusturmay1 saglamakta, dogrudan satis ve kar saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurmaktadir.

Kiiresel dlcekte satilan tirtinlerin reklamlari, yerel pazara girerken satigin yapilacagi
tilkenin kiiltlirel 6zelliklerine uyum saglayacak sekilde yapilandirilmaktadir. William
O’Barr’a gore global iirlinlerin reklamlar1 yerel kiiltiirlerle karsilastigi i¢in standart
bir sekilde hazirlanan kampanyalar, yerel kosullara adapte edilmektedir (O’Barr’dan
akt. Dagtas, 2012, s. 88). Uriinii yerellestirme, hedef kitleyi satin alma davranisia
yonlendirmede uygulanan bir stratejidir. Hedef kitlenin {irtine ilgisi arttirilmak istenmekte,
tiiketim nesnesi ile hedef kitle arasinda bir bag kurmak amaglanmaktadir.
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Kiiresel Marka Knorr Uzerine Bir Coziimleme

Gostergebilim, medya metinlerindeki anlam insasin1 ortaya koymasi bakimindan
alana katki sunmaktadir. Calismada secilen 6rnekleme gore hazir gida iiriinii olan Knorr’un
reklamlarina gostergebilimsel bir analiz uygulanmistir. Ferdinand de Saussure’lin
ve Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemleri ¢alismaya konu olan
reklamlara uygulanmistir. Reklamlarin gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam
ayrimlarina bakilarak gostergesel kodlar ortaya cikarilmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda
Knorr markasina ait Tiirkiye 6l¢ceginde yaymlanan 2015-2021 yillari arasindaki 7 reklam
filmi gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Ornekleme getirilen sinirlandirma ile
caligmanin amaci dogrultusunda yeterli bulguya ulasilacagi diistiniilmektedir. Boylece
hazir gida lirlinii olan kiiresel bir markanin reklamlarda gostergesel kodlar1 kullanarak nasil
tikketim kaliplar1 ve yasam tarzi sundugu ortaya ¢ikarilacaktir. Kiiresel bir markanin yerel
pazara girerken gostergesel kodlara dayali olarak nasil bir reklam stratejisi gelistirdigi ele
almacaktir.

Knorr 2015 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamin agilisinda anne ile kizi mutfakta mutlu bir
sekilde yemek hazirlamaktalardir. Firin torbasinin i¢ine dnce tavuklar: koyup sonrasinda
Knorr ¢esnisini i¢ine katarak karistirirlar, daha sonra birlikte firma verirler. Firinin
kapagindan igeri, Knorr ¢esni ile hazirlanmis tavuga bakar anne. Tavuklar piser ve tabaga
bosaltirlar, sofraya servis ederler. Baba ve ogul oldugu anlasilan karakterlerin oturarak
yemek servisini bekledigi goriiliir. Sonra anne ve kiz da sofraya oturur, hep birlikte ¢cesnili
tavuklarin tadina bakarlar. Ekranda begenmezseniz paraniz iade yazisi belirir. Anne yaziy1
el hareketiyle iter. Son karede Knorr ¢esnisinin ¢esitleri goriiliir, begenmezseniz paraniz
1ade yazis1 tekrar belirir.

Reklam metni: Al tavugu koy posete, ¢esnile salla ver firma, koy masaya tadini
cikar, lezzeti ¢ok ¢ok sahane, begenmezseniz paraniz iade, Knorr ¢esnile, firinla.

Tablo-1: 2015 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge [ Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Anne Yemek yapma Cocugu olan kadin Kadimin ikincil
gorevini yerine konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Kiz ¢ocugu Annenin mutfakta Soy bakimindan Kiigtik yastan itibaren
yardimcisi olan evlat | kiigiik yastaki kiz esitsiz rol dagiliminin

evlat dogal oldugu

Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Pratiklik, lezzetlilik
lezzetlendiren pratik | sebze&baharat
hazir gida tiriini karigimi1

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda Knorr ¢esni kullanilarak pratik ve
kolay bigimde tavuk yemeginin yapimi anlatilmaktadir. Knorr ¢esni, pratik oldugu kadar
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yemege oldukca lezzet katan bir baharat karisimi olarak sunulmustur. Hatta {iretici firma
“begenmezseniz paraniz iade” diyecek kadar iddial1 ve ikna edici bir strateji izlemektedir.
Ote yandan reklamda anne ve onun kiz1 oldugu anlasilan karakterin hallerinden memnun
bir sekilde yemek hazirlamalari, bu isin kadin ve kiz cocuklarinin rolii oldugu mesajint
tiretmektedir. Sofraya yemek servisi yapan da anne ve kiz ¢cocugudur. Reklamda tiretilen
ortiik yan anlam kadin ve erkek arasinda esitsiz rol dagiliminin dogal bir durum oldugudur.
Kiiresel marka Knorr, yerel reklam oykiisiinde Tiirkiye’deki geleneksel aile yapisina gore
konumlanan cinsiyet rollerinden yararlanmistir. Reklamda anne ve kiz ¢ocugu reklam
sarkisina eslik ederek yemek yapmaktalardir. Bu da Knorr ile yemek hazirlamanin ne
kadar eglenceli bir is oldugunu vurgulayacak bir anlam tiretmektedir. Anne ve kiz cocugu
‘cesnile salla’ sloganiyla eglenmektedirler. Sofrada firinda pisirilmis tavuk yemegini
yerken de herkes ¢ok mutludur. Knorr hazir gida iriiniinii tilketerek mutlu olan bir
cekirdek aile profili goriilmektedir. Dolayistyla bu {iriiniin tiikketiminden tiiketicinin mutlu
olacagi ve memnun kalacagi yan anlami 6ne ¢ikarilmaktadir.

Knorr 2016 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda Tiirkiye’de taninan ve alaninda uzman iinlii
bir sef olan Hazer Amani’ye yer verilmektedir. Reklamin acilisinda {inlii sef ekibiyle
birlikte yemek hazirlamaktadir. Ayrica geng bir kadin ve yasl bir kadinin bagka bir
mutfakta yemek hazirlamasina paralel gegislerle yer verilmektedir. Unlii sef ve kadinlar,
hazirladiklar1 ¢orbanin tadina bakarak bundan memnuniyet duymaktalardir. Goriintiilere
eslik eden reklam metninde ise Knorr ¢orba {iriiniin ayni giindelik hayatta yemek yapmaya
benzer bicimde dogal yontemlerle hazirlandig1 vurgulanmaktadir. Ayrica {irliniin modern
teknikler kullanilarak iiretildigi belirtilmektedir.

Reklam metni: Tam mevsiminde toplanmis sebzeleri, modern firinlarimizda tek tek
kurutuyoruz, her bir Knorr ¢orbasini iste bu tutkuyla hazirliyoruz. Ayni sizin yaptiginiz
gibi, Knorr milkemmel lezzet dogamizda.

Tablo-2: 2016 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unlu sef Knorr Grinini Yemek alaninda Guvenilirlik,
kullanmaktan uzmanlig1 olan, uzmanlik
memnun alaninda yetkin kisi
uzman kisi

Insan Geng kadin Yemek yapma Yast ilerlememis olan | Kadinin ikincil
gbrevini yerine kadin konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Yasli kadin Yemek yapma Yasi ilerlemis kadin, | Kadinin ikincil
gbrevini yerine kocamis kimse konuma itilmesi

getiren kisi

Nesne Knorr gorba Lezzetli ve dogal Sebze, tahil vb. Dogallik, modernlik,
hazir gida {iriinii ile hazirlanan sulu lezzetlilik
icecek
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Reklamin gosterge c¢oziimlemesi: Reklamda alaninda uzman {inlii bir sefin
kullanilmas1 markaya olan giivenirliligi arttirmay1 amaclayan bir yan anlam tiretmektedir.
Sefin yaninda mutfakta yemek yapan geng ve yash kadinlara yer verilmesi ise kadinlarin
ev ici rolleri yerine getiren bir konumla nitelendirildigini ima etmektedir. Ote yandan
tirtiniin dogallig1, modern tekniklerle iiretildigi yan anlam diizeyinde 6ne ¢ikarilmaktadir.
Uriin lezzetini dogalligindan almaktadir. Uriin, hazir gida olmasina ragmen iinlii bir sefin
ve kadinlarin onayindan gegen oldukga lezzetli ve dogal bir iirlin olarak sunulmaktadir.

Knorr 2017 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda ilk 6nce Knorr ¢esni ile hazirlanan ve firinda
pisen tavuklar yakin ¢ekim ile gosterilir. Tavuklar reklam metninde sdylendigi gibi nar
gibi kizarmis ve nefis goziikmektedir. Sonrasinda mutfakta tezgahin yaninda bir kadin
goriintlisii belirir. Kadin, firindan ¢ikmis ¢esnili tavuklari sofraya gotiiriir ve ikram eder.
Misafirler Knorr iirliniinii tatmaktan memnundur.

Reklam metni: Nar gibi kizarmis i¢i sulu sulu ve yumusacik, usta isi tavuklar nerede
yenir, sizin evde yenir, Knorr firinda tavuk cesnisi ve diger yemek harglariyla usta isi
lezzetler her giin evinizde, hadi herkes sofraya.

Tablo-3: 2017 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Insan Kadin Yemek yapma Eriskin dist insan Kadinin ikincil
gorevini yerine konuma itilmesi

getiren kisi

Insan Misafirler Knorr tirtini Eve konuk olan Bir aradalik, mutluluk
tatmaktan mutlu olan | kisiler
kisiler

Nesne Knorr ¢gesni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida lrlinii karisimi

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda Knorr ¢esni iirlinliniin yemege usta
seflerin eli degmis gibi ¢ok lezzet kattig1 vurgulanmaktadir. Oysa yemegi hazirlayanin
alaninda uzman bir sef degil, bir kadin oldugu anlasilmaktadir. Kadin ayrica yemegi
sofraya servis eden ve misafirlerine ikram eden kisidir. Reklamda yine kadini ikincil
konuma iten cinsiyet¢i bir soylem ile karsilagilmaktadir. Gosterilen boyutunda kadin
yemek yapma isini yerine getiren kisi olarak konumlandirilmaktadir. Eve konuk olan
sofradaki misafirler ise yemegin lezzetinden memnundurlar, nese i¢inde sofrada bir
aradalardir. Knorr markasi, yan anlam diizeyinde insanlarin bir arada mutlu olmalarina
vesile olan bir hazir gida {iriinii olarak nitelendirilmektedir.
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Knorr 2018 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamin baslangicinda ev sahibi gen¢ kadin mutfakta
yemek yapmaktadir. Eve kocasi gelir, adam ¢ocugunu kucagina alir ve eski arkadaslara
rastladigini, onlar1 yemege davet ettigini soyler. Kadin memnun olur, sorun olmayacagini
belirtir. Geng kadin birden misafirlerin tinlii sef Arda Tiirkmen ve yemek elestirmeni Vedat
Milor oldugunu goriince sok yasar. Sonra kendinden emin sekilde mutfaktaki yardimeisi
Knorr ¢esni ile yemekler yapmaya koyulur. Sofraya otururlar, misafirler yemeklerden
olduk¢ca memnundurlar. Knorr ¢esni serisinin yemeklerin lezzeti katladigini s6yleyen dis

sesle reklam biter.

Reklam metni:

Koca: Banucugum eski arkadaslara rastladim, yemege davet etmis bulundum.

Geng kadin: Olsun tatlim ben zaten bir seyler hazirliyorum.

Koca: Hayatim Arda...

Geng Kadin: Tiirkmen (saskin bir ifadeyle)

Koca: Bu da Vedat...

Geng Kadin: Milor (saskin bir ifadeyle)

D1s ses: Ne olmus misafirler zorluysa, artik yeni Knorr ¢esni serisi elinin altinda.

Tavuk ve patateste, sebze ve yogurtta, tam 4 c¢esidi ile mutfaginda...

Vedat Milor: Baharatlarin uyumu ve dengesi nefis.

Arda Tiirkmen: Biz artik arada ¢at kap1 yapariz boyle.

D1s ses: Knorr ¢esni serisi ile lezzeti tek kasikla katla.

Tablo-4: 2018 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Geng kadin Yemek yapma Yasi ilerlememis Kadinin ikincil
gbrevini yerine olan kadin konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Koca Esinden yemek Evli kadinin esi Ailede erkek egemen
yapmasint bekleyen yapinin tasiyicisi
kisi

Insan Unli sef Knorr Grtiniinti Yemek alaninda Uzmanlik,
tatmaktan memnun | uzmanlig olan giivenilirlik
olan alaninda uzman | yetkin kisi
kisi
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Insan Yemek elestirmeni | Knorr Girintnii Yemek elestirme Uzmanlik,
begenen alaninda konusunda giivenilirlik
uzman kisi uzmanlig1 olan kisi
Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik, pratiklik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida tirtini karigimi

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda kadin yemek yapma gorevini yerine
getiren kisi olarak temsil edilmektedir. Kadin, kocasina ve misafirlere yemek yapan ikincil
konumdabirkisi seklinde gdsterilmistir. Reklamda kadinin kocasiise erkek egemen yapinin
tastyicisi konumundadir. Ayrica reklamda uzman giiclinden yararlanma ikna stratejisinin
bir parcasidir. Reklamda iinlii sefe ve yemek elestirmenine yer verilmesi, hedef kitleye
kars1 giivenirliligi arttirmanin bir yoludur. Gosterilen boyutunda yemek alaninda uzman
kisiler, Knorr {iriiniinii tatmaktan memnun kisiler olarak temsil edilmektedir. Ote yandan
Knorr iirliniin lezzetliligi ve pratikligi yan anlam diizeyinde 6ne ¢ikarilmaktadir.

Knorr 2019 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda yemek alaninda uzman tinlii sef Refika Birgiil
Knorr’un yeni ¢orba cesitlerini tanitmaktadir. Unlii sef babaannesinin ge¢miste Anadolu
tahillariyla yaptigi yemekleri anlatmaktadir. Mutfakta babaannesinin ve kendisinin
cocuklugunu goriiriiz. Kiz ¢ocugu (Refika Birgiil’iin kiigiikliigii) mutfakta babaannesi
yemek yaparken tezgdha yetismeye calismaktadir. Birlikte tahil ayiklar, ¢orbaya
malzemelerini katarlar. Refika Birgiil gecmisin dogalligina ve saglikli lezzetlerine
duydugu o6zlemden bahseder. Knorr markanin 8 yeni ¢esidiyle ge¢cmisin Anadolu
tahillarini sofralara getirdigini dile getirir. Ayrica bu yeni ¢esitlerin protein ve lif kaynagi
oldugu vurgulanir. Kadrajda Knorr ¢orbanin hizli gegislerle yeni ¢esitlerinin yapilmis hali
belirir. Unlii sefin herkes sofraya sloganini kullanmasiyla reklam biter.

Reklam metni: Ben babaannemin mutfaginda biiylidiim. Hatta daha boyum tezgaha
yetisemezken bile oradaydim. Siyez bulgurlu, firik bulgurlu, karabugdayli mis gibi
corbalar yapardik. Tatlar1 hala damagimda. Iste o Anadolu tahillar1 Knorr’la yeniden
sofralara geliyor. Birbirinden lezzetli 8 yeni ¢esidiyle protein ve lif kaynagi Anadolu
tahillar1 serisini kesfetmek i¢in hadi herkes sofraya.

Tablo-5: 2019 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge [ Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unli sef Knorr trtiniinti Yemek alaninda Givenilirlik,
tanitmaktan memnun | uzmanligi olan, uzmanlik
alaninda uzman kisi | yetkin kisi

Insan Babaanne Mutfakta yemek Babanin annesi Gecmise 6zlem
yapan yash kisi

Insan Torun (Unli sefin | Babaanneye mutfakta | Soy bakimindan Merak

kiiciikliigii) yardimei olan kiz gocugun gocugu

gocugu

KIiAD Sayi 9/Giiz-2022 m 58




Berna Berkman Koselerli

Nesne Knorr ¢orba Lezzetli, dogal, Sebze, tahil vb. Yoresellik, dogallik,
saglikli ve yoresel ile hazirlanan sulu lezzetlilik, sagliklilik
hazir gida tirtini igecek

Reklamin gosterge ¢coziimlemesi: Reklamda iinlii bir sefin kullanilmasi tiiketicileri
ikna stratejilerinin bir parcasidir ve yan anlam diizeyinde markaya olan giivenilirligi
arttirict bir anlam iiretmektedir. Unlii sefin dnerdigi iyi marka algis1 olusturulmaktadir.
Reklamda tinlii sefin cocuklugunun mutfaktaki merakli halleri goze carpmaktadir. Torun
babaanneye mutfakta yardim etmekte ve babaanne de Anadolu’ya 6zgii dogal, saglikli ve
lezzetli yemekler yapmaktadir. Reklamda tinlii sefin gegmisin dogal ve saglikli lezzetlerine
duydugu 6zlemden bahsettigi ve bunun Knorr marka c¢orba ile yeniden sofralarimiza
geldigini belirttigi goriilmiistiir. Boylece gegmisle bag kurarak iiriinlin saglikli, dogal,
lezzetli oldugu vurgulanmis olmaktadir. Knorr’un Anadolu mutfagina 6zgii tatlarla ayni
zamanda yerellestirilmeye dayal1 bir marka stratejisi izledigi sdylenebilir.

Knorr 2020 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda alaninda uzman tinlii sef Arda Tiirkmen ve bir
diger {inlii oyuncu Sebnem Bozoklu’ya yer verilmektedir. iki {inlii mutfakta aralarinda
konusmaktalardir. Sebnem Bozoklu, Knorr marka ¢esni ile iinlii sef gibi 1y1 kofteler
yapabilecegini iddia etmektedir. Unlii sef, Knorr marka iiriinle herkesin giizel kofteler
yapabilecegini sOyleyerek karsilik verir. Kofteler iki iinlii tarafindan eglenceli bir bicimde
hazirlanir, ikram edilir. Unlii oyuncu ve iinlii sefi misafirlerle birlikte sofrada goriiriiz.
Misafirler yemegin tipki sef koftesine benzedigini sdyleyerek Knorr marka iiriiniin
lezzetine onay verirler. Herkes sofra baginda bir arada mutluluk i¢indedir.

Reklam metni:

Sebnem Bozoklu: Arda Tiirkmen sizce de bir tik abartilmiyor mu? Ben de senin
gibi sef koftesi yapabilirim.

Arda Tiirkmen: Bu yeni arkadaslarla zaten herkes giizel yemek yapabiliyor.
Sebnem Bozoklu: iki dakika hava attirmadin ya. Bugiin kofteler benden.
Arda Tiirkmen: Simdiden 6zgiiven tavan.

Misafir: Iste buna gercek bir sefin eli degmis gibi.

Sebnem Bozoklu: Artik mutfakta deneme yanilma yok.

Arda Tirkmen: Tamamen dogal sebze ve baharatlar1 miikkemmel dengede
harmanladik, lezzeti garantiledik, katladik. Knorr’dan yeni Arda Tiirkmen baharath ¢esni
serist, kiiciik bir adimla biiyiik bir fark.

59 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Hazir Gida Icerikli Reklamlar Uzerine Géstergebilimsel Bir Analiz: Knorr Uriinleri Ornegi

Tablo-6: 2020 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unlii sef Knorr tirtiniinti Yemek alaninda Givenilirlik,
tanitmaktan memnun | uzmanligi olan, uzmanlik
alaninda uzman kisi | yetkin kisi

Insan Unlii Oyuncu Mutfakta yemek Un salmis, sohretli Samimiyet
yapan kisi insan

Insan Misafirler Knorr tirtinlinii Eve konuk olan Bir aradalik, mutluluk
tatmaktan mutlu olan | kimseler
kisiler

Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida lirlini karigimi1

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklam Oykiisii icerisinde Tiirkiye’de taninan
inlii sefe ve yerel oyuncuya yer verilmesi markay1 yerellestirme stratejisinin bir uzantisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica reklamda iinlii kisilere yer verilmesi ile tiiketicinin
algist manipiile edilmeye ¢alisiimaktadir. Knorr marka ¢esni tinlii kisilerin tavsiye ettigi bir
{iriin olarak sunulmaktadr. Iki iinliiniin samimi diyalogunda iiriiniin lezzetliligine dikkat
cekilmektedir. Uriin ile ustaca bir bicimde sef koftelerinin yapilabilecegi iddia edilmekte,
iriiniin saglayacagi lezzetin garantisi verilmekte, yan anlam diizeyinde lezzetlilik 6ne
cikarilmaktadir. Gosterilen boyutunda Knorr {iriiniinii tatmaktan memnun ve bir arada,
mutluluk i¢inde misafirleri gérmekteyizdir.

Knorr 2021 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda Knorr’un yeni ¢orbasinin yapimi karakterlere
yer verilmeden yakin ¢ekimlerle gosterilmektedir. Ekranda yogurt ve yumurta goriintiisii
belirir, tencerede pisen corba kaseye aktarilir. Tiiketicinin dikkati ¢orbaya cekilerek
yumurta ve yogurt eklenmesinin lezzeti arttiracagi vurgulanir. “Hadi herkes sofraya”
sloganiyla reklam biter.

Reklam metni: Yeni Knorr zerdegal ve mercimekli yogurt corbasi. Bu protein
kaynagi tarif i¢cin yogurt ve yumurtayi siz ekleyin lezzeti arttirin. Knorr’dan yepyeni bir
yogurt corbasi. Hadi herkes sofraya.

Tablo-7: 2021 Y1ili Knorr Reklami1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam

Eylem Yemek hazirligi Mutfakta yeni Knorr | Yemek yapma isi Pratiklik
corbanin yapimi

Nesne Knorr ¢orba Lezzetli ve saghkli Sebze, tahil vb. Lezzetlilik, saghiklilik,
hazir gida tiriini ile hazirlanan sulu yenilik
icecek
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Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Knorr hazir corba yapimina bir yenilik getirmistir.
Reklamda gosterilen boyutunda hazir ¢orbanin igine birtakim ek tirlinler katilarak
yapilmasina yer verilmektedir. Ornegin yumurta ve yogurt eklenmesinin hazir corbanin
lezzetini arttiracagi vaat edilmektedir. Bu reklam stratejisi aslinda pratik bigimde hazir
corbayapmayayenipratik alternatifler sunmak, boylece tiriiniinilgi ¢cekiciligini arttirmaktur.
Yan anlam diizeyinde pratiklik, lezzetlilik 6ne ¢ikarilmakta, Knorr ¢orbayla mutfakta
yemek yapma isinin kolay ve saglikli olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Reklamda ayrica
Anadolu mutfaginda bulunabilecek yogurt gibi bir ek gidanin Knorr tirlintine katilmasinin
Onerilmesi ve yoresel bir ¢orba ¢esidinin tanitilmasi s6z konusudur. Goriilityor ki, i¢erikte
yine yerellestirme stratejisine yonelik bir anlam insas1 kurgulanmistir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Ikna etmeye yonelik bir iletisim faaliyeti olarak reklamlar, kodlar ve gdstergelerden
olusmaktadir. Knorr reklamlar igerdigi gostergesel kodlarla yemek aligkanliklarimiza
iliskin tiikketim kalib1 ve yasam tarzi sunmaktadir. Knorr iiriinleri Tiirkiye dlgegindeki
yerel pazara girerken hem standartlagtirma stratejisi hem de yerellestirme stratejisinden
yararlanmigtir. Bulgular bu iki kategori altinda tasnif edilerek degerlendirilmistir.

Kiiresel Markanin Standartlastirma Stratejisinin Incelenmesi

Incelenen yerel reklamlar ele alindiginda goriilmiistiir ki, Knorr reklamlarinda
tiriiniin 6zelliklerine yonelik bilgi vermenin yaninda {iriinden elde edilecek faydaya da
deginilmektedir. Bu dogrultuda Knorr tirtinleri yan anlam diizeyinde pratiklik, lezzetlilik,
sagliklilik gibi bir dizi ¢agrisimsal iletiyi 6ne ¢ikarmaktadir. incelenen reklamlarda Knorr
hazir gida iiriinlerinin modern hayat1 kolaylastirdig1 gibi tadiyla lezzetli de olabilecegi
vurgulanmistir. Aynt zamanda Knorr ¢orbalarinin protein ve lif kaynagi olduguna dikkat
cekilerek saglikli oldugu one c¢ikarilmigtir. Reklamlarda yer alan tanitima gore Knorr
tirtinleri modern tekniklerle dogal bigimde iiretilmektedir. Bir hazir gida {iriiniiniin,
fabrikada modern tekniklerle hazirlansa bile mutfakta lezzetli bir iiriine doniisebilecegi
gibi bir imaj tesis edilmeye calisilmistir. Reklamlarda bu agidan tiiketici ve marka
arasinda yakinlik yaratilip tiiketiciyi etkileme cabasi goriilmektedir. Buradaki anlam
insast, bir yerellestirmeden ziyade kiiresel markaya iliskin bir standartlagtirma stratejisi
olusturma cabasidir. Kiiresel marka Knorr, satis yaptig1 diger iilke pazarlarina girerken
de bu standart ve benzer sdylemleri kullanmaktadir. Knorr’un biinyesi altinda oldugu
uluslararasi sirkete (Unilever) ait Ingilizce ana web sitesinde Knorr iiriinlerinin tanitimi
kiiresel 6lgekte yapilmaktadir. Bu sitede, Knorr iirlinleri ile yapilan pratik tariflere baglanti
sekmeleri ile Knorr markasinin lezzeti arttirdigi ve sagliga dnem verdigi vurgusu yer
almaktadir (Knorr, 2022b).

Kiiresel Markanin Yerellestirme Stratejisinin Incelenmesi

Knorr’un reklamlarinda geleneksel Anadolu mutfagindan ¢orbalarin birer ¢esidini
iiriin olarak gormekteyiz. Sofralar yoresel lezzetlerden olusan Knorr corbalariyla
donatilmistir. BoOylece uluslararasi sirkete bagli bir kiiresel markanin tanitiminda
Anadolu’ya 6zgi kiiltiirel 6zellikler kullanilarak bir yerellestirme stratejisi uygulandigi
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gOrilmiistir.

Modern ve geleneksel unsurlar Knorr reklamlarinda bir arada kullanilmaktadir. Bir
yandan reklamlarda yer alan karakterler orta sinifi temsil eden modern yasam tarzina sahip
iken (ev dekorasyonu, kiyafetler vb.), 6te yandan {iriin ¢esidinde geleneksel unsurlara yer
verilmektedir. Knorr ile hazirlanan geleneksel ¢orbalar, modern hayattaki degerler i¢inde
tanitilmaktadir. Modern ile geleneksel olanin islevsel uyumundan {iriinlerin tanitiminda
faydalanilmaktadir. Bu, Knorr’un yerellestirme stratejisinin bir diger boyutudur.

Knorr, marka imajin1 olustururken {iriin ¢esidinde siirekli yenilikler yaparak
tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Knorr markasinin pazar payini korumak adina iiriin
cesitliligini arttirarak her defasinda tiiketicinin karsisina yeni bir {irlinle ¢iktig1 tespit
edilmistir. Son donemlerde getirdigi yenilik ise hazir ¢orba yapimina ek gida iiriinlerinin
katilabilmesidir. Knorr ¢orbaya Anadolu mutfaginda bulunabilecek birtakim basit ve
pratik malzemelerin eklenerek lezzetin arttirabilecegi vaat edilmektedir. Bu yerellestirme
stratejisinde tirline olan ilgiyi arttirmaya yonelik bir girisim ve planlama goriilmektedir.
Markaya olan ilginin siirekliligi tiiketiciye sunulan yeni geleneksel iiriin ¢esitleriyle
saglanmak istenmektedir.

Knorr reklamlarinda siklikla uzman giiciinden yararlanilmaktadir. Yemek pisirme
alaninda uzman iinlii kisilerin iirlin tavsiyelerine Knorr reklamlarinda yer verilmektedir.
Tiirkiye’de taninan iinlii sefler Knorr tirliniinii kullanmaktan ve tatmaktan memnun kisiler
olarak gosterilmektedir. Bu da tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirme konusunda
ikna edici bir 6zellik tasimaktadir. Reklamda tinlii kullanim1 marka taninirligini arttirmada
olumlu etki yaratmak icindir. Bati’ya gore (2010, s. 223-230) reklam iletilerinde
marka imajin1 kuvvetlendirmek i¢in iinliiler kullanilmaktadir. Hedef kitlenin marka
tizerinden tinliiyle 6zdeslestirilmesinin saglanmasi durumunda, marka sadakati daha da
kuvvetlenecektir ki, bu da siirekli satis ve art1 pazar payr anlamma gelmektedir. Unlii
kisilerin kullandig1 veya 6nerdigi iiriinlere kars1 bir istek uyandirilmaktadir. Reklamlarda
tinlii kullanimiyla birlikte gerceklestirilen bir diger strateji de, reklamlarda uzmanlik
ve otorite kullanimidir. izleyicide inanma egilimini ortaya ¢ikaran uzman giicii, ikna
konusunda hayati bir 6neme sahiptir. Buradaki yerellestirme stratejisi ise yerel reklam
Oykiisii i¢in Tiirkiye’deki taninmis {inlii ve uzman kisilerin se¢ilmesidir.

Incelenen Knorr reklamlarmin ¢ogunda kadinlar yemek yapma gorevini yerine
getirenkisiler olarak konumlandirilmistir. Budakadinlarin ikincil konumaitildigi cinsiyetci
bir sdyleme yol agmaktadir. Gosterilen boyutunda kadinlar hallerinden memnun bigimde
yemek yaparken ve bunu misafirlere ikram ederken ekrana gelmektedirler. Boylece kadin
erkek arasindaki esitsiz rol dagiliminin dogal oldugu izlenimi yaratilmaktadir. Erkek
egemen degerlerin pekistirildigi bir yasam tarzi izleyiciye sunulmaktadir. Hedef kitle
olan kadimnlarm ilgisini ¢gekmek icin geleneksel yasam tarzindan, toplumdaki bilindik
klise rollerden yararlanilmistir. Kiiresel marka Knorr yerel pazara girerken Tiirkiye’nin
geleneksel aile yapisina uygun cinsiyet rollerini segmistir.
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Sonug¢

Reklamlarda genellikle bireylerin {irlinii tiiketerek elde edecegi fayda vaat
edilmektedir. Uriinii tiiketen kisilerin iiriinden duyduklart memnuniyet ve mutluluk dile
getirilmektedir. Reklamlarda sorunsuz mutlu bir diinya tasviri ya da sorun varsa ¢oziimiin
iirliniin tiikketimiyle olacagi onerisi yer almaktadir. Bu baglamda kiiresel markalar i¢ ve
dis pazara girerken iirlinden saglanacak memnuniyeti izah eden bu bilindik séyleme
tutunmaktalardir. Ancak reklamlarin tiiketim kiiltiirliniin ve kapitalist sistemin gelisimine
yaptig1 katki anlamsal diizeyde gizlenmektedir. Reklamin amaglar1 dogrultusunda
birtakim ikna teknikleri uygulanmaktadir. Reklam sektoriiniin ikna tekniklerine dayali
girisimleri tiiketiciyi kolay yoldan etkileme cabasina yaslanmaktadir. Bu dogrultuda
tilketiciye Uriiniin 6zellikleri ile bilgi vermenin disinda yan anlam diizeyinde birtakim
mesaj aktarimi da gerceklesmektedir. Reklamlarda ilgi ¢ekici tiikketim kaliplari ortaya
koyma, o iilkenin kiiltiirel 6zelliklerinden yararlanma gibi ikna teknikleri s6z konusu
olabilmektedir. Bu ikna teknikleri ve reklam stratejileri gostergesel kodlarla islenerek
tilketicilere aktarilmaktadir.

Kiiresel markalar yerellestirme stratejisi cercevesinde dis pazarda faaliyet
gosterirken satis yapacagi tilkenin kiiltiirel kosullarini dikkate alan reklam kampanyalari
diizenlemektedirler. Reklamlar araciligiyla bazen pazarlanan hazir gida iriinlerinin
geleneksel oOzellikleri 6n plana cikarilarak yerellik vurgusu tasiyan tiiketim kaliplari
temsil edilmektedir. Ayrica reklamlarda erkek egemen sistemden izler tagiyan yasam
tarzi ve kadinlara iliskin toplumdaki geleneksel roller pekistirilmektedir. Kadinlar ev i¢i
rollerde, mutfakta yetkin olarak temsil edilerek cinsiyet¢i bakisa maruz birakilmaktadir.
Bu baglamda toplumdaki kiiltiirel yerlesik kaliplardan yararlanilmakta, hedef kitle olarak
kadmlarm algilarin1 yonlendirmek ve satislari arttirmak amaglanmaktadir. Ote yandan
reklamlarda giivenilirligi arttirmak i¢in satisin yapilacagi lilkede taninan {inlii uzman
kisilerin goriislerinden yararlanilmaktadir. Glokal reklam, yerel pazarin kosullarina 6zgii
reklam Oykiilerini olusturmay1 amag¢ edinmektedir. Kiiresel markalar standartlagtirma
stratejisi de uygulamaktalardir, bu cercevede hakim olduklar1 i¢ ve dis pazarlarin
tamaminda benzer sdyleme dayali ikna tekniklerini kullandiklar1 goriilmektedir. Aslinda
reklamlara iligskin biitiin bu yapilandirma talep yaratmaya doniik ikna tekniklerinin ve
reklam stratejilerinin bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hazir gida reklamlarinda birtakim ihtiyaglar yaratilarak yeme igme aliskanliklarimiz
ayrica metalastirilmaktadir. Reklamlar tiiketimi arttirmaya doniik ideolojik gostergeler
araciligiyla hedefkitleye sunulmaktadir. Tiiketim kiiltiirti, kitle iletisim araglari araciligiyla
yayillmakta ve giindelik hayat pratiklerine dahil edilmektedir. Reklamlar araciligiyla
yonlendirilen yasam bi¢imleri, reklamcilik sektoriinlin belirli bir endiistriye dayali
tilketim kiltlirtiniin olusumuna hizmet ettigini ifade eder. Kitleler, tiikettirmeyi hedef alan
irlinler arasinda se¢im yaparak aslinda bu tiiketim kiiltiiriinii kendi tercihleriyle goniilli
bir bicimde gerceklestirmis olurlar. Kiiltiir endiistrisi kavramu ile kapitalizmin isleyis
bi¢imini agiklayan Theodor W. Adorno’ya gore (2007, s. 101) reklam kiiltiir endiistrisinin
bir gereksinimidir ve iireticilerin mallarini ilgili tiiketiciye satabilmelerine yardimcidir.
Kiiltir endiistrisine dayali olarak firetilen iriinler, durmadan bir meta olarak vaat
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ettigi keyfi salt bir vaade indirger. Reklamin arkasinda sistemin (kapitalist) egemenligi
gizlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak bir degerlendirme yapilacak olunursa séylenebilir
ki, tirtinlerin pazarlanirken alinip satilabilecek ticari bir degere sahip meta bicimini
almas1 ve gostergeler araciligiyla iirline ait bir imaj tesis edilmesi sistemin gerekleridir.
Boylelikle tiiketicinin yasam tarzi, degerleri, algilari, ilgileri, tercihleri manipiile
edilmekte ve tiiketim kaliplar1 sekillendirilmektedir. Reklam sektdriiyle sekillendirilen
tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzi kapitalizmin daha da derinlesmesine hizmet etmektedir.

Etik Beyani: Yazar calismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda yer
aldigin1 beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde, Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hic¢bir sorumlulugu olmayip tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazarhk Katkisi: Hazir Gida Icerikli Reklamlar Uzerine Géstergebilimsel Bir
Analiz: Knorr Uriinleri Ornegi adli calisma tek yazarlidir. Yazarm katki oran1 %100’ diir.

Cikar Catismasi1 Beyani: Calisma tek yazarli olup, sorumlu yazar herhangi bir
cikar catigsmasi olmadigini beyan etmektedir.
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Oz

2. Diinya Savasi sonrasi Turkiye’de cok-partili sisteme gegisle birlikte, siyasal alanda
kamuoyu daha onemli hale gelmistir. Diger yandan, basinin da hem siyasete ilgisi hem de toplum
tizerindeki agirligr artmistir. Bu dénemde 6zellikle yerel basinda sayica dnemli bir artig goriiliir. Bu
calisma, bu gecis doneminde, 1949 yilinda Sivas’ta yaymlanmaya baslayan Hakikat gazetesini ele
almaktadir. Calismada Hakikat’in yerel basin 6zelligi/niteligi ve yerel siyasetteki rolii incelenmektedir.
Bu gergevede calisma, igerik analizi yonteminin kullanildigi nitel bir aragtirmadir. Gazetenin Milli
Kiitiiphane’deki ¢evrim igi erisime agik sayilar arasindan rastgele orneklem yontemiyle secilen,
Agustos 1949-Ekim 1950 donemine ait 15 say1 igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Hakikat
gazetesi, cok partili sisteme gecisten sonra Sivas’ta muhalefet partisini destekleyen ilk gazete olmasi
acisindan 6nem tasir. Calismada, gazetenin yerel basin 6zelliginin son derece yetersiz oldugu ama yerel
siyasette onemli rol oynadig, tarafli bir kamuoyu olusturdugu ancak yine de ¢ok sesliligin olusumuna
katki saglayarak demokrasiye gegis siirecine hizmet ettigi sonucuna varilmistir. Calismanin, Hakikat
gazetesi ve Sivas yerel basin tarihine ve yerel basin-siyaset iliskisi ile ilgili literatiire katkida bulunacag:
diistiniilmektedir.

Abstract

This study examines the newspaper Hakikat, which was first published in Sivas in 1949 during
transition period to the multi-party system (1945-1950). In this study, local press quality of Hakikat
and its role in local politics are examined. Within this framework, this study is a qualitative research
in which content analysis method is used. Fifteen issues of the newspaper released in the period
between August 1949-October 1950 were determined via random sampling method among issues
of the newspaper accessible online in the database of the National Library. Hakikat is a significant
newspaper as it was the first opposition newspaper published in Sivas after transition to multi-party
system. According to the findings, it was concluded that the newspaper can be hardly considered to be
a local newspaper, but it played a significant role in local politics, and created biased public opinion.
It still contributed to the creation of polyphony and the democratic transition process. It is thought that
the study will contribute to research into history of the newspaper Hakikat and local press in Sivas and
to the literature on the relationship between the local press and politics.
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Giris

Tirkiye’de yerel basin, bilgi ve haber verme islevinin disinda bir misyon ve
oneme sahiptir. Milli miicadele doneminde isgal giiglerine karsi toplumsal birligin
olusturulmasinda ve direnisin orgiitlenmesinde yerel basin 6nemli rol oynamistir. Cok
partili sisteme gegiste, halkin demokrasi kavramiyla tanismasi, yeni partilerin tanitilmast
ve muhalefet bilincinin olusmasinda da yerel basin tarihi sorumluga sahiptir. 2. Diinya
Savasi sonrasinda tek-partili sistemden cok-partili sisteme gegisin yasandig1 Tiirkiye’de
basinin 6nemi ve rolii degisip giiclenmistir. 1945 yilinda siyasal partilerin kurulmasina
izin verilmesinin ardindan gazete sayisinda 6nemli bir artis olurken, basin iizerindeki
kisitlamalar gevsetilmis ve ¢ok sesli yayin diinyasi olugsmaya baslamistir.

Bu gecis donemiyle (1945-1950) ¢ok partili rekabetci bir siyasal yasam baslamistir.
Sivas’ta ise yerel basin teksesliligi korumaya devam etmektedir. Sivas’ta, iktidarin
sOzciisii olan bir gazete her zaman var olmustur ve 1949 yilinda sehirde yayilanan tek
gazete, CHP nin sdzciisii olan Ulke gazetesidir. Sivas sehri ayn1 y1l Mart ayinda Hakikat
gazetesinin kurulmasiyla, iktidarin kontrolii disinda/iktidardan bagimsiz bir gazeteye
kavugmustur. Bu ¢alisma, Sivas basin tarihinde boylesine 6zel bir yeri olan Hakikat
gazetesini incelemektedir. Sivas basin tarihi, lizerine fazla ¢alismanin olmadigi bir
alandir. Hakikat’in tarihi, gazete aralikli olarak ve farkli isimlerle yaymlanmis ve bugiin
de yaymlanmaya devam etmekte oldugundan, farkli donemlerden olugmaktadir. Bu
acidan, bu ¢alisma gazetenin ilk donemine (1949-1955) odaklanan nitel bir caligmadir.
Calismada ilk 6nce yerel basin olgusu, Tiirkiye’de yerel basinin tarihsel gelisimi ve rolii
degerlendirilmektedir. Gazetenin kimligi ve niteligine dair temel bilgiler tespit edildikten
sonra ¢alisma gazetenin icerigi iizerine odaklanmaktadir. Gazetenin Milli Kiitiiphane’deki
cevrim i¢i erisime acgik sayilarindan, rastgele orneklem yontemiyle belirlenen Agustos
1949-Ekim 1950 donemine ait 15 say1 icerik analizine tabi tutulmustur. Ayrica yerel
basin-siyaset ekseninde, Hakikat’in yerel siyasetteki roliinii/islevini ortaya ¢ikarmak
amactyla yazi1 ve haber 6rneklemi igerik ve haber dili acisindan daha detayli olarak
incelenmektedir. Bu calisma, Hakikat gazetesini odaga alan ilk ¢alisma olarak 6nem
tasimaktadir. Calismanin, Hakikat gazetesi ve genel olarak Sivas yerel basin tarihine ve
yerel basin-siyaset iligkisini inceleyen literatiire katkida bulunacagi dngoriilmektedir.

Enformatik ve Demokratik islevleriyle Yerel Basin

Tiirkiye’de ulusal/yaygin basin kimligi tasiyan gazeteler Istanbul merkezlidir. Yerel
basin i¢inse “Anadolu basin1” ya da “tasra basin1” tanimlamalar1 yapilmaktadir. Aslinda
Istanbul’un bir ilgesinde yayinlanan bir gazete de, yerel gazete olarak tanimlanmaktadr.
Diger yandan, Forrer’in (1992, s. 166) yerel/bolgesel basinla ilgili yaptig1 genel tanima
gore 500 binin altinda basilan gazeteler icin yerel gazete tanimi1 kullanilmaktadir. Gezgin
(2007, s. 10) ise islev bakimindan diisiiniildiigiinde yerel basinla ulusal/yaygin basin
arasinda keskin ¢izgilerle bir ayrim yapilamayacagini soyler.

Genel bir bakisla yerel basin “Yalnizca belirli bir bolgede yayimlanan ve okunan,
ulusal haberlerden farkli olarak, yerel haberlerin ve konularin yer aldig1 gazeteler” (Girgin,
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2001, s. 160) olarak tanimlanabilir. Vural (1996, s. 1060) yerel basin1 “...sinirlar1 dar ve
tanimlanmais bir bolge — ki bu bolge yalnizca bir kent ya da kasaba olabilir — o bolge halkini
haberdar etmeye (bilgilendirmeye), egitmeye, eglendirmeye ve o bdlgede kamuoyunun
serbest olusumunu saglamaya yonelik yayincilik faaliyeti i¢ginde bulunan, bolge halkinin
iletisim kurumu 6zelligi tagiyan kitle iletisim araci1 ya da araclarinin biitliniidiir.” seklinde
tanimlar.

Basinin en temel iglevi haber ve bilgi vermektir. Bu islevin yarattig1 katma deger
acisindan bakildiginda ise basin kamuoyu olusturmak, demokrasiye hizmet etmek,
toplumsallagsmaya katkida bulunmak, kimlik ve aidiyet olusumunda rol oynamak gibi
islevlere hizmet etmekte ve sorumluluk tasimaktadir. Gezgin (2007, s. 178) de yerel
basin1 tanimlarken, yayinlandigi dar bolgede kamu hizmetlerinin halka duyurulmasini,
yoneticilerin halk adina denetlenmesini, halkin sorun ve taleplerinin yoneticilere
iletilmesini ve toplumsal kimligin ingasin1 saglayan kitle iletisim araclar1 oldugunu soyler.
Girgin (2001, s. 142) de basinin gorevlerini su sekilde siralar: Giinliik olaylar1 dogru,
mantikli ve tam olarak sunma, kanaat ve elestiri forumu olma, toplumdaki gruplarin
kanaatlerini birbirlerine duyurma, toplumun amag¢ ve degerlerini sunma ve agiklama,
yansittig1 bilgi ve diisiinceleri toplumun tiim iiyelerine aktarma. Tiim bu gorevler, dogal
olarak, yerel basinin da gorevleri olmaktadir.

Basinin toplumsal/toplumsallastirma islevi, 6zellikle yerel basin agisindan daha da
Oonem kazanmaktadir. Yerel basinin yayimladig1 fotograf ve haberler, ele aldigi konu ve
sorunlar, kentteki kiiltiir ve sosyal etkinliklere dair bilgiler bireylere “yasanan yer” duygusu
asilamakta, o yorenin pargasi oldugu diisiincesini kazandirmakta baslica etkendir (Vural,
1996, s. 1063). Bu agidan yerel basin bireylerde toplumsal aidiyet duygusu yaratmakta,
kimlik olusumuna hizmet etmektedir. Basin ¢alisanlarinin, biiyiik sehre gore halka daha
yakin, hatta i¢ i¢e oldugu diisiiniiliirse, yerel basin halkin “moral kaynagi” (Girgin, 2001,
s. 162) da olmaktadir. Yerel basinin faaliyetleri, yorenin insanlar1 arasinda dayanigsma ve
yardimlagma gibi degerleri olusturmay1, pekistirmeyi saglar (Kdse ve Bakan, 2010, s.
16-17).

Genel olarak basin demokratik isleyisin zorunlu bilesenlerinden biridir. Basin, ilk
gorevi enformasyon ve bilgi tasimak olan kitle iletisim araci olarak ve egitsel bir islevi
yerine getirerek demokrasi kiiltiiriinliin gelismesinde rol oynamakta ve demokrasinin
yayilmasinda sorumluluk tasimaktadir. Gazetelerin, bilgi vererek kanaat olusumunu
saglayan en 6nemli araclar oldugu genel olarak kabul edilmektedir (Bektag, 2018, s. 92).
Dolayisiyla, basin halkin siyasal karar alma siireci i¢inde en basta gelen, en belirleyici
araglardan biri konumundadir. Siyasi partilerin ve temsilcilerinin goriisleri, politikalar1 ve
uygulamalari hakkindaki bilgiler, ancak kitle iletisim araglar1 sayesinde yayilabilmektedir.
Gurevitch ve Blumler (1997, s. 203-204) da haberlerin enformasyon aktarma agisindan
verimsiz bir mekanizma olmakla birlikte 6zgiir basinin, iktidari elinde tutanlarin
yurttaglara karsi siyasal sorumluluklarini hatirlatmasi agisindan 6nemine dikkat ¢eker.
Diger yandan, basin demokratik siyasette yagsamsal 6nemde bir koprii gorevi géormektedir
clinkii “...siyasal diinya ile siradan insanlarin bu diinyay: algilayislar1 arasinda devasa
bir ucurum” vardir. Basin bu kafa karistirict ve uzaktaki diinyayi, siradan insanin
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algilayabilecegi bigimde aktarmaktadir. Ayrica basin, siradan insanin siyasal konulara
duyarli hale gelmesi acisindan ayartict olmaktadir. Dramatize etme egilimi ve siddetli
catisma gostererek basin, kalabaliklari siiriiklemekte ve siyasal konularla ilgilenmesi i¢in
halk1 uyarmaktadir.

Yerel gazeteler de dncelikle halki bilgilendirmek i¢in yayinlanirken, bir yandan da
halkin kanaatlerini etkilemekte ve kamuoyu olusturmaktadir. Vural (1996, s. 1062) da
yerel basinin kamuoyu olusturmadaki 6nemine isaret eder. Buna gore, yerel kamuoyunda
bireylerin ¢ikarlar1 birbiriyle daha yakin iliski i¢cindedir. Bu yiizden ortaya ¢ikan tepki/
ortak ses de o diizeyde giicliidiir. Bagka bir deyisle, “...yerel kamuoyu aslinda ulusal
diizeyde olusan ve daha genis bir alana yayilan diger gruplasmalara gore ¢ok daha etkili,
keskin ve giiglii bir 6zellik tasimaktadir.” Bu baglamda Giireli (2007, s. 173) yerel basinin
demokrasi agisindan biiyiik 6nem tasidigini, demokrasi bilincinin 6nce yerelde kok salarak
iilke geneline yayildigini sdylemektedir. Yerel basinin ¢oksesliligi ve yerel yonetimin
denetlenmesini tam anlamiyla yerine getirmesi halinde demokrasinin saglikli islemesi
miimkiin olacaktir. Clinkii ancak 6zgiir ve bagimsiz bir basin “Y6netimin perde arkasini,
aksakliklari, yolsuzluklar1” dile getirebilir. Halk da ancak bu sekilde bilgilenebilir ve
siyasal kararlar alip tercihte bulunabilir. Schneider ve Raue (2002, s. 201) da yerel
gazetenin, farkli gorliglerin ve dedikodularin paylasildigi Pazar yeri gibi oldugunu,
yoredeki elitleri kontrol ederek demokrasiye gii¢ kazandirdigini sdylemektedir. Gezgin
(1998, s. 8) de demokrasi kiiltiirlinlin yayilmasi agisindan, karmasiklagan toplumda
merkezden yerele dogru yonelimin geregini isaret ederek, bu gereksinimin demokrasi
ve yerel basin arasindaki iligkiyi ortaya koydugunu sdyler. Kése ve Bakan (2010, s. 16)
da yerel basinin dolayisizliginin 6nemine dikkat ¢eker. Yerel basinin dolayisizligiyla,
koylerden, ilgelere yayilan bilgi akisinin, ulusal basin organlarinin yaratmis oldugu
bosluklar1 doldurabilecegini 6ne siirer. Boyle bir bilgi akis1 da saglikli bir demokratik
temsile kuramsal altyap1 olugturmaktadir. Nalcioglu (2007, s. 202) da yerel basinin giiglii
oldugu yerlerdeki insanlarin “...demokrasiye, kisilik haklarina, toplum olarak ortak
haklarina daha kuvvetli sahip ¢iktiklar1 gibi”, istek ve gereksinimlerini daha kolay dile
getirebildiklerini ve bunlarin isleyisini takip edebildiklerini ifade eder.

Yerel basin, yayinlandigir dar bolgeyle ilgili haberleri yayimlayarak, o bdlgenin
gelismesine katkida bulunmaktadir. Cilinkii yasadigi cevredeki olaylar/gelismeler
hakkinda bilgi sahibi olan birey bu sorunlara duyarsiz kalamaz. Dolayisiyla, yerel
basin bu sorunlarin ¢6ziimiine yonelik ortak ama¢ ve dayanigma yaratacaktir. Bu da o
bolgenin gelisimine katki saglayacaktir (Gezgin, 2007, s. 178). Diger yandan yerel basin
sehrin ekonomisi de katki da bulunabilmektedir. Yerel basin yerel kamuoyunu harekete
gecirerek, sehirde cesitli yatirimlarin, uygulama ve projelerin gergeklestirilmesini
saglamada rol oynamaktadir. Bu agidan, yerel basinin asil hedefi yerel yonetim, yerel
orgiit ve kurumlardir. Yerel basinin etkisiyle, sehirde yeni istihdam olanaklari, yeni is
kollar1 yaratacak sanayi yatirimlariyla ilgili yerel kamuoyu olusturulabilmektedir (Vural,
1997, s. 101).
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1950’ye Kadar Tiirkiye’de Yerel Basimin Kisa Tarihi

Tirkiye’de yerel basin Osmanli doneminde, tasradaki yerel yonetim yapilanmasi
icinde dogmustur. 1860 yilinda Beyrut vilayetinde ¢ikarilan Hadikat al-Ahbar gazetesi ilk
yerel gazetedir. Merkezin tasra ile iletisimini saglayan bu gazeteler yerel yonetimin resmi
sOzciisii olmustur. Valiliklerin kirtasiye ihtiyaclarini karsilayan vilayet matbaalarinda
yayinlanan yayinlar, resmi bildirilerin halka duyurulmasini saglamis, yerel kiiltiirel ve
yayincilik faaliyetlerini gerceklestirmis, egitim islevini yerine getirmistir. Ayrica vilayet
matbaalarindan 6zel kisilerin de yararlanmasina izin veren diizenleme sayesinde 6zel
yayinciligin dogusuna ortam saglanmistir. (Kologlu, 1993, s. 16; Girgin, 2001, s. 85).
Yerel basin 20. yiizyilda ulusal kurtulus miicadelesinde, yeni devletin kurulusunda ve
yeniden yapilanmasinda rol oynamustir (Oztoprak, 1981; Kologlu, 1993; Vural, 2007, s.
339).

1. Diinya Savagi’nin bitimiyle birlikte Anadolu basin1 Milli Miicadele’nin bir pargast
haline gelmistir (Kologlu, 1993, s. 16; Girgin, 2001, s. 104-112). Istanbul basmninin aksine,
Anadolu basmi ¢ogunlukla iilkenin isgaline kars1 ¢ikan yayinlar yapmis, Anadolu’daki
halkin ulusal bagimsizlik miicadelesine katilmasini saglamak amaciyla kamuoyu
sekillendirmeye yonelik bir faaliyet i¢ine girmislerdir. Mustafa Kemal savasta haber/
bilgi akis1 ve kontroliinii saglamak icin bir ag olusturmaya baslamistir. Once 1919°da
Sivas’ta Irade-i Milliye gazetesi, sonra 1920°de Ankara’da Hakimiyet-i Milliye gazetesi
kurulmustur. Cesitli sehirlerdeki gazetelerin bu aga katilmasiyla “Anadolu’nun ortasinda,
Istanbul’dan bagimsiz, hatta onu ydnlendiren bir yerel basin olusmustur.” (Kologlu,
1993, s. 16). Dolayisiyla, savas sonrasi baslayan miitareke déneminde, Istanbul’da isgal
gligleriyle uzlasmay1 savunan Miitareke basini ile Anadolu’da Mustafa Kemal’1/Kurtulus
Savasi’ni destekleyen Milli Miicadele basini olusmustur. Savag siiresince Anadolu’da
¢ikan gazete sayis1 yiiz civarindadir ve iilkenin her kdsesine yayilmustir. Ornegin Artvin’de
Yesil Yuva, Trabzon’da Istiklal, Kastamonu’da A¢ik S6z, Mugla’da Inkilap, Konya’da Ogiit
(Topuz, 2003) gazeteleri, cok zor sartlar altinda da olsa halki Milli Miicadele hakkinda
bilgilendirmeye ve bilinglendirmeye ¢alismistir.

Cumhuriyet’in ilan1 sonrasinda ise yerel basinin giiciiniin azaldigr goriliir.
Yerel basin iilkedeki genel basin politikasindan bagimsiz degildir. Yeni devletin insasi
stirecinde hilafetin kaldirilmasina ya da devrimlere karsi, aleyhte yayin yapan yerel
gazeteler kapatilmistir. 1925°te ¢ikarilan Takrir-1 Siikiin Kanunu iktidarin basin {izerinde
tasarruf etme yetkisi tanimaktadir. 1931 Basin Kanunu da hiikiimete gazete kapatma
yetkisi vermistir. Bundan sonra, ulusal basin gibi yerel basin da Tek-parti iktidarinin
cizgisine uygun bir yayin politikasi izlemeye baslamistir. Yerel basin da, Kologlu'nun
(1993, s. 16) deyisiyle, “iktidar oviiciiliigii” yapmak zorunda kalmistir. Bu durum yerel
basinin etkinligini kaybetmesine yol agmistir. Ekonomik ve teknik acidan bakildiginda
da, Cumhuriyet’in tek parti sisteminde, otoriter basin anlayisinin hakim oldugu dénemde
basin ‘tamamen’ CHP’ye bagimli durumdadir (Kologlu, 2020, s. 124). Gazeteler, kagit,
diger malzemeler ve makine ithali agisindan iktidarin kararlarina bagimhidir. Gazetelere
Resmi Ilan dagitimi ise ancak 1937 yilinda baslamistir. Ilan dagitimi da yine iktidarin
kontrolii altindadir. Bu donemde 6zel reklam geliri olmadigindan gazetelerin hiikiimetin
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maddi yardimiyla, resmi ilan dagitimi sayesinde yasamasi ancak miimkiin olmaktadir. 2.
Diinya Savasi’nin baglamasi ardindan, 1940 yilinda sikiyonetimin ilan edilmesiyle artik
basin 6zgiirliigliniin lafi edilmez olmustur (Topuz, 2003, s. 169). Savas yillarinda ¢ekilen
kagit sikintis1 ve radyonun haber hiziyla yarigsmanin olanaksizlig1 yiiziinden yerel basin
“biisbiitiin” gerilemistir (Kologlu, 1993, s. 17). Diger yandan, Halkevlerinin kurulusundan
itibaren yiiriitiilen etkinlikler sayesinde kiiltiir dergilerinde biiyiik bir atilim gortilmustiir.

1945 yili sonrasi ¢ok- partili sisteme gecisle basinin ilgisi siyaset iizerinde
yogunlagmistir. 1951 yilinda yayinlanmakta olan 63 giinlilk gazeteden 56 tanesinin
1945°ten sonra yayimnlanmaya basladigir (Koyukan, 1995, s. 169) diisiiniiliirse basinda
biiytik bir canlanma oldugu daha iyi anlagilabilir. Bu donemde basin 6zgiirliigii genislerken,
yeni partilerin dogusuyla, partileri destekleyen gazeteler ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
basin DP’nin en biiyiik destekgisi olmustur (Yesilcayir, 2011, s. 173). Koyukan (1995, s.
169) da adinda “demokrat” kelimesinin gectigi gazetelerin tiim Anadolu’da yayildigini
sOyler. Kologlu (1993, s. 17), bu dénemde sayica onemli artis gosteren yerel basinin
siyasi agirhgina dikkat geker: Istanbul gazetelerinin % 60’1, yerel gazetelerin ise % 83’ii
siyasi gazetedir. Dolayisiyla, yerel basin Kurtulus Savasi doneminde halki biitiinlestirmek
ve milli miicadeleye destek vermenin diginda, 1945’¢ kadar 6nemli bir varlik/islev
gosterememistir. Kologlu’nun (2006, s. 126) da belirttigi gibi, basin Cumhuriyet’in tek-
parti rejimine uygun, tek sesli ve giidiimlii bir yapiya donligmiistiir. Yerel basin ancak
tilkedeki siyasi hareketlilikle yeniden canlilik kazanmaya baslamis, bu da, yerel basinin
yerelliginden ¢ok siyasal etkinligini 6n plana ¢ikarmistir.

Sivas Yerel Basini ve Cok-partili Doneme Gecis

Kologlu’nun (1993, s. 16-17) ¢alismasina gore, 1919-1938 yillarinda Tiirkiye’de
yayinlanan gazete sayis1 582°dir ve bunlarin 176’s1 Istanbul’da yayinlanmustir. 13 ilde on
ve daha fazla gazete yayimlanirken, 11 ilde sadece birer gazete vardir ve 10 ilde hi¢ gazete
yoktur. Buna gore Sivas, sadece bir gazetenin yayinlandig1 yerlerden biridir. Dolayisiyla,
aslinda Sivas, yayimcilik kiiltiiri agisindan iilkenin bir¢cok yerine gore geri kalmstir.
Oysa Sivas’ta gazetenin tarihi 19. yiizyila dayanmaktadir. Vilayet gazetesi olan Sivas
Gazetesi 1878 yilinda yaymlanmaya baglamistir. Bu gazete 1941 yilina kadar faaliyetini
siirdiirmiistiir. [lk 6zel gazete olan Kizilirmak ise 1909 yilinda yaymlanmistir. Gazete 1925
yilinda CHP’nin yayin organi olmustur. Kepenek, Sivas Postas: gazeteleri de 1938 yilinda
kisa siireli yayin hayatinda kalmustir. 1945 yilinda kurulan Ulke gazetesi de CHP’nin yayin
organidir ve bir sene sonra milletvekili Kemal Kitap¢i’ya devredilerek 6zellestirilmistir.
Ayni y1l Kizilirmak da kapanir. 1949 yilinda Hakikat gazetesi yayinlanmaya baglamistir.
Tek-parti donemi boyunca ¢ok az sayida gazetenin yayinlandigi Sivas’ta, 1950’1ler boyunca
gazete sayisinda dikkate deger bir artis s6z konusudur. Bu yillarda sehirde Diidiik, Hiicum,
Basiret, Sivas Ili, Anadolu Gazetesi, Dava, Tecer, Dogus, Haber Gazetesi, Ulas, Yurt ve
Sebat gazetelerinin yayin hayatina atildigi gortliir.

Yontem

Bu ¢alisma, ¢ok partili hayata gecis doneminde Sivas yerel basinini incelemektedir.
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Bu cergevede, Sivas’ta 1949 yilinda yayinlanmaya baslayan Hakikat gazetesi ¢alismanin
nesnesidir. Caligma, gazetenin kimligini ve niteligini ortaya koymay1 amaglamakta ve su
sorulara cevap aranmaktadir:

a. Hakikat gazetesinin i¢erigini olusturan haber tiirleri ve biitiin i¢erisindeki oranlari
nedir?

b. Hakikat gercek anlamda bir yerel basin 6rnegi midir?
c. Hakikat, yerel diizeyde siyaset i¢in bir ara¢ midir?

Bu ¢ercevede calisma, icerik analizi yonteminin kullanildigi nitel bir arastirmadir.
Gazetenin yerel basin niteligini incelemek, hangi konu ve sorunlara agirlikli olarak
yer verdigini tespit etmek i¢in icerik analizi yontemi uygulanmistir. Calisma, Hakikat
gazetesinin Milli Kiitiiphane’de ¢evrim i¢i erisime agik koleksiyonu iizerinden
yuritiilmustlir. Arsiv taramasmin yapildig: tarihte gazetenin sadece Mart 1949-Aralik
1950 donemine (22 ay) ait sayilara ¢evrim ig¢i erisim miimkiin olmustur. Rastgele
orneklem yontemiyle secilen, Agustos 1949-Ekim 1950 tarihleri arasinda yayinlanmus,
her aym ilk giiniine ait 15 saymin ilk sayfalari igerik analizine tabi tutulmustur. Diger
yandan gazetenin yerel siyasetteki rolii, siyasal haber 6rneklerinin igerik ve haber dili
acisindan incelenmesi, gazetenin sahiplik yapisi ve yerel siyasal aktorler ¢ercevesinde
incelenmektedir.

<

Bal (2016, s. 258) igerik analizini belirli bir materyalin, “...kaliplari, temalari,
Onyargilar1 ve anlamlari tespit etmek amaciyla” sistematik incelenmesi ve yorumlanmasi
olarak tanimlar. Gazetede haber tiirleri sayfalara gére konumlandirmamis, tiim haberler
ilk sayfada kisaca yer almis, haberlerin devamina diger sayfalarda yer verilmistir. Bu
cercevede, ilk sayfalar iizerine yapilan bu inceleme, haber/konu cesitliliginin ortaya
konmas1 agisindan yeterli veriyi saglamaktadir. Ik sayfadaki makale, haber, fikra tiirii
tim yazilar calismaya dahil edilmistir. Gazetenin fotograf kalitesi ise sorunludur ve
ulusal-siyasi icerikli haberlerde ¢cok az sayida ve vesikalik fotograf kullanildigindan, bu
fotograflar calismaya dahil edilmemistir. Orneklem alinan dénemdeki yazi/haber sayisinin
toplam1 203’tiir. Bu haberlere 6nce ulusal haber-yerel haber ayrimi yapilmistir. Daha
sonra ulusal ve yerel haberler de yeniden kategorize edilmistir. Ulusal haberler (162)
baslig1 altinda, siyasi, uluslararasi, giincel, asayis, egitim ve spor haberi baslikli haberler
yer almaktadir. Yerel/Sivas haberleri (41) de siyasi, kamusal isler, sosyal-kiiltiirel, spor,
giincel, asayis kategorilerinden olusmaktadir.

Hakikat Gazetesi

2. Diinya Savasi’ndan sonrasinda, 1945 yilinda siyasal sistem liberallesirken bu
stire¢ basinda da biiyiik bir canlanmaya yol agmistir. Yeni kurulan gazetelerden biri de
Sivas’ta yayinlanmaya baslayan Hakikat gazetesidir. Hakikat gazetesi, ¢ok-partili sisteme
gecisten sonra, CHP iktidarindan bagimsiz olarak kurulan ilk gazete olarak 1949 yilinda
yayin hayatina baglamistir. Sivas Valiligi tarafindan hazirlanmis Sivas Kiiltlir Envanteri
web sitesinde gazete ile ilgili olarak “Sivas’in demokrat ve muhafazakar g¢evresi”
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tarafindan “Demokrat Parti’nin tarafinda yayin yapmak tizere” kuruldugu (Sivas Kiiltiir
Envanteri, t.y.) belirtilmektedir. Nair (1999, s. 117) de Hakikat gazetesiyle ilgili olarak
“Cumbhuriyet Halk Partisi yanlis1 bir gazetecilik anlayisini siirdiiren Ulke Gazetesi’nin
kamuoyu tizerindeki etkisini kirmak ve Demokrat Parti’nin faaliyetlerini halka duyurmay1”
amagcladigini belirtmektedir.

1 Mart 1949’da cikarilan ilk sayida bas sayfada yayinlanan “Hakikat nigin
Cikiyor” baslikli yazida gazetenin ¢ikis amaci sOyle anlatilir: “Hakikat, yenilige karsi
eskinin... mukavemetini biraz daha kirmak, insan hak ve hiirriyetlerinin galebesini, daha
kisa yoldan ve daha uygun ve mutedil sartlar yarataraktan temin etmek maksadiyla ”
yaym hayatina baslamistir. Devir bir “Intikal devri” yani gecis devridir ve gazete “aci
Hakikatleri” kimseyi hedef almadan sOyleyerek millete faydali olmay1 amaglamaktadir.
Yazida “Sivasin yurt biitiinliglindeki cografi 6zel mevki itibariyle bilhassa Orta Anadolu
ve Sark vilayetlerinin dertlerine deva bulmaya ¢aligmak” gibi bir 6zelliginin oldugu
da belirtilmektedir. Dolayisiyla gazetenin, hem demokratik degerlerin yerlesmesini
saglayacak ve hem de yore halkinin sorunlarina care bulacak bir yerel/bolge gazetesi
olarak hizmet vermeyi amacladig1 anlasilmaktadir. Nair (1999, s. 121) bolge gazetesi
olarak dogan gazetenin Samsun, Giresun, Yozgat, Kayseri, Erzincan, Erzurum, Malatya
ve Kars gibi illerde giinliik olarak dagitildigini sdyler. Cesitli kaynaklardan da, gazetenin
Karadeniz’den Kars’a kadar c¢evre il ve ilgelere dagitildigi ve tirajinin 10 bin civarinda
oldugu anlasilmaktadir (Sivas Kiiltiir Envanteri, 2022).

Sehrin DP’yi destekleyen ileri gelenleri basin araciligiyla partinin sesini
duyurabilmek amaciyla once - vilayet matbaasindan bagimsiz olmak i¢cin — Hakikat
matbaasini kurmuslardir. 14 ortakli olarak kurulan basimevinin kiinyesinde Neset
Dumanli ve Ortaklar1 ismi bulunmaktadir. Kisa bir siire sonra, 1 Mart 1949 tarihinde ayni
adli giinlik Hakikat gazetesi yayin hayatina baglamistir. Basimevi, Neset Dumanli ve
Ortaklar1 Basimevi ismini tagimaktadir ve Ziya Bey Kiitiiphanesi’nde faaliyete baslamistir.
Bu ortaklar, Nazim Agaciklioglu, Niliifer Damali, Ahmet Goze, Neset Dumanli, Rahmi
Akca, Ahmet Alingan (Osman Giivenal adina), Cemal Goncii, Nuri Firuz, Abdullah
Telli (Rifat Ogten adima), Ali Sezerer, Mustafa Koger, Osman Celiker, Atif Okutan ve
Necati Inan’dir. Gazetenin sahibi olarak, ortaklik adina, eczact Nazim Agaciklioglu
goriilmektedir. 11k yaz1 isleri miidiirii de yine ortaklardan Neset Dumanl1’dur.

Dort sayfadan olusan gazete, “Giinliik Siyasi Demokrat Gazete” ibaresiyle, 5
kurusa satisa sunulmustur. Gazetenin sahibi, ortaklik adina Nazim Agaciklioglu, yazi
isleri miidiirii Neset Dumanli’dir. Sayfa diizeni son derece amatorcedir. Gazete dilbilgisi
kurallarina fazla dikkat etmemektedir. Ozel bir basyazi yeri bulunmamaktadir, basyazar
yoktur. Gazete yonetiminden kisiler ara sira sol siitunda yazi yazmistir. Zaman zaman
sayfanin sag alt kogesinde fikra tiirii denebilecek yazilar yayinlanmistir.

Gazetenin haber kaynaklar1 Anadolu Ajansi (A.A.) ve Tiirk Ajans gibi yerli haber
ajanslar ile gazetenin “6zel” muhabirleridir. Ayrica, radyo da gazete i¢in 6nemli bir haber
kaynagidir. Haberlerde ismi bulunanlar; Ali Yoriik, Zira Zeren, Nihat Parlar, Suphi Tiirel,
Ahmet Kagan, Mehmet Kalkaroglu’dur. Bunlarin disinda makale ve fikra tiirii yazilar,

75 ®mKastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Yerel Basin-Siyaset iliskisi Ekseninde Hakikat Gazetesinin (1949-1955) Yerel Siyasetteki Rolii

Rifat O¢ten, Ahmet Goze, Erciiment Damali, Ibrahim Duygun, Cihat Baban, Zeynel Sun,
Necmeddin Sardas, Neset Dumanli’ya aittir.

Gazete 1955 yilinda kapanmustir. 1957 yilinda Hadiselerle Hakikat adiyla yayin
hayatina donen gazete ancak li¢ say1 basilabilmistir. 1977 yilinda ayni adla faaliyete
gecen gazete halen yayinlanmaya devam etmektedir.

Gazetenin Haber Dagilim

Orneklem olarak alinan sayilardaki haberlerin toplami 203 tiir. Tiim haberler 6nce
iki baslik altinda toplanmistir: Ulusal Haber ve Yerel Haber. Ulusal haberlerin orant %
80 (79.80) gibi ¢ok yiiksek bir sayiya karsilik gelmektedir. Yerel haberlerin orani ise %
20 (20.19) olarak tespit edilmistir (Tablo 1).

Tablo-1: Temmuz 1949 - Agustos 1950 Dénemi Gazetenin Haber Dagilimi

Haber Tiirii Haber Sayisi Yiizde
Yerel 41 20.19
Ulusal 162 79.80
Toplam 203 100

Ulusal haber bagligi altinda 162 haber bulunmaktadir. Bunlar da siyasi, uluslararasi,
giincel, asayis, egitim ve spor haberi basliklar altinda toplanmistir (Tablo 2).

Tablo-2: Ulusal Haberlerin Dagilimi

Siyasi | Uluslararasi | Giincel | Asayis | Egitim | Spor

64 39 34 16 6 3

Tabloda goriildiigii lizere, gazetede en fazla siyasi habere (64) yer vermistir. Bunlar
iilke giindemine iligkin haberler, hiikiimet icraatlari, meclis tartismalari, CHP ve DP ile
ilgili haberlerden olusmaktadir.

Hakikat gazetesinin siyasi haberlerinde DP ile ilgili haberlerin CHP ile ilgili
haberlerden oldukca fazla olmasi dikkat cekmektedir. Ozellikle 14 Mayis (genel segim)
oncesi CHP ve DP ile ilgili haberlere bakildiginda CHP/iktidar aleyhine habere ¢ok fazla
rastlanmaz. Ancak DP’yi tanitan, destekleyen, sozciiliigiinii yapan bir yayin politikasi
goze carpmaktadir. CHP, 6zellikle se¢ime dogru giden siirecte, sadece olumsuz bir durum
oldugunda haber yapilmistir. “ ‘D.P. se¢imler i¢in ¢ok kuvvetlidir’”, “Demokrasi inhisar
(baski) altina aliniyor” (Damali, 1949, s. 1), “Celal Bayar miithim bir nutuk séyleyecek” (1
Eylil 1949, s. 1), “Cumhurbaskan1 aleyhine yapistirilan beyannameler” (1 Eyliil 1949, s.
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1), “D. Parti Bagkan1 Celal Bayar Turgutluda binlerce demokrat tarafindan karsiland1” (1
Kasim 1949, s. 1), “30 bin demokratin katildig1 toplant1” (Zeren, 1950, s. 1), “Hiikiimet
programi diin Mecliste goriisiilmeye baslandi” (1 Haziran 1950, s. 1) baslikli haberler
bunlardandir.

Haber sayisi agisindan uluslararasi haberler (39) ikinci sirada gelmektedir. Dis
diinyaya iligskin haberler biiyiik Olclide siyasi ve uluslararasi gelismeler ve sorunlara
dair, diinya giindemini takip etmeyi saglayan, ulusal agidan 6nemli goriilen haberlerdir.
“fran-Urdiin Miinasebeti” (1 Agustos 1949, s. 1), “Balkanlarda Yeni Bir Harbe Dogru”
(1 Eyliil 1949, s. 1), , Ruslar Iran hududunda acele olarak siperler kaziyor ve istihkamlar
yaptyorlarmis (1 Temmuz 1950, s. 1), “Komiinistlerin elinden bir sehir geri alindi” (1
Agustos 1950, s. 1) gibi haberler mansetten verilmektedir. Boylece, bir ulusal siyasal
gazetenin habercilik anlayisiyla, Balkan {ilkeleri arasindaki ¢ekigmeler, Ortadogu’daki
gelismeler, Rusya ve komiinizm tehlikesi gibi uluslararasi boyutlu konular halkin
giindemine taginmaktadir.

Glincel haberlerin sayis1 34’tlir. Bunlar sergi, bayram, deprem, yangin, afet, hava
durumu, fiyatlar, atamalar, konferanslar gibi giinliik olaylara/etkinliklere dair haberlerdir.
Asayis haberlerinin sayis1 16°dir ve bunlar ¢ok biiyiik oranda Istanbul’da vuku bulan
kaza, cinayet, saldir1, hirsizlik gibi suclara ait haberlerdir. Egitim baglig1 altindaki haberler
de sadece Ankara ve Istanbul kaynaklidir. Bu haberler, temel egitim ve iiniversitelerle
ilgili 6nemli tarihler ya da sayisal verilere ait bir- iki climleden olusmaktadir. Spor haberi
baslig1 altindaki haberler ise giires ve futbol miisabakalari sonuglarina ait ve yine bir-
iki ciimleden olusan haberledir. “Istanbulda Ne kadar ilk Okul dgrencisi var?” (Y riik,
1949, s. 1), “Bursada yagmurlar basladi” (1 Subat 1950, s. 1), “Istanbul sergisi bugiin
aciliyor” (1 Temmuz 1950, s. 1), “Balikesirdeki Orman Yangini” (1 Eyliil 1950, s. 1) gibi
haberler glincel haberlere birer 6rnektir.

Haberlerin kaynag ¢ok biiyiik oranda Ankara ve Istanbul illeri olmakla birlikte,
baska 11 il/ilgeye ait habere daha rastlanmaktadir. Bunlar, izmir, Bursa, Amasya,
Kirklareli, Samsun, Tokat, Balikesir, Turgutlu, inegdl, Palo (Elazig), Géle (Ardahan)’dir.
Arastirma yapilirken haberlerin hangi illere ait olduklarini belirlemede haber mahrecleri
baz alinmistir. Ancak, makale ve fikra tiirli yazilar ile yeni y1l, bayram kutlama mesajlari,
kis saati, yaz saati, milli piyango gibi konulardaki haberlerde mahre¢ yoktur. Buna gore,
mahrecli haberlerin toplami1 98’dir.
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Tablo-3: Ulusal Haberlerin Sehirlere Gore Dagilimi

Istanbul
Ankara
Izmir
Amasya
Bursa
Samsun
Tokat
Balikesir
Inegol (Bursa)
Palo (Elaz1g)

Turgutlu (Manisa)
Kirklareli
Gole (Ardahan)

Tablo 3’te Ulusal Haberlerin Sehirlere Gore Dagilimi goriilmektedir. Tabloda bu
sehirlerin isimleri ve bu sehirler kaynakli haber sayis1 gosterilmektedir. Bu tabloya, Ulusal
Haber kategorisindeki 39 uluslararasi haber dahil edilmemistir. Buradaki amag, gazetede
yer verilen haberlerin hangi sehirlerde oldugunu tespit etmek ve bdylece gazetenin
hangi bolgelere yonelik haber yaptigini ortaya ¢ikarabilmektir. Dolayistyla, uluslararasi
haberler disarida birakildiginda, Ulusal Haberler kategorisinde yer alan haberlerin 13
sehre ait oldugu goriilmektedir ve haber sayis1 toplam1 98’dir. Bu haberlerin Ankara’nin
batis1 ve dogusuna gore dagilimi da Tablo 4’te yer almaktadir. Bu 13 ilin 8’1 Ankara ve
batisindaki illerdir. Bu iller ve haber sayilar1 sdyledir: Ankara (37), Istanbul (41), izmir
(5), Bursa (3), Balikesir (1), Turgutlu —Manisa (91), inegdl — Bursa (1), Kirklareli (1)
ve haber sayisi toplami 90’dir. Sivas civari iller ise Samsun (1), Tokat (1), Amasya (4),
Palo-Elaz1g (1) ve Gole- Ardahan (1) ve haber sayist toplami 8°dir. Dolayisiyla, Ulusal
Haber kategorisindeki haberlerin Tiirkiye nin dogusu ve batisina gore dagilimi da oransal
olarak sO0yledir: Ankara ve batist kaynakli haberlerin oran1 % 92 ve Sivas civart haberlerin
orant % 8’dir. Bu rakamlara bakildiginda Hakikat’in, igerik olarak bir bolge gazetesi
olma iddias1 gegerliligini yitirmektedir. Onun yerine gazeteyi, ulusal kimlikte bir “yerel
bolge gazetesi” olarak tanimlamak daha dogru olacaktir.

Tablo-4: Ulusal Haberlerin Bolgelere Gore Dagilimi

YUZDE

BOLGE SAYI (%)

Ankara ve batis1 (Ankara, Istanbul,
Izmir, Bursa, Balikesir, Turgutlu- 90 92
Manisa, inegél-Bursa, Kirklareli)

Sivas civari (Samsun, Tokat, Amasya,
Palo-Elaz1g, Gole-Ardahan)

Toplam 98 100

Yerel haberin sayist ise 41°dir (Tablo 3). Bu haberler de su basliklar altinda
toplanmustir: Siyasi, kamusal hizmetler (yerel hizmetler), sosyal-kiiltiirel, spor, giincel ve
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asayis.

Tablo-5: Yerel (Sivas) Haberlerin Dagilim1

Kamusal Sosyal-

igler Spor Kiiltiirel Giincel | Asayis

Siyasi

13 12 6 5 4 1

Yerel haberler icinde en yiiksek say1 siyasi haberlere (13) aittir. Bu haberler DP’yi
onplana ¢ikaran, destekleyen, CHP’yi ise olumsuz olarak temsil eden haberlerden
olugmaktadir. “Demokrat Parti Paloda genisliyor” (Parlar, 1949, s. 1), “Sivas D.P.
Milletvekili adaylarini tanitiyoruz” (1 Mayis 1950, s. 1) gibi haberler gazetenin DP’yi
desteklemeye yonelik haberleridir. Genel itibariyla, bu haberler partilerin il, ilge ve kdy
teskilatlartyla ilgilidir ve yerel siyasi aktorlerle ilgili haber sayis1 ¢ok azdir (Tablo 6).
Sadece li¢ haber DP’nin yerel siyasi aktorii olan, daha sonra da milletvekili segilen siyasiler
hakkindadir ancak onlarin siyasi goriiglerine ait bilgi yoktur. Tiirkiye’nin o tarihteki siyasi
iklimi g6z oniine alindiginda, yerel siyasiler- DP’li siyasi aktorler hakkinda bu kadar
az haber olmas1 ¢ok da anlasilmaz bir durum degildir aslinda. 1950 se¢imleri ile ilgili
yapilan c¢aligmalar, halkin dncelikle CHP’ye olan tepkisi yiiziinden DP’ye oy verdigini
one stirmektedir. Toplumdaki “yaygin bikkinlik” (Erogul, 2003, s. 85) hatta “diismanlik”
(Albayrak, 2004, s. 178) sebebiyle halk muhalefeti desteklemis, DP’yi iktidara tagimistur.
Dolayisiyla, o giinlerde Sivas halkinin adaylar1 tanimasina, gazetenin onlar1 tanitmasina
gerek yoktur, DP’li olmalar1 yeterlidir. Dogal olarak da, gazete yerel adaylarla ilgili haber
yapmak yerine DP’yi destekleyen, 6ven haber yapmay1 tercih etmis olmalidir. Diger
yandan, bu haberleri yazanlarin bir kism1 zaten DP milletvekili adayidir.

Tablo-6: Yerel Siyasi Haber Dagilimi

DP | parti etkinlikleri 6
Yerel siyasi aktor 3
CcHp Parti etkinlikleri 4
Yerel siyasi aktor -

Kamusal isler bashigi altindaki haberler (12) yerel yonetimle ilgili olmakla
birlikte, sorunlar1 dile getiren, isleyisteki aksakliklar1 elestiren haberler olmaktan ¢ok
duyuru niteligindeki haberlerdir. Genel olarak, baro, Iskin Miidiirliigii, Ilge Se¢im
Kurulu, i1 Genel Meclisi gibi kurumlarin toplantilarryla ilgili haberler bir iki ciimleden
olugsmaktadir. “Bugiin sehrimizde iki temel atma tdreni yapilacak” (1 Eyliil 1949, s. 1)
gibi haberler de etkinlikleri duyuran haberlerdir. Az sayidaki sosyal-kiiltiirel haberler
ise hi¢ yorumlanmadan verilmistir. Ornegin “Eti Tiyatrosu Sivasta” (1 Ocak 1950, s.
1) haberi iki climleden olusur ve tiyatro ekibinin sayis1 ve temsil yeri hakkinda bilgi
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verir. “Cimento Fabrikasindaki Balo” (1 Ocak 1950, s. 1) haberi de yilbasi sebebiyle
Stimerbank tarafindan diizenlenen balo haberini iki climleyle duyurur. “Bu giin yapilacak
giires miisabakalar1” (1 Ekim 1950, s. 1) spor haberlerine, “iki cocuk kirda kuzu otlatirken
sele gittiler” (1 Temmuz 1950, s. 1) haberi de giincel habere drnektir.

Yerel Basin Olarak “Hakikar”

Yerel basin Tiirkiye’de, iilkenin tarihi kosullarina bagl olarak, yerelligin 6tesine
gecen bir nitelik gosterir. Cok partili doneme gegiste onemli bir artis gosteren yerel basinda
siyasi yoniin agirlikli oldugu dikkat gekmektedir. Yereldeki gazetelerin % 80°den fazlasinin
siyasi gazete kimligi tasidigi kabul edilirse, yerel basinin gercek anlamda yerel basin
ozelligi tasidigini sdylemek zor olacaktir. “Gergek anlamda” yerel basin derken, a. gazete
icerigini biiyiik oranda yerel haber, konu ve olaylarin olusturdugu gazete; b. sahiplerin
asil gecim kaynagimin gazetecilik, oldugu ifade edilmektedir. Bu agidan Hakikat’le
ilgili su olgular dikkat cekmektedir: a. Yerel basin, kapsamui itibartyla yerel kamuoyuna
yonelik hareket etmelidir. Dolayisiyla, dncelikle ve agirlikli olarak yerel kaynakli olmali,
yerel glindemi ele almasi gerekmektedir. Oysa calismada, Hakikat gazetesinin haber
iceriginin %80 oraninda ulusal haberlerden olustugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hakikat
gazetesinin temel olarak bolgenin sorunlari ve ihtiyaglariyla ilgilenmedigi, halkin sesi,
sozclisti olmadig1 goriilmektedir. Halkin istek ve sikayetlerini yerel yoneticilere iletme
ve/veya yerel yoneticilerin denetlenmesinde saglamaya ¢alismadigi ve yerel yoneticiler
tizerinde —bu agidan- baski unsuru olmadigi sdylenebilir. Halkla yoneticiler arasinda
bir koprii gorevi gérmedigi, yerel kamu hizmetlerinin isleyisini kolaylastirmaya ya da
yonlendirmeye ¢aligmadigi agiktir. b. Bir gazetenin en 6dnemli gelir kaynagi reklamdir
ancak gazetede reklam yayinlanmamistir. Gazete ortaklarinin baska gelir kaynaklari
(ticaret, avukatlik, milletvekilligi gibi) oldugu anlagilmaktadir. Buna gore gazete,
ortaklarin maddi katkilar1 ve matbaada yapilan diger ticari islerle ayakta durabilmektedir
(Nair, 2000). Nitekim Rifat O¢ten’in “Hakikat iki yasina girdi” (1 Mart 1950, s. 1) baslikli
yazisi da bu a¢idan bir agiklama olarak degerlendirilebilir. “Bir gazetenin hayat unsurunu
ilan geliri olarak kabul eden gafiller...” ve “Hakikat gazetesinin ticari bir zihniyetle nesir
hayatina konuldugunu bilmem ki iddia edenler varmidir?” ciimleleri gazetenin bagka mali
kaynaklar ile ayakta durdugunu isaret etmektedir. Dolayisiyla, gazetenin sahiplerinin asil
gecim kaynagi gazetenin kendisi degildir, gazete satis1 degildir.

Yerel Siyasetin Araci1 Olarak Hakikat

1945 yilinda siyasal sistemin liberallesmesiyle basinda da daha 6zgiir bir isleyis
baslamistir. Gliglii bir sese sahip iktidar partisinin karsisinda gii¢lii bir muhalefetin
olabilmesi agisindan basin biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Sivas’ta Hakikat bu misyonu
tistlenmistir. Bu agidan, olaylarin kaynagindan uzak olan bir tagra sehrinde, ulusal
basinin zamaninda ulagsmadig1 ya da ge¢ ulastig1 bir yerde yerel gazete, denilebilir ki,
en onemli ve tek bilgi kaynagi olmaktadir. Tek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir
clinkii o tarihlerde gazete disindaki tek kitle iletisim araci radyodur. Radyo ise zaten
devlet radyosudur. Ayrica radyo alici sayisi son derece diisiiktiir. 1945 yilinda niifusa
oranla 1000 kisiye diisen radyo sayis1 8.4’tlir (Kocabasoglu, 1980, s. 207). Diger yandan,
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bilgi akisinin merkezden yerele dogru akisinda, 6zellikle ulasim altyapisina bagl olarak,
ulusal basinin eszamanlilig1 yaratamadigi dikkate alindiginda, yerel basin adeta “hayati”
onem tasimaktadir. Ciinkii 1940’larda Istanbul’da basilan bir gazetenin tasrada okunmasi
ancak giinler sonra miimkiin olmaktadir (Topuz, 2003). Koyukan (1995, s. 167) da 1940
yilinda Istanbul gazetelerinin ne kadarinin sehir disina ¢iktigiyla ve genel olarak tirajlarla
ilgili bilgi bulunmadigini soylemektedir. Dolayisiyla, bu donemde yerel basinin siyaset
ve demokrasi agisindan bir zorunluluk oldugu aciktir. 1940-1950 arasi yillarda, 6zellikle
Ankara’nin dogusunda kalan yerlerde halkin en Onemli bilgi kaynagi yerel gazete
olmaktadir. Bu gercevede, yerel gazetenin o bolge tlizerindeki roliiniin ulusal basindan
daha 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nitekim 2. Diinya Savasi sonrasinda
Tiirkiye’de yerel gazete sayisinda 6nemli bir artis goriilmiistiir. Turan (1992, s. 95) da
siyasal hareketliligin artti1 ve tansiyonun yiikseldigi zamanlarda Anadolu’da yayimnlanan
gazetelerin sayisinda artig goriildiigiini soyler.

CHP’nin siyasal yasamdaki tek secenek olmadigini ve DP’nin iktidara aday
oldugunu halka duyurma agisindan Hakikat 6nemli role sahiptir. Gazetenin haberleri
ve makaleleri incelendiginde, gazetenin DP’nin ismini siirekli duyurmaya ve ¢ok giiglii
oldugu mesaj1 vermeye c¢alistigi goriiliir. CHP ile ilgili haber/yazi sayisi ise ¢ok azdir
ve bunlar da genel olarak olumsuz temsile yol agmaktadir ya da haber igeriginde parti
temsilcisinin goriislerine/mesajlarina yer verilmemektedir. Ornegin, “Basbakanin diinkii
gezileri” (1 Eyliil 1949, s. 1) haberinde Bagbakan Semsettin Giinaltay’in il¢elerde halk ile
temaslar yaptigi, konusma yaptiktan sonra sehirden ayrilacagi duyurulur ama s6zlerine
yer verilmez. Yanindaki haberde ise “Celal Bayar mithim bir nutuk sdyleyecek” basligi
vardir. Bayar’in fotografi kullanilarak 2 giin sonra yapilacak olan konusmanin haberini
yapan gazete hem DP adini tekrar zikretmekte hem okuyuculari Bayar’in konugsmasina
hazirlamaktadir. Tek-parti doneminin/CHP’nin en giiglii ismi, Cumhurbaskan1 Ismet
Inonii ile ilgili hemen hi¢ haber yapilmaz. Ornegin, izmir mahregli “Cumhur baskaninin
Izmirdeki tetkikleri” (1 Agustos 1949, s. 1) haberinde “Cumhurbaskan1 Ismet Inénii
bugiin buradaki tetkiklerine devam etmistir. Inénii yarin Karaburun zelzele mintikasina
gidecektir.” denilmektedir ama Indnii’niin hicbir séziine yer verilmemistir. Yanindaki
haberde ise “D.P. secimler i¢in ¢cok kuvvetlidir” bashig1 atilmistir ve CHP-Inénii iliskisi
kurularak CHP hedef alinmistir. “D.Parti Bagkan1i Celal Bayar Turgutluda binlerce
demokrat tarafindan karsilandi” (1 Kasim 1949, s. 1) haberinde de, Bayar’a ve DP’ye
ilginin biiyiik oldugu “binlerce demokrat” tarafindan “tezahiiratla” karsilandig1 sozleriyle
anlatilmaktadir. Oysa “C.H.P. kiitiiklerin tanzimi islerine Parti Temsilcisi bulamiyor” (1
Mart 1950, s. 1), “Goledede Halk Partisi ¢oktii” (Kagan, 1950, s. 1) basliklartyla, CHP nin
kan kaybettigi, halktan ilgi gormedigi, CHP’nin halkin destegini kaybettigi, CHP nin
sonunun geldigi mesajlar1 verilmektedir. “C.H. Partisi Zara Tekke kdyilindede hezimete
ugradi” (Kalkaroglu, 1950, s. 1) haberinde de, CHP’nin “...bu kdyde sozlerini dinletecek
kimse bulamadi”gi ifade edilir. DP’nin Sivas teskilatlanmasi ve parti faaliyetleri ise
Hakikat gazetesi tarafindan ¢ok yakindan takip edilmektedir. “Demokrat Parti Paloda
genisliyor” (Parlar, 1949, s. 1) “Hafikte D. Parti yeni ocaklar agiyor” (1 Aralik 1949, s.
1) haberleri bunlara 6rnektir. Bu haberlerde, D.P.’ye yeni kayitlarin “akin” halinde devam
ettigi, halkin partiye katiliminin arttigt duyurulmaktadir. “Tokat D.P. Ocak kongreleri
baslad1” (1 Aralik 1949, s. 1) tarihli haberde de DP il Kongresi ile ilgili genis bir habere
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yer verilmistir. idare Kuruluna segilenler arasinda, gazetenin sahibi Nazim Agaciklioglu,
gazetenin kose yazarlarindan (avukat) Erciment Damali ve (tiiccar) Ahmet Goze de
bulunmaktadir. Ayrica gazete, sehirdeki DP’lilerin haberlesme araci gibi de kullantlir.
Ornegin, gazetenin yazarlarindan Rifat Ogten, “Sivas D.P. Il Bsk.” sifatiyla, DP binasinda
yapilacak toplantinin yer ve zamanini “D.P.lilere ¢agri” (1 Mart 1950, s. 1) mesajiyla
duyurur. Istanbul’da yapilan DP Kongresi ve partinin baskan1 Celal Bayar’m yapmis
oldugu konusma da mansetten verilir: “Celal Bayar Sunlar1 Soyledi” (1 Nisan 1950, s.
1). Bayar konugsmasinda, 14 Mayis se¢imlerini “bayram” olarak nitelemis, gazetede ...
Demokratlar o giin en biiyiik zaferlerini kazanacaklardir” s6zlerine yer verilmistir. Gazete
adeta okuyucularia DP’nin se¢imi kazanacaginin kesin oldugu mesajin1 vermektedir.
Secim kampanyalar1 doneminde de yine sadece DP ile ilgili haberlere yer verilmektedir.
1 Mayz1s (1950, s. 1) tarihli gazetede Samsun’da yapilan DP mitinginin haberi vardir. “30
Bin Demokratin katildig1 toplant1” haberine gore “Samsun Demokratlarinin” diizenledigi
bu agik hava toplantist “muazzam” olmustur. “30 bin” kisinin/demokratin katildig1 bir
toplantt DP’ye halk desteginin ne kadar biiylik oldugunu gostermektedir ve okuyucu
tizerinde giiclii bir etki yapacagi muhakkaktir. Ayni sayfada DP Milletvekili adaylarindan
[brahim Duygun tanitilmaktadir: “Sivas D.P. Milletvekillerini tanitiyoruz:4”.

Hakikat gazetesinin DP lehine kamuoyu olusumunu saglayacak sekilde ve CHP
aleyhine elestirilere yer verdigi goriillmektedir. Gazete genel olarak, DP 6ncesi donemden
“Eski donem” diye bahsederek o yillar1 yoksulluk, riigvet, somiirii ve baski donemi
olarak formiile etmektedir. Gazetenin ortaklarindan Erciiment Damali’nin o giinkii yazisi
“Demokrasi inhisar (bask1) altina alintyor” (1 Agustos 1949, s. 1) basligiyla verilmistir.
Yazida “Sayin Bagbakanimizin, demokrasiyide CHP nin inhisar1 altina almaya ¢aligsmasini
cok gordiik...Umide millet olan Demokrasiyi bari serbest birakalim.” diyerek CHP’nin,
iktidar oldugu siire boyunca demokrasiyi baskiladigi ifade edilmektedir. Gazetenin
ortaklarindan Ahmet Goze de “Bal tutan parmagini yalar” (1 Kasim 1949, s. 1) basglikli
yazisinda CHP doneminin yolsuzluklarla dolu oldugunu sdyler. Bunun baslica sebebi
olarak da devlet¢i politika suglanir. Devlet kurumlarindaki yolsuzluklarin “Halk partisi
devletciligini tabi neticeleri” oldugu yorumu yapilir. Gazetede sik sik CHP iktidarinin
devlet kaynaklarini israf ettigi suglamasinda bulunulur. “Ah bu ziyafetler” (Kanca, 1949,
s. 1) baslikli yazida da, tlilkede sehirler “hastanesiz”, yollar “kaldirimsiz”’, mahalleler
“susuz” iken bakanlar “Bu ziyafetlerde hangi memleket davasimi goriisiip hallediyor”
denilmektedir. “Ilmi Demokrasi” (Damali, 1949, s. 1) baslikli yazida da, iktidarm ...
senelerden beri Ankaraya saraylar, abideler dikmekle mesgul oldugu” i¢in “kdyliiyti
unuttugu” ifade edilir. Dolayisiyla, makalelerde CHP’nin otoriter, baskici, demokrasiye
karsi oldugu yoniinde mesajlar tekrarlanmakta ve DP’nin iktidar olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Gazetenin devamli yazarlarindan olmayan Zeynel Sun, “Demokrat
Partiye siddet politikasi yiiklenemez” (1 Nisan 1950, s. 1) baslikli yazisinda iktidarin DP’ye
yaptig1 “baski” ve “kanundis1” uygulamalar1 su sozlerle elestirmektedir: “Kuruldugu
giinden beri “her cevri sineye ¢ekmekte” inanilmaz bir tahammiil gosteren Demokrat
parti, hudutsuz miisamahasini ve cebrii siddetten nefretini, hi¢ siiphesiz kurulusundaki
hikmete bor¢lu olmakla beraber Muhterem Celal Bayarin hazreti Eyyubu imrendirecek...”
sabrina da borg¢ludur. “...yer yiiziiniin hi¢cbir milletine ait siyasi tarihte, hakkinda reva
goriilen kanun dis1 hareketlere karst Demokrat Partimiz kadar sabur davranan muhalif bir
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partiye rastlanmamistir.” Se¢ime giinler kala DP’nin gii¢lii isimlerinden, gazeteci kokenli
Cihat Baban da Hakikat’te bir basyazi kaleme almistir. 1946 segimlerinde DP’den Izmir
milletvekili se¢ilmis olan Cihan Baban “Hatali Yolda Israr” (1 Mayis 1950, s. 1) baslikli
yazisinda CHP nin “propagandacilarinin” DP adaylarini1 gézden diisiirmeye ¢aligtiklarini
sOyler. Yazara gore CHP, “memlekette demokrasi fikrini yerlestirmek™ i¢in ¢alisan, ...
elinde tuttugu adalet terazisiyle yarim asr1 gecen bir 6mrii bu memlekette hak fikrinin
yerlesmesine hasretmis” olan Yargitay iiyesi Halil Ozyériik’ii “ciiriitmek icin hummali
bir gayrete siiriiklenmigtir.

Hakikat gazetesindeki bu haberlerin ve sOylemin, oncelikle 1950 segimlerini,
genel olarak da halkin, siyasal yagsamin en biiytik iki aktorii olan CHP ve DP hakkindaki
goriiglerini belirlemede etkili olacagi agiktir. Sivas halki siyasileri ve siyasal yasamda olup
bitenleri Hakikat’in goziiyle de goriip anlamlandirmaktadir. Demokrasilerde iktidarin el
degistirmesi tabiidir ve ¢ok-partili sisteme gecisle birlikte kamuoyu daha 6nce olmadigi
kadar 6nemli hale gelmistir. Hakikat de bir gazete olarak kamuoyunun ingasinda elbette
rol oynayacaktir. Bu acidan, gazete siyasal ve toplumsal gelismeler hakkinda halkin
bilgi/enformasyon ihtiyacinin karsilanmasinda etkin rol oynarken, yerel kamuoyunu
sekillendirmede tarafsizlik ve nesnellik ilkelerini DP lehine geri plana atan bir yayin
politikas1 sergilemistir. Haberlerin agirlik merkezinin DP’den yana oldugu agiktir. Yazi/
haberlerin cogu DP ile ilgili, partiyi destekleyen, halk nezdinde partiyle ilgili olumlu etki
yaratacak haberlerdir. CHP ile ilgili az sayidaki haber ise sadece olumsuzluk icerir. Bu
acidan, haber iiretiminde dengesizlik s6zkonusudur. Haber dili ag¢isindan da DP lehine,
CHP aleyhine taraflilik oldugu goriiliir. DP haberlerinde “muazzam”, “cok kuvvetli”,
“akin akin” gibi olumlayici kelimeler, CHP haberlerinde ise “¢oktii”, “hezimete ugradi”,
“sonu geldi” gibi siibjektif ifadeler kullanilmistir. Dolayisiyla Hakikat’in, iktidarin el
degistirmesini saglamaya yonelik olarak — yerel diizeyde — aktifrol oynadig1 goriillmektedir.

Yerel diizeyde siyaset agisindan da yerel basin biiyiilk 6nem tagimaktadir. Varol
(1986) 1950’li y1llarda Bandirma yerel basini iizerine yaptigi ¢caligmada, yerel gazetecilerin
siyasal yelpazenin ayr taraflarinda yer almis ve siyasetle i¢ ice gegmis olduklarini ortaya
koyarak, “Bu olgu, yerel gazeteciligin; yerel siyasetin bir araci olup, yerel diizeydeki
siyasal aktorlerin siyasal etkinliklerine yardimci bir etkinlik oldugunun bir diger kanitt
olarak” goriilebilecegini sOyler. Yerel siyasal catigmada taraflar, parti i¢i ya da partiler
arasi taraflar, .. .karar alma ve uygulama silirecinde kamuoyunu kendi lehlerine olusturup
cekebilmek icin yerel basini kullanirlar, kullanmaktadirlar.” (s. 265). Varol sonug olarak,
yerel basmin yerel siyasal siirece iki sekilde katildigini isaret eder: Dogal haber verme
isleviyle ve yerel siyasetin araci olarak kamuoyunun olusturulmasini saglayarak. Haber
verme isleviyle halkin yerel tartigma ve ¢atigsmalardan haberdar olmasini ve sorunlara
iligkin tutumlarinin belirlenmesinde etkide bulunmaktadir. Siyasetin araci olarak da yerel
gazeteciler yerel siyasetin/siyasilerin kamuoyu olusturmasina katkida bulunmaktadir
(s. 267). Nair (1999, ss. 51-52) de, bu agidan bolge gazetelerinin belli bir kamuoyu
olusturdugunun gorildiiglinii vurgular. Turan (1992, s. 95) da yerel basimnin siyasal
karakterine dikkat ¢cekerek bu gazetelerin siyasal orgiitlenmeler agisindan ¢ogu zaman
siyasi partilerin altyapilarini olusturduklarini sdyler. Gazetenin sahipleri de bulunduklar1
yerin “toplum lideri” konumundadir. Dolayistyla, yerel gazetelerin sosyal/siyasal giicii
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merkezi konumdadir.

Dolayistyla, ¢cok partili hayata gecis gazeteleri sadece ¢ok dnemli bir enformasyon
kaynagi haline getirmemis, bir propaganda araci hatta silahi haline de getirmistir.
Karayaman (2021) CHP parti miifettislerinin raporlar1 lizerine yaptigi calismada,
CHP’nin basini etkili bir sekilde kullanamadigini, DP’nin ise basini gii¢lii bir propaganda
aract olarak kullandigim1 ortaya koyar. Raporlarda parti miifettisleri, CHP’ nin yayimn
organt Ulus’un inandiriciligini kaybettigini, satis rakamlarinin diistiiglinii belirtirler. Bu
raporlarda CHP lehine yayin yapan gazetelerin desteklenmesi ya da “yeni bir gazete
cikartilarak propaganda unsuru olarak kullanilmasini” 6nerdiklerine gore, CHP nin basini
etkili bir propaganda malzemesi olarak kullanamadig1 sdylenebilir. Sivas Bolge Miifettisi
Hamdi Orhon’un 5 Eyliil 1949 tarihli raporunda, Ulke gazetesinin CHP yanlis1 oldugu
ancak DP’yi destekleyen Hakikat gazetesi yiiziinden satiglarinin diistiigli ve maddi sikinti
icine girdigi belirtilmektedir. Orhon raporunda “...Bu gazetenin idaresine katilmak
lazimdir. Partice yeni gazete ¢ikarmanin kiilfeti malumdur. Ulke’nin sahibini merkeze
cagirarak muayyen bir himaye usuliiyle i¢ine girmek ve boylece bu gazeteyi istikbalinden
emin, yapici, miicahit bir hale ifrag eylemek icap eder.” (s. 270) demektedir. Dolayisiyla
gazetenin CHP’yi tutmakla birlikte giiclii bir propaganda araci islevini yerine getirmedigi
elestirisi yapilmustir. Ustelik gazetenin sahibi Kemal Kitapg1'nin babasi ve enistesi CHP
milletvekilidir. Aslinda 1948 yilina ait bir belge (Kocabay, 1948), bu gazetenin, Hakikat’e
oranla tarafsizigin1 ortaya koyar. O tarihte Sivas’taki tek gazete Ulke’dir. CHP Il Idare
Kurulu’ndan Genel Sekreterlige gonderilmis olan bu yazida, gazetede (Celal Bayar ile ilgi
bir yazida) “Biiyiik puntolarla ve adeta sempatili ifadelerle kars1 partinin lideri hakkinda”
yayin yapilmasi elestirilmektedir.

Diger yandan, Sivas Valiligi tarafindan hazirlanmis Sivas Kiiltiir Envanteri’nde
gazete ile ilgili olarak “Demokrat Parti’nin tarafinda yaym yapmak iizere” kuruldugu
belirtilmektedir. Nitekim gazetenin ortaklarindan Avukat Rifat Ogten, Avukat Erciiment
Damali ve “tiiccardan” Ahmet Goze Ocak 1950°de DP’nin i1 idare Kurulu iiyeligine
secilmislerdir. Ortaklardan Ogten, Goze, Damali ve gazete yazarlarindan Ibrahim
Duygun 14 Mayis 1950°de yapilan genel se¢imlerde milletvekili olarak, yereldeki siyasal
etkinlerini Meclis’e tasimiglardir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu calisma, bir yerel basin 6rnegi olarak, Sivas basin tarihinde karanlikta kalmis
Hakikat gazetesini giin 15181na ¢ikarmayi amaglamistir. Yapilan ¢alisma sonucunda elde
edilen bulgular {lizerinden varilan sonuglar iki a¢idan degerlendirilebilir: 1. Gazetenin
yerel basin 6zelligi, 2. Gazetenin siyasetteki rolii.

1. Yerel basinin yerel 6zelligine gore, bir gazetenin yayinlandigi bolgede yasanan
olaylari, gelismeleri, sorunlari yore halkina ve yoneticilerine iletme gorevini yerine
getirmesi gerekmektedir. Diger yandan, yerel yoneticilerin kamu hizmetlerini duyurmak,
sorgulamak ve denetleme gorevi de yerel basinin sorumlulugudur. Yerel basin, kapsami
itibartyla yerel olmasindan kaynakli, kamuoyu olusumunda yerel kamuoyuna yonelik
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icerik saglamalidir. Dolayisiyla, dncelikle ve agirlikli olarak yerel kaynakli olmali, yerel
giindemi ele almas1 gerekmektedir. Hakikat gazetesi de ilk sayisinda gazetenin, Sivas’in
stratejik konumu dolayisiyla, bir bolge gazetesi olarak yayinlanacagini belirtmistir.
Ancak yapilan ¢alisma, Hakikat’te yayinlanan ulusal haberlerin oraninin % 80 gibi ¢cok
yiiksek bir sayiya karsilik geldigini ortaya koymustur. Yerel haberlerin orani ise % 20
olarak tespit edilmistir. Calisma, gazetenin haber igeriginin yerel yonetim sorunlariyla,
halkin talep ya da sikayetleriyle de ¢ok az ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Yerel
haberlerin i¢inde de yine en yiiksek orana sahip olan siyasi haberler, siyasi ¢atismanin
yereldeki yansimalarina aittir. Gazetenin igerik agisindan bir bolge gazetesi olarak
degerlendirilebilmesi de miimkiin degildir. Ciinkii ¢alismada, gazetedeki haberlerin % 92
oraninda Ankara ve batisindaki sehirlere ait oldugu, Sivas ve civari olarak kabul edilecek
sehirlere ait haberlerin oraninin ise % 8 oldugu ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla, gazetedeki
haberlerin sayisal/oransal olarak yerel basini temsil ettigini sdylemek miimkiin degildir.
Calisma, gazetenin yerel basin olarak degerlendirildiginde son derece yetersiz oldugunu
ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle gazete yerel basin niteliginden ¢ok, ulusal basin
benzeri bir igerik gostermektedir.

2. Yerel bir gazete olarak Hakikat, demokrasiye gecis siirecinin bir iirlinii olarak,
Sivas’ta, iktidardan bagimsiz, ilk 6zgiir gazete olarak dogmustur. Ancak gazete haber
tiretiminde tarafsizlik, dengelilik gibi ilkeleri bir tarafa birakarak DP lehine kamuoyu
olusturmaya yonelik bir yayin politikasi izlemistir. Haberlerin cogu DP ile ilgilidir, CHP ile
ilgili az sayidaki haber ise daima olumsuz anlam iiretir. Haberlerde DP “muazzam”, “cok
kuvvetli” olarak anlatilirken, CHP’den “¢oktii”, “hezimete ugradi” seklinde bahsedilir.
Gazetenin sahiplik yapisi ve kurulusuna bakildiginda da DP ile aradaki iligki ve organik
bag goriliir. Hakikat, Mart 1949°da, yani ¢ok partili hayata gecisin hemen arkasindan
degil, Mayis 1950 genel se¢imlerin 6ncesinde kurulmus bir gazetedir. Kuruculari ve kose
yazarlar1 profesyonel gazeteciler/yazarlar/edebiyat¢ilar degil, sehrin ileri gelenlerinden,
serbest meslek erbabi diye nitelenebilecek kisilerdir. Bu kisilerin, siyasal yelpazenin
mubhalefet kanadinda yer almis oldugu bilinmektedir. Fiilen siyasetin i¢cindedirler, DP’nin
Sivas yapilanmasi igindeki aktif elemanlaridirlar. Gazetenin kuruculari ve yazarlar
DP’nin Sivas yerelinde parti orgiitlenmesi ve altyapisini olusturmada ve daha sonra da
milletvekili olarak ulusal ¢apta siyasetin aktorleri olmuslardir. Caligmada, gazetenin yerel
siyasette rol oynamak isteyen taraftarlarca, DP’yi desteklemek, DP’nin lehine kamuoyu
olusturmak ve bdylece siyasal etkinlikte bulunmak amaciyla kuruldugu sonucuna
varilmigtir. Bu agidan, gazetenin amacina ulagsmis oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, Hakikat gazetesi 2. Diinya Savasi sonrast degisim siirecinde, yerel
basin islevini yerine getirmekten ¢ok, siyasetin bir araci olarak islev gormiistiir. Ne
kadar tarafl1 da olsa Hakikat, iktidara karsit/elestirel/muhalif bir gazete olmasi sebebiyle
onemlidir. Diisiince alaninda bir “ikinci ses” ve dolayli da olsa iktidarin iizerinde bir
bask1 unsuru olarak demokrasiye katkida bulunma agisindan 6nemli bir misyonu yerine
getirmistir.

Etik Beyami: Yazar ¢alismanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigini beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
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Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.
Yazar Katkisi: Yazarin katki oran1 % 100°diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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Oz

Bu caligma, internet reklamciligina yonelik tutumun X, Y ve Z kusaklari arasindaki
farkliliklarini incelemektedir. Bu kapsamda farkli kusaklardan katilimcilarin bilgi, eglence, sosyal
rol, materyalizm, sahtecilik, sinirlendirme, deger yozlasmasi, tutum ve davranigsal tepki boyutlar
baglamindaki tutumlar1 "Internet Reklamciligma Yonelik Tutum Olgegi” kullanilarak lgiilmiistiir.
Aragtirma, 20.09.2022-27.09.2022 tarihleri arasinda, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak yaslar1 18-58 arasinda degisen her kusagi esit sayida temsil eden 150 kisiden olusan bir
orneklem iizerinde yapilmistir. Bulgular, X kusaginin internet reklamciligina karst olumsuz bir tutuma
sahip oldugunu, Y ve Z kusaginin ise olumlu bir tutuma sahip oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte caligmada, X kusagmin internet reklamlarina karsi korumact oldugu, Y kusaginin ise daha
rasyonel bir yaklasim benimsedigi tespit edilmistir. Arastirma, internet reklamciligindaki nesiller arasi
farkliliklar1 kavramsallastirmaya ayrica internet reklamciliginin tiiketici ihtiyag ve isteklerinin dogru
bir sekilde anlasiimasinda nasil bir rol oynadigini gostermeye ¢alist1.

Abstract

This study addressed differences in the attitudes toward Internet advertising of Generations X,
Y, and Z. In this context, the attitudes of participants from different generations were measured in the
dimensions of information, entertainment, social role, materialism, forgery, anger, value corruption,
attitude, and behavioral reaction dimensions using the "Attitude Scale towards Internet Advertising".
The study was conducted between September 20 and 27, 2022, on a sample of 150 people aged 18-
58, representing each generation in equal proportions, using the questionnaire technique, one of the
quantitative research methods. The findings show that generation X has a negative attitude towards
Internet advertising, while Generations Y and Z have a positive attitude. On the other hand, it has been
determined that the X generation is protective against internet advertisements, while the Y generation
adopts a more strategic approach. The goal of the study was to conceptualize the intergenerational
differences in internet advertising and to show how internet advertising plays a role in an accurate
understanding of consumer needs and wants.
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Giris

Son ylizyilda teknolojinin hizla gelisimi ve internet aginin genislemesi sayesinde
internet reklamciligr olduk¢a 6nemli bir yiikselis gostermistir (Lee ve Cho, 2020, s.
333). Basta ABD ve Avrupa tilkelerinde goriilen bu yiikselis, teknolojik gelismelerin ve
internet kullaniminin diger tilkelerde de artmasiyla, diinyanin pek ¢ok noktasinda internet
reklamciligina yonelim hiz kazanmistir. Tiirkiye 6zelinde durum degerlendirildiginde ise
son yillarda en ¢ok reklam yatirimi yapilan mecranin yine internet oldugu goriilmektedir.
Bu durum, Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlart isimli raporda da
kamuoyuna sunulmustur (Deloitte, 2021). Uzun yillar boyunca bir geleneksel mecra
tirii olan televizyonun birinci oldugu reklam yatirimlarinda internetin birinci konuma
gelmesi, bu mecranin ne kadar 6n plana ¢iktiginin gostergesidir.

Internet reklamciliginin artmasinda birgok faktdr rol oynamistir. Bunlardan bazilart;
internet reklamlarinin diisiik maliyetli olusu, zaman ve mekan kisitlamasini asmasi,
dontisiimlerin bir bagka ifadeyle internet reklamlarma yapilan yatirimlar sonucunda
elde edilen net gelirin somut bir sekilde hesaplanmasi ve bir¢ok spesifik tiiketici
grubunu kolaylikla hedeflenmesi seklinde siralanabilir. Ozellikle, markalarin pazarlama
yatirimlariin artimhi getirisini 6lgmek icin reklam etkilerini gérme istegi ve internet
reklamciligininbunoktadasomutverilersunmasiinternetreklamciliginayapilan yatirimlari
artirmistir (Gordon, Jerath, Katona, Narayanan, Shin ve Wilbur, 2021, s. 8-9). Tiim bunlar
internet mecrasinin reklam verenlere sagladigi avantajlar olarak da degerlendirilebilir.
Diger taraftan unutulmamalidir ki internetin bir reklam mecrasi olarak bu kadar popiiler
hale gelmesinde en temel faktor, internetin kullanicilart tarafindan kolaylikla kabul
gbrmesi ve buna paralel olarak internet kullanimin biiyiik bir hizla yayginlagmasi genel
ifadeyle dijitallesmedir. Bala ve Verma (2018) da dijitallesmenin tiim diinya genelinde
internet reklamciligini daha tercih edilir hale geldigini belirtmislerdir. Ozellikle dijital
yerliler olarak tanimlanan Z kusagi zaten internet teknolojisinin i¢ine dogdugundan ve
interneti aktif bir sekilde kullanarak biiyiidiiglinden bu mecrada yogun bir sekilde varlik
gostermektedir (Munsch, 2021, s. 27). Y kusagi da hem is yasaminda hem de giinliik
yasaminda interneti siklikla kullanmaktadir. X kusagi ise bu teknolojiye sonradan uyum
saglamasina ragmen internette 6nemli 6l¢iide zaman gecirmektedir. Sonug olarak tiim
kusaklar tarafindan yogun ilgi goren internet, hayatin her alaninda varlik gostermektedir.
Dolayisiyla her demografik kesimden tiiketiciler internet reklamlariyla karsilagsmakta
ve bir sekilde onlarla etkilesim kurmaktadir. Etkilesim, tiklamalar ve duygusal katilim
gibi farkli bi¢cimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek etkilesimin ¢evrimici reklamin etkisini
artirmaktadir. Ancak, etkilesimin diizeyi ve internet reklamlarina yonelik tutumlar her
kusak 6zelinde farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda internet reklamlarina yonelik
kusaklar arasindaki farkliliklarin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, oncelikle ilgili literatiire yonelik taramalar yapilmis
ve kavramlar aciklanarak caligmanin alanyazini olusturulmustur. Sonrasinda ise saha
arastirmasi ile konu kapsaminda belirlenen aragtirma sorularina cevaplar aranmis ve elde
edilen veriler bulgular haline dontistiiriilerek sonuca ulasilmistir.
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internet Reklameihgi ve Tiirleri

Son yillarda, internetin yiikselisi yasam tarzim1 Onemli Olgiide degistirmistir.
Aligveris, sosyallesme, egitim veya eglence gibi giinliikk aktivitelerin ¢ogu fiziksel
hayattan ¢evrimi¢i hayata gecerek internette daha fazla zaman gecirilmesini saglamistir
(Nuara, Trovo, Gatti ve Restelli, 2022, s. 2). Bu kapsamda gelisen gilinlimiiz pazar
kosullarinda, internet reklamciligr cevrimi¢i ortamda marka bilinirligini artirarak
kullanicilart satin almaya yonlendirmek i¢in 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla bu reklam
tiirline yapilan yatirim her sene artig gostermis, bu durum rakamlara da yansimistir. Sonug
olarak, ¢evrimici reklamcilik, milyar dolarlar bazinda yatirim alan devasa bir endiistriye
dontismiistiir. Sonraki yillarda da bahsedilen yatarim miktarinin artarak devam etmesi 6n
goriilmektedir (Mishra, Verma ve Gligorijevic, 2019, s. 418).

Kullanicilarin, gizlilik ve verilerinin ¢erezler araciligiyla islenmesi konusundaki
endiseleri giderildiginde internet reklamciligina yapilan yatirimlar daha da artabilir.
Boylelikle internet reklamciligi tiirlerinde ¢esitlenme ve niteliklerindeki gelisimde
hizlanma yasanacaktir (NUnez-Barriopedro, Cuesta-Valiio ve Mansori-Amar, 2022, s.
8). Ote yandan internet reklamlarina yonelik olumlu tutumlar gelistirildiginde tiiketiciler
cevrimici reklami yapilan triinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek ve bunlar1 diger
iriinlerle karsilastirmakla ilgilenirler. Dolayisiyla reklamlardaki iiriinleri veya hizmetleri
hatirlama icin biligsel siire¢ gelisim gosterir. Clinkii, reklamlar hakkinda iyi bir tutuma
sahip olan tiiketicilerin, marka adlarin1 hatirlama ve markalar hakkinda olumlu goriislere
sahip olma olasiliklar1 daha yiikselir (Indrawan, Tulung ve Arie, 2022, s. 186).

Internet reklamciligi, 1994>te ilk banner reklamin ortaya ¢ikmasindan bu yana biiyiik
bir gelisim ve ilerleme gostermistir. 2017 yilinda, kiiresel ¢evrimici reklam harcamalari
209 milyar dolara ulagsmis ve tim reklam harcamalarinin %41’°ini olusturarak en c¢ok
yatirim alan mecra olarak 6n plana ¢ikmistir (Liu-Thompkins, 2019, s. 1). Sonraki yillarda
da internet reklamciligina yapilan yatirimlar aratarak devam etmistir. 2021 yilinda, Diinya
genelinde %15,7 biiyilidiigii tahmin edilen toplam medya yatirnmlarinin %59’u dijital
mecralara yapilirken Tiirkiye’de 2021 yilinda internet reklamcilifina yapilan yatirim
18 milyon 867 bin TL olarak belirlenmistir (Deloitte, 2021). Bu baglamda, ¢evrimici
reklamlara yonelik biit¢eler biiylidiik¢e internet reklamciliginin araglar1 ve nitelikleri de
onemli dl¢iide gelismistir. Internet reklamlar1 baglaminda reklamecilar artik bir diizineden
fazla formata sahiptir. Dolayisiyla, ilk banner reklamin ortaya ¢ikmasindan bu yana,
cevrimi¢i reklamcilik 6nemli ol¢iide gelismis ve gilinlimiizdeki tiim reklam harcamalari
icinde onemli bir pay edinmistir. Cevrimici reklamcilik araclar1 ¢ogaldikga, bu alandaki
uygulamalar da zaman i¢inde olgunlasmistir. Bu baglamda, asagida bazi temel internet
reklam tiirleri kisaca tanimlanmustir.

Arama Motoru Reklamlari: Internet reklamciliginda arama motoru en ¢ok
tercih edilen tiirlerden biridir. Arama motoru reklamciliginda Google diinya c¢apinda
yaklasik %90 oranla en biiylik pazar payma sahip firmadir (Johnson, 2021). Arama
motoru reklamciliginin temel ¢alisma prensibi, kullanicilar herhangi bir anahtar kelime
grubuyla arama yaptiginda reklamverenin iist sirada yer almasi seklindedir. Bunun i¢in
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reklamverenler ilgili anahtar kelimeler 6zelinde teklifler vermektedir.

Banner Reklamlar: Reklamverenin {iriin veya hizmetiyle ilgili reklam igeriklerinin
cesitli format ve yerlestirme diizenine gére web sitelerinde gériintiilenmesidir. Internet
reklamlari arasinda popiiler bir bigimdir ve birgok reklamveren tarafindan kullanilmaktadir
(Hovhannisyan, Hula, Maznichenko ve Boldyreva, 2021, s. 31). Banner reklamlar, statik
veya hareketli bir gorsel igerik olarak goriintiilenebilen benzersiz bir reklam mesajiigerdigi
gibi etkilesimli 6geler olarak da degerlendirilmektedir. Bu tiir reklamlar, web sitelerinde
farkli bloklara cesitli formatlarda konumlandirilabilir. Genellikle kisa bir reklam metniyle
birlikte reklam1 yapilan iiriin veya hizmetin gorseli bannerda yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamlari: Bu tir reklamlar Facebook, Instagram, Twitter ve
TikTok gibi sosyal paylagim platformlarinda yer alan reklamlar1 kapsamaktadir. Sosyal
medyanin yogun kullanimi sonucu bahsedilen sosyal aglarda reklamlarla siklikla
karsilagilmaya baslanmistir. Ciink{i, sosyal aglarda markalar adina olusturulan olumlu bir
tutum sonucu tiiketiciler buralarda tanitilan iiriinlere veya hizmetlere yonelik satin alma
niyeti gostermektedir (Rana ve Arora, 2022, s. 8). Bu durum, reklamverenlerin web sitesi
trafigini ve satiglarini artirmalarina yardime1 olur. Dolayistyla giiniimiizde sosyal medya
temelli reklam kampanyalari, markalar adina hayati iletisim uygulamalari konumuna
gelmistir.

Uygulama Reklamlari: Bu reklam tiirii, mobil uygulamaya giris yapildiktan hemen
sonra veya uygulama igerigiyle etkilesim kuruldugu esnada tiiketiciye gosterilmektedir.
Kullanicilar mobil uygulamalarda karsilastiklar1 reklamlara dokunarak davranigsal tepki
verebilmektedir. Boylelikle reklam iceriginin detayli goriintiilenmesi saglanmaktadir
(Truong, Nkhoma ve Pansuwong, 2019, s. 9). Ozellikle mobil teknolojinin gelismesi ve
insanlarin mobil uygulamalar1 siklikla kullanmaya baslamasiyla uygulama reklamlar
reklamverenler tarafindan olduk¢a yogun olarak tercih edilmeye baslanmigtir.

Kusaklar ve Nitelikleri

Kusak terimi, bir grubun degerlerini, benzer bir sekilde yagamlarini sekillendiren
ortak deneyimleri ve ayni zamanda dogmus insan gruplarini tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bu kavram 6zelinde ilk ¢aligmanin temeli Amerikali tarihgiler William
Strauss ve Neil Howe tarafindan 1991°de yayinlanan Generations adli makalelerinde
atilmistir (Kolnhofer-Derecskei, Reicher ve Szeghegyi, 2017, s. 7). Sonraki ¢aligmalarda
bilim insanlar1 ¢ogunlukla bes ana kusak tizerinde durmuslardir (McCrindle ve Wolfinger,
2009; Shallcrass, 2022; Evseeva ve digerleri, 2020; Berkup, 2014). Bunlar; Gelenekgi
(Sessiz Kusak) 1900-1945 dogumlu; Baby Boomers 1946-1964 dogumlu; X Kusagi
1965-1979 dogumlu; Y Kusagi (Millennials) 1980-1994 dogumlu; Z kusagi 1995 ve
sonrast dogumlu olarak siralanmaktadir. Bunun yaninda son ¢aligmalarda Post-Gen Z
veya Alfa Z kusagindan altinc1 kusak olarak bahsedilmeye baglanmistir (Halim, Kristian
ve Hebrard, 2022, s. 297). Zaman gectik¢e her neslin yerini kendine 6zgii degerler ve
ozelliklerle bir sonraki nesil almaktadir (Goessling, 2017, s. 4).

Sessiz Kusak, Biiyilk Buhran, 1. ve II. Diinya Savaslarindan biiyiik odlgiide
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etkilenmistir. 1925 ile 1943 yillar1 arasinda dogdular. Sessiz Nesil, ihtiyatli, kayitsiz,
macera ve hayal giiclinden yoksun ve temelde sadece “sessiz” bir nesildir (Pennington-
Gray ve Lane, 2002, s. 76). Yasamlarini ekonomik zorluklar ve savas kosullar1 altinda
gecirmeleri bu kusagin karakteristik yapisini etkilemistir. Para biriktirmeyi ve miitevazi
bir hayat siirmeyi benimsemislerdir. Giivenlik ve istikrar onlar adina 6nemli oldugu
icin islerinde ve sosyal yasantilarinda siireklilik istemektedirler. Gelenekgiler otoriteye
inanmakta ve c¢aligma felsefeleri yasamak icin ¢alismak ve zevkten Once calismak
seklindedir (Weingarten, 2009). Baby Boomers’lar ise rekabet¢i bir nesil olarak kabul
edilmektedir. Temel yasam felsefeleri calismak icin yasa ve zirveye ¢ikmak igin ¢ok
calis seklindedir. Bu kusak takdir, para (maas ve ikramiyeler), prestij ve statii sembolleri
araciligiyla motive olmaktadir. Baby Boomers, basitlige ve kontroliin ellerinde olmasina
deger verme egilimindedir. Siirekli kendi kendini tatmin etme arayislarinda “ben” nesli
olarak bilinirler. Risk alirlar ve agresiftirler (McIntosh-Elkins, McRitchie ve Scoones,
2007, s. 241). Kendi kisisel hedeflerine ulagmak i¢in gili¢lii bir istekleri vardir ancak
ekip caligmasini kullanmanin degerini bilmektedirler. Baby Boomers kusagi is ve aile
yasami arasinda denge kurmakta giigliik ¢ektigi i¢in iskolik teriminin yaratilmasiyla da
taninmaktadir (Berkup, 2014, s. 220).

X Kusagi, finansal giivensizlik doneminde biiyltimiistlir ¢linkii o donemde is
hareketliligi azalmis, bir¢ok sektorde kiiclilmeye gidilmis ve maas Odemelerinde
gecikmeler yaganmistir. Bircogunun ebeveyni isini kaybetmis ve Amerika’nin kiiresel
bir gii¢ olarak zayiflamasina tanik olmuslardir. Ebeveynlerinden daha az kazandiklari
tahmin edilen ilk nesil onlardir. X kusagi, calisma becerilerini gelistirmek i¢in her tiirlii
firsat1 degerlendirme egilimindedir. Isverenlerinden ¢cok mesleklerine sadiktirlar (Yu ve
Miller, 2005, s. 36). X kusag1 daha az rekabetci, kiiresel diislinen, farkliliklara hosgoriilii
ve daha yaratic1 olarak goriilmektedir. is ve aile dengesini énemli gériirler ve bu nedenle
yasamak icin caligmaktadirlar. X Kusagi ¢alisanlart degisime agiktir. Caligma hedefleri
kariyerlerini gelistirmektir. Bu hedefe ulagsma firsatlarin1 artirmak igin igverenlerini
kolayca degistirebilirler. Is yerlerini, dgrenecekleri ve kendilerini gelistirecekleri bir yer
olarak goriirler. Is yerlerinin esnek calisma saatleri ile keyifli ve 6zgiir bir ortam olmasini
isterler. Kendilerine uygun bir ¢alisma ortami aramaktadirlar. Uzun saatler ¢aligmayi
basariya esitleyen eski nesillerin aksine, X Kusagi akillica ¢alismayi ve kendilerine
zaman ayirmay1 tercih etmektedir (Tolbize, 2008, s. 3).

Y Kusagi, Sovyetler Birligi’nin dagilmasina, 11 Eyliil Teroér Saldirisina, Prenses
Diana’nin Oliimiine ve Ortadogu’da Savasa tanik olmustur. Teknolojinin neredeyse icine
dogduklart i¢in teknoloji giinliik hayatlarinin bir par¢asidir ve gelisimini yakindan takip
etmektedirler. Sabirsiz olarak bilinirler, adaptasyon kapasiteleri yiiksektir ve degisime
aciktirlar. X Kusagi gibi, Y Kusagi da igyerini 6grenilecek ve gelisilecek bir yer olarak
gormektedir. Is yerinde bir mentor tarafindan yonetilmek isterler, geri bildirim beklerler,
bireysel calisma yapmak ve kogluk ile desteklenmek isterler. Is ve sosyal zaman
dengesine saygi duyan bir yerde calismayi tercih edip operasyonel siirece katilmak
konusunda heveslidirler (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, s. 173). Z kusag: teknolojik
olarak en gelismis kugaktir ¢linkii tam olarak teknolojinin i¢ine dogmus dijital yerlilerdir.
Bireycilik, ozgiirliik ve teknolojik hiza bagimlilik bu gen¢ grup icin vazgegilmezdir.
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Sosyal medya ve teknolojik tiriinler bu kusagin yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isgiiciine heniiz yeni dahil olmaya baslamislardir. Sabirsiz olmalar1 agisindan Y kusagina
benzemektedirler. Internet hayatlarmin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir. Z
kusaginin insanlik tarihindeki en yiiksek motor beceri senkronizasyonuna sahip olacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ¢oklu gorevlerde daha iyi olmalari, yaratict olmalari,
standart dis1 ve kisisellestirilmis bir ¢alisma ortamini tercih etmeleri beklenmektedir
(Dolot, 2018, s. 45). Bunun yani1 sira 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusan
Y Kusagi, diinya genelinde sahip oldugu niifus sayist ve artan satin alma giicii sayesinde,
diinya ekonomisi iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, yavas yavas tarihin en
biiyiik tiiketici kesimi haline gelmektedir.

Yukarida bahsedildigi iizere her kusagin kendine 6zgii bir yasam felsefesi,
calisma motivasyonu ve becerisi vardir. Bunlar kusaklar arasindaki farkliliklar olarak
degerlendirilebilir. Ayrica bahsedilen niteliklerin hepsi her kusagin ayri bir karaktere
biirtinmesini saglamaktadir. Bu kusaklarin hepsinin ortak noktasi ise su anda dijital
bir diinyada yasamalar1 ve interneti kullanmalaridir. Internet kullandiklar: siire¢ iginde
internet reklamlariyla karsilasan bu kusaklar, internet reklamlarina farkli veya benzer
tepkiler verebilir. Bu noktada bir iletisim kanalinin reklam mecrasi olarak kabulii veya
reddi kavrami 6nemli rol oynamaktadir.

Kanal kabulii/reddi, kullanicilarin belirli bir mecrayr reklam kanali olarak kabul
etme veya reddetme derecesini ifade eder. Kullanicinin bilgiye nasil, nerede ve ne zaman
eristigini iceren iletisim baglamini betimler (Heinonen ve Strandvik, 2007, s. 605). Kanal,
kabul edilebilir veya rahatsiz edici olarak algilanabilir, bu da kullanicinin reklama yonelik
tutumunu etkilemektedir. Mecranin kabulii veya reddi noktasinda ilgili mecraya yakinlik
derecesi Onemli bir faktdr olabilir. Bir bagka ifadeyle, Z kusagi teknolojiye oldukca
yakin oldugu ve bu tarz yenilikleri kullanma egiliminde oldugu i¢in interneti bir reklam
mecrast olarak daha rahat kabul edebilecektir. Ancak X kusagi icin ayn1 durum gegerli
olmayabilir ¢ilinkii teknolojiye ve internete yakinlik derecesi diger kusaklardan daha
farklidir (Boateng ve Okoe, 2015). Kanal uygun olarak algilanirsa, pazarlama iletisiminin
kabul orani yiikselmektedir. Ote yandan uygun degil olarak algilanirsa, kullanicinin
mesaja yonelik tepkisini negatif etkileyerek kaginma davranisi ortaya ¢ikacak dolayisiyla
iletisimin etkinligini azaltacaktir (Bakr, Tolba ve Meshreki, 2019; Boerman, Kruikemeier
ve Zuiderveen Borgesius, 2017). Ornegin Rita, Ramos, Moro, Mealha ve Radu, (2020)
tarafindan bir internet reklam tiirii olan mobil uygulama reklamlar1 temelinde yapilan
arastirmada bu tiir reklam kampanyalarinin en ¢ok Z kusagi tarafindan daha olumlu
yonde kabul gordiigi anlasilmistir. Ancak diger kusaklar Z kusagi kadar olumlu tepki
vermemislerdir. Yaman ve Erdas’in (2021) yaptig1 aragtirma sonuglarina gore, X ve Y
kusagi, bir ¢evrimigi reklamcilik tiirii olan pop-up reklamlara karsi Z kusagina gore
daha olumsuz bir tutuma sahiptir. Sonuclara gore, reklamlar Z kusag1 bireylerini satin
alma davranisina yoneltiyor. Orneklerden de anlasilacag: iizere her kusagin karakteristik
yapisi geregi internet kullanim amaci ve internet reklamlarina yonelik tutumlar farklilik
gosterebilir. Bu baglamda, yapilacak iletisim kampanyalarinda 6zellikle internetin bir
reklam mecrasi olarak temel alindiginda ¢alismalarda, her kusagin internet reklamlarina
yonelik verecekleri tepkilerin belirlenmesi yapilacak pazarlama iletisimi kampanyalarinin
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daha etkin sonuglar vermesini saglayacaktir.
Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu ¢alismanin amaci, internet reklamlarina yonelik tutumlarin farkli kusaklardaki
insanlar arasindaki farkliliklarini ortaya koymaktir. Ayrica internet reklamlarina yonelik
tutumlarin kusaklara gore nasil degistigini ve bu degisimin nedenlerini arastirmaktadir.
Tutum, belirli bir nesneye kars1 daimi bir sekilde olumlu ya da olumsuz bir yatkinlik
olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1997, s. 167). Tutumun en yaygin olarak
kabul edilen tanimlarindan biri, onu i¢sel bir degerlendirme olarak tasavvur edip, nesneyi
belirli bir dereceye kadar lehte veya aleyhte degerlendiren psikolojik bir egilim olarak
ifade etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993, s. 1). Nitekim, tutumun kisinin olumlu veya
olumsuz yonelimiyle yliksek oranda iligkili oldugu diisiiniiliir ve bu da davranisin makul
bir gostergesidir. Ozetle, bir davranisi gerceklestirme durumu, bireyin tutumlarindan
belirli diizeyde etkilenmektedir. Bu baglamda arastirma siirecinde, iligkisel tarama modeli
kullanilarak katilimcilarin sahip oldugu tutumlar, belirli boyutlar baglaminda (bilgi,
eglence, sosyal rol, materyalizm, ¢arpitma, 6fke, deger yozlasmasi) ¢evrimigi reklamlara
yonelik olarak belirlenmeye ¢alisilmistir. Iliskisel tarama modeli ise gecmisteki ya da
mevcut durumu oldugu gibi betimlemeyi amaglayan bir arastirma modelidir (Karasar,
2018, s.43).

Veri toplama aract olarak Mahmoud (2013) tarafindan gelistirilen sonrasinda
Comert ve Yiikselen (2017) tarafindan Tiirkgelestirilen “internet reklamciligina yonelik
tutum dlgegi” kullanilmugtir. Verilerin toplanabilmesi icin ise Malatya Turgut Ozal
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 14/09/2022 tarihli ve 12-8 karar
sayili Etik Kurul onayr alinmistir. Kartopu ornekleme, arastirmada orneklem secimi
yaparken kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde, arastirmaci ilk 6nce belli bir kisi veya
durumu segerek baglar ve bu kisi veya durumdan diger kaynak kisilere veya durumlara
ulagsmaya caligir. Bu yontem, arastirmacinin problemine iliskin zengin bir bilgi kaynagi
olusturmasina yardimeir olur (Patton 2018, s. 184). Bu c¢alismada, kartopu ornekleme
yontemi kullanilmis ve yaslar1 18 ile 58 arasinda degisen her kusag esit sayida temsil
eden 150 kisiden olusan bir anket olusturulmustur. Anket, 20.09.2022 — 27.09.2022
tarihleri arasinda yapilmistir. SPSS 25.0 programi ile veriler analiz edilmistir. Calisma
ornekleminin demografisine iliskin veriler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo-1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Degisken Grup X Kusag Y Kusagi Z Kusa@ Genel |
f % f % f % f %
Cinsiyet Kadin 18  222% 29 358% 34 420% 81 54.0%
Erkek 32 464% 21 304% 16 232% 69 46%
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5500 ve alt1 4 8.2% 9 18.4% 36 73.5% 49 33%
Aylik
o 5501- 7500 6 37.5% 5 31.3% 5 31.3% 16 10,70%
Geliriniz
7.501-9.500 1 14.3% 6 85.7% 0 0.0% 7 4,7%
9.501-11.500 8 30.8% 12 46.2% 6 23.1% 26 17,3 %
11501 ve tizeri 31 59.6 % 18 34.6% 3 5.8% 52 34,7%
Ortaokul 2 100.0% O 0.0% 0 0.0% 2 1,3%
Egitim Lise 6 50.0% 5 41.7% 1 8.3% 12 8%
Durumunuz  On Lisans 2 10.5% 5 26.3% 12 63.2% 19 12,7 %
Lisans 21 26.6% 21 26.6% 37 46.8% 79 52,7%
Yiiksek Lisans 8 44.4% 10 55.6% 0 0.0% 18 12%
Doktora 11 55.0% 9 45.0% 0 0.0% 20 13,3%

Tablo-1 de X, Y ve Z kusag1 katilimcilarinin sosyodemografik 6zelliklerine iliskin
frekans ve ylizde analizleri yer almaktadir. Katilimcilarin kusaklarina goére cinsiyet
durumlari incelendiginde kadin katilimeilariin %22,20°si X kusagt, %35,80°n1 Y kusagi,
%42’s1 Z kusagi katilimcilardan olusmaktadir. Erkek katilimeilarinin, %46,40°1 X,
%30,4’1 Y, %23,2 ’si Z kusag1 katilimcilardan olugmaktadir. Tiim katilimcilarin %541
kadin ve %46°s1 ise erkek katilimcilardan olugsmaktadir.

Katilimeilarin kugaklarina gére aylik gelir durumlar incelendiginde 5500 TL ve
alt1 gelire sahip katilimcilarin %8,22’si X kusagini, %18,4°4 Y kusagini, %73,5’1 ise
Z kusagini temsil etmektedir. Tiim katilimeilarin %33’ 5500 TL ve alt1 gelire sahip
katilimcilardan olugmaktadir. 5501- 7500 TL arasi gelire sahip katilimcilarin %37,5°1
X kusagini, %31,3’0 Y kusagini, %31,3’1 ise Z kusagmi temsil etmektedir. Tim
katilimcilarin %10,70 ’1 5501- 7500 TL arast gelire sahip katilimcilardan olugsmaktadir.
7501- 9500 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin %14,3’i X kusagini, %85,7’s1 Y kusagini,
Z kusagini temsil eden bir katilimer olmamistir. Tiim katilimcilarin %4,7’si 7501- 9500
TL aras1 gelire sahip katilimcilardan olugmaktadir. 9501- 11500 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin %30,81 X kusagini, %46,2°s1 Y kusagini, %23,1’ini ise Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilarin %17,3 *1i 9500- 11500 TL arasi gelire sahip katilimcilardan
olusmaktadir. 11501 TL - ve ilizeri arasi gelire sahip katilimcilarin %311 X kusagini,
%34,6’s1 Y kusagini, %5,8’ini ise Z kusagini temsil etmektedir. Tiim katilimcilarin %34,7
’si 11501TL- ve tizeri gelire sahip katilimcilardan olugsmaktadir.

Katilimeilarin kusaklarina gore egitim durumlari incelendiginde ortaokul mezunu
katilimcilart 2 kisi ile X kusagi temsil etmektedir. Diger kusaklardan ortaokul mezunu
katilimc1 olmamigtir. Tiim katilimcilarin %1,3’tini  olusturmaktadir. Lise mezunu
katilimcilarin %50°si X kusagini, %41,7’si Y kusagini, %8,3’1 ise Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilar arasinda %8 ile temsil edilmektedir. On lisans mezunu
katilimcilarin %10,5’1 X kusagini, %26,3’4 Y kusagmni, %63,2’si Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilar arasinda %19’u ile temsil edilmektedir. Lisans mezunu
katilimcilarin %26,6°s1 X kusagini, %26,6’s1 Y kusagini, %46,8’1 Z kusagini temsil
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etmektedir. Tim katilimcilar arasinda %.52,7 ile temsil edilmektedir. Yiiksek lisans
mezunu katilmeilarin %44,4’0 X kusagini, %55,6 Y kusagini temsil ederken, Z
kusagindan katilimer olmamistir. Tiim katilimcilar arasinda %12 ile temsil edilmektedir.
Doktora mezunu katilimcilarin %55°1 X kusagini, %45°1 Y kusagini temsil ederken, Z
kusagindan katilimct olmamistir. Tiim katilimcilar arasinda %20 ile temsil edilmektedir.

Olcme Araclar

Internet reklamciligina yénelik tutumlar1 8lgmek icin Mahmoud (2013) tarafindan
gelistirilen ve Comert ve Yiikselen (2017) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan dokuz boyutlu
“Internet Reklamc1lig1 Tutum Olgegi” kullanilmistir. Katilimcilarin Internet reklameiligima
yonelik tutumlari internet Reklamcilig1 Tutum Olgegi kullanilarak incelenmis ve yapilan
analiz sonuglar1 32 madde ve 9 faktorden olusan modelin gegerli oldugunu gostermistir.
Bu caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi alfa katsayisina gore tekrar test edilmistir.

Tablo-2: Olgege Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgek Boyutlar Mean SD Cronbach’s a
Bilgilendirme 2.99 0.966 0.840
Eglence 2.20 0.960 0.844
Sosyal rol 2.74 0.973 0.773
Materyalizm 3.46 0.938 0.613
Sahtecilik 3.26 0.650 0.619
[ritasyon 3.34 1.062 0.835
Deger Yozlasmasi 3.53 0.956 0.740
Tutum 2.71 0.789 0.717
Davranigsal Tepki 2.80 0.881 0.707

Bu c¢alismada maddeler, Varimax dondiirmeli agimlayici faktoér analizi yontemi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu inceleme, her faktoriin maddeleri arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Orneklem yeterliligini degerlendirmek i¢in Kaiser—Meyer—
Olkin (KMO) degeri kullanildi ve 0,864 (KMO=0,8—1) bulundu. Bartlett’in kiiresellik
testi, degiskenlerin korelasyon matrisi i¢in uygunluk gosterdi (ki-kare = 2807.38, p <
0.001). Bu bulgular, veri azaltma tekniklerinin uygun oldugunu gostermektedir.

Alfa katsayisinin giivenilirlik diizeyini degerlendirmek icin asagidaki kriterler
kullanilabilir:

« 0.00 < a <0.40: Olgek/boyut giivenilirligi yok.
¢ 0.40 < 0. <0.60: Olgek/boyut daha az giivenilir.
¢ 0.60 < a <0.80: Olcek/boyut giivenilir.

« 0.80 < a <1.00: Olgek/boyut cok giivenilirdir.

Bu c¢alismada kullanilan Olgeklerin alfa katsayilari 0.60 ile 0.80 arasinda
degismektedir. Dolayisiyla dlgegin giivenilirligi “giivenilir” olarak degerlendirilebilir
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(Kalayct, 2006; Karagoz, 2016). Bu dlgegin giivenirlik katsayisi bu ¢alismada kullanim
icin yeterli bulunmustur.

Bulgular

Bu arastirmada, X, Y ve Z kusaklari icin Internet reklamciligina yénelik tutum
Olgeginin alt boyutlar1 arasinda farklilik olup olmadig1 Tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) yontemi ile incelenmistir. Bu analiz sonucunda, her kusagin internet
reklamciligina yonelik tutumlari demografik 6zelliklerine gore ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu
inceleme, kusaklar arasindaki farkliliklar1 ve demografik 6zelliklerin tutumlar iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.

Tablo-3: X, Y ve Z Kusaklarmnin Internet Reklamlarina Yénelik Tutumlarinin
Karsilagtirilmasina Yonelik Test Sonuglari

Ol¢ek Boyutlar X Kusag Y Kusag: Z kusag Anova AE‘;TE]]
Ort. s Ort. ss Ort. N X2 sd p

Bilgilendirme/
Enformasyon 8,72 4,48 10,2 3,22 12,96 3,52 129,76 2 0,05% Z>X, y
Eglence 8,6 3,84 9,06 4,37 11,76 33 5,45 2 0,63 -
Sosyal Rol 7,14 2,68 8,28 2,93 9,26 2,81 112,57 2 0,01** Z>X,y
Materyalizm / Maddecilik 14,06 3,84 13,28 3,96 11,2 3,45 24,57 2 0,05* X>7,y
Sahtecilik 11,94 1,79 9,72 1,96 9,64 2,12 2,41 2 0,81 -
Iritasyon / Sinirlendirme 10,46 3,26 9,58 2,97 9,98 3,32 19,41 2 0,05% x>y, Z
Deger Yozlagmasi 14,68 2,6 9,14 3,34 6,98 2,6 18,12 2 0,03* x>y, Z
Tutum 12,86 4,19 13,18 3,68 14,56 3,8 81,61 2 0,05% Z>X,y
Davranigsal Tepki 5,28 1,69 6,12 1,53 5,38 1,95 21,05 2 0,02% Y>X, Z

X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumlari karsilastirilmis ve su
sonugclar elde edilmistir:

Bilgilendirme / enformasyon (X? =129,76; sd=2; p<.005): Sosyal Rol (X?
=112,57; sd=2; p<.001): Materyalizm / maddecilik (X2 =24,57; sd=2; p<.005): Iritasyon /
sinirlendirme (X?=112,57 1;sd=2; p<.005): Tutum (X?>=81,61; sd=2; p<.005): Davranissal
tepki (X? =21,05; sd=2; p<.005): Eglence (p>.05): Sahtecilik (p>.05): Bu sonugclar,
X, Y ve Z kusaklarmin Internet reklamlarina yonelik tutumlarinda anlamli farkliliklar
oldugunu géstermektedir. Ozellikle bilgilendirme / enformasyon, sosyal rol, materyalizm
/ maddecilik, iritasyon / sinirlendirme, tutum ve davranigsal tepki boyutlarinda bu
farkliliklar belirgin sekilde ortaya ¢ikmistir. Ancak eglence ve sahtecilik boyutlarinda
anlamli bir fark bulunmamastir.

Katilimcilarin internet reklamlarinin bilgilendirme islevine yonelik tutumlari
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karsilastirilmis ve Z kusagmim (X=12,96) reklamlarin bilgilendirme islevine yonelik
tutumunun X kusag (X= 8,72) ve Y kusag1 (X= 10,20) katilimcilara gére olumlu oldugu
goriilmiistiir. Kusaklarin reklamlarin sosyal roliine iliskin tutumlar1 karsilastirildiginda
ise Z (X=9,26) kusaginin X (X=7,14) ve Y (X= 8,28) kusaklarina gére olumlu bir tutuma
sahip oldugu anlagilmistir. Katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum o6lgeginin
materyalizme kars1 tiiketici tutumlart alt boyutuna yonelik tutumlar karsilastirilmis ve X
kusaginimn (X=14.06), Z (X=11,06) ve Y (X=13.28) kusaklarina gore reklamlarin insanlari
maddecilige yonelttigi konusunda olumsuz bir tutuma sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuglar, tiiketicilerin internet reklamlarinin insanlar1 maddecilige yonlendirdigine dair
olumsuz bir tutuma sahip olduklarini1 géstermektedir. Katilimeilarin internet reklamlarina
yonelik tutumlart aldatma ve sinirlendirme alt boyutlarina yonelik olarak karsilastirilmis
ve su sonuglar elde edilmistir: X kusagi (X=11.94), Z (X=11,06) ve Y (X=13.28) gore
kusaklarina internet reklamlarinin tiikketicileri aldattigin1 konusunda olumsuz fikre sahiptir.
X kusagi (X=10.46), Y (X=9,58) ve Z (X=9,98) kusaklarma gore online mecrada yer alan
reklamlar1 gordiigli zaman sinirlenmeye iliskin bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar, tiiketicilerin internet reklamlarini aldatici ve sinirlendirici bulabilecekleri
yoniinde olumsuz bir tutuma sahip olduklarini1 gostermektedir.

Katilimcilarin internet reklamlarinin bilgilendirme islevine deger yozlasmasina
tutumlar1 karsilastirilmis X kusagi (X=14,68), Y (X=9,14) ve Z (X=6,98) kusaklarina gore
cevrimici reklamlarin deger yozlagmasina sebebiyet verdigi sonucuna ulagilmistir. X, Y
ve Z kusaklarinin internet reklamciligina yonelik genel tutumlari degerlendirildiginde
ise; Z (X=14,56) kusagindaki katilimcilarin ortalamasi1 X (X=12,86) ve Y (X=13.18)
kusagindaki katilimcilara gore daha yiiksek olmasi reklamlara yonelik olumlu bir tutuma
sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin internet reklamlarina yonelik davranigsal tepki
alt boyutu incelediginde, Y kusaginin (X=6,12), davranissal tepki iliskin tutumlarinin Z
(X=5,38) ve X (X=5,28) kusaklar1 tutumlarindan daha olumlu bir tutuma sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo-4: X, Y ve Z Kusaklariin Demografik Ozelliklerine Gore internet Reklamlarma
Yonelik Tutum Olgeginin Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasina Yonelik Analizler

) Internet
Ol¢ek/Boyut Kusak  Cinsiyet Gelir Egitim Kullanim
Siiresi
X - 01%* 01%**
Bilgilendirme/Enformasyon Y - .05* .05% -
4 05%* - - -
X - .044* -
Eglence Y .014%* - -
Z .012%* - - 01**
X - 01%* .016* -
Sosyal Rol Y - - -
7 - - -
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X 05** 029* - -
Materyalizm / Maddecilik Y - - - -

Z - - - .010%*

X - .016* - -
Sahtecilik Y L05%* - .030* -

z - - - .020%*

X - - - -
Iritasyon / Sinirlendirme Y - - O1** -

7 - - - -

X .034%* - .- 006*
Deger Yozlagmasi Y - - - -

7 - - - -

X - - - .042%*
Tutum Y - 01** - -

7 - - - -

X - 01%* - L05%*
Davranigsal Tepki Y - - - -

7 - - - -

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Internet reklamlarma yénelik tutum 6lgeginin alt boyut diizeylerinin X, Y ve Z
kusagi katilimcilarinin cinsiyet durumlarina gore karsilastirilmasi igin t-testi yapilmistir.
X kusagi katilimcilariin cinsiyet durumlarina gore internet reklamlarina yonelik tutum
Olcegi alt boyut diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<.05). Ayrica X
kusag1 katilimcilarinin materyalizm ve deger yozlasmasi diizeylerinin kadin ve erkek
katilimcilar arasinda anlaml diizeyde farkli oldugu goriilmiistiir (p<.05). Bu sonuglara
gore X kusagi kadin katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum diizeyi erkek
katilimcilara gore daha yiiksektir. Y kusagi katilimcilar1 arasinda cinsiyete gore internet
reklamlarina yonelik tutum diizeylerinde farkliliklar1 bulunmustur. T-testi sonucunda
anlamli bir fark (p<.05) tespit edilmistir ve bu farklilik, erkek katilimcilarin (X=10.42),
internet reklamlarina yonelik tutum diizeylerinin kadin (X=9.14) katilimcilara gore
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Z kusagi katilimcilar1 arasinda cinsiyetlerine
gore internet reklamlarina yonelik tutum diizeylerinde farkliliklar1 bulunmustur. T-testi
sonucunda anlamli bir fark (p<.05) tespit edilmistir ve bu farklilik, bilgilendirme/
enformasyon boyutunda erkek (X=7,86), katilimcilarin internet reklamlarina yonelik
tutum diizeylerinin kadin (X=5,11) katilmcilara gore daha yiiksek oldugu, eglence
boyutunda ise kadin (X=11,26), katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum
diizeylerinin erkek (X=7,32) katilimcilara gore daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Internet reklamciligma yénelik tutum diizeyleri gelir durumuna gore X, Y ve Z
Kusagi katilimcilarinda 6nemli 6lgiide farklilik gostermektedir. Aritmetik ortalamalar
arasindaki farklarin, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda istatistiksel olarak
anlamli oldugu kanitlanmistir. Aritmetik ortalamadaki farkliliklar, X Kusag1 i¢in sosyal
rol, materyalizm/materyalizm, numara yapma ve davranissal tepki alt boyutlarinda da
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istatistiksel olarak anlamliydi. Post Hoc Scheffe testi sonucunda katilimeilarin egitim
diizeylerine gore internet reklamciligina yonelik tutum diizeylerinde anlaml farkliliklar
bulunmustur. Ozellikle gelir diizeyi yiiksek katilimcilar, diger gelir gruplarma gore
reklamlara kars1 daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Y ve Z kusaklar katilimcilart arasinda internet reklamlarina yonelik tutumlar ile
egitim diizeyi arasindaki iligski incelenmistir. Post-hoc Scheffe testi sonucunda, Y kusagi
icin egitim diizeyi ile internet reklamlarina yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Ozellikle doktora ve yiiksek lisans katilimcilari arasinda internet reklamlarina
yonelik tutumlar bilgi, iritasyon ve dolandiricilik gruplarinin alt boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Z kusag1 katilimcilari igin ise egitim diizeyi ile
internet reklamlarina yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamigtir. ANOVA
sonuclarina gore, egitim gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu sonug, Z kusaginin internet reklamlarina yonelik tutumlarinin
egitim diizeyi ile belirgin bir iliskisi olmadigin1 gdstermektedir. Bu bulgular, internet
reklamlarina yonelik tutumlarin kusak bazinda degisebilecegini ve Z kusaginin bu konuda
farkli bir tutuma sahip oldugunu gostermektedir.

X, Y ve Z kusaklar1 katilimecilarinin internet reklamlarina yonelik farkindalik
diizeyleri incelenmistir. Tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, X kusagi
katilimcilarinin reklamlara yonelik bilgilendirme/enformasyon ve deger yozlagmasi
diizeylerinin internet kullanim siiresi gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlaml1 oldugu bulunmustur. Post-hoc Scheffe testi sonucunda, internet
kullanim siiresi 4 saat olan gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin diistik, 7 saat
ve Ustll katilimeilarin reklamlara yonelik olumsuz tutum diizeyinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmigtir

Internet kullamm siiresinin Y Kusagi katilimcilarinin internet reklamciligia
yonelik tutumlarinda anlamli bir fark yaratmadigini gostermektedir. Bu, internet kullanim
stiresinin bu katilimcilarin internet reklamciligina yonelik tutumlarint etkilemedigi
anlamia gelmektedir (p>.05).

Z kusagi bireylerin internet kullanim siiresi ile internet reklamlarina yonelik tutumlari
arasindaki farklilasmay1 belirleme amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, eglence, materyalizm/maddecilik ve sahtecilik alt boylar1 gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Post-
Hoc Scheffe testi sonucunda, internet kullanim siiresi 1 saat ve alt1 olan katilimcilarin
reklamlara yonelik tutumlarinin aritmetik ortalamasi arasindaki farkin diistik oldugu, 7
saat ve Ustii katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek diizeyde olumsuz
oldugu tespit edilmistir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Tiiketicinin demografik 6zellikleri reklamlara yonelik tutumlar1 degistirmektedir.
Yapilmis uluslararas: ¢alismalar (Roth-Cohen, Rosenberg ve Lissitsa 2022; Yaman ve
Erdas, 2021), bireylerin demografik yapist ayni olsa da kusak farkliliklar1 reklamlara
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yonelik tutumda farkliliklar yaratmaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilara gore
reklamlara verilen tepkilerin kusaklar1 arasi degisim gostermesinin bir¢ok nedeni s6z
konusudur. Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte hizla gelisim gosteren iletisim teknolojileri
reklamlara yonelik tutumu da degistirdigi gdstermistir. internet kullaniminin artmas ile
kusaklar arasinda tutum farklilasmasi da basglamistir. Bu ¢alisma kapsaminda X, Y ve Z
kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumunun farklilastig1 da ortaya konulmustur.

X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumlarinin karsilagtiriimasi
amactyla yapilan ANOVA test sonucuna gore; Z kusagi katilimcilar1 X ve Y kusagi
katilimcilara gore reklamlart birer bilgilendirici mesaj olarak gormektedir. Z kusagi
katilimcilar1 ayn1 zamanda internet reklamlarina yonelik tutumlart X ve Y kusagi
katilimcilara gore daha olumlu bir sonu¢ vermektedir. Z kusagi katilimcilarin dijital
platformlarla biiylimiis olmalar1 ve ¢evrimici ortamlarda giinde 4 saatten fazla internette
vakit gecirmeleri (Gazi, Cetin ve Cak1, 2017, s. 553), online reklamlara yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir (Southgate, 2017). Calismada ayrica, Z kusagi katilimcilari
X ve Y kusagi katilimcilarina gore internet reklamlarinin sosyal imaj olusturmada ve
diger tiiketiciler hakkinda bilgi almada yararli oldugunu ifade etmektedirler. “Cevrimigi
reklamciligi gerekli bir sey olarak goriiyor ve saygi duyuyorum” ifadesi ile reklam
iceriklerine Z kusagi1 katilimcilar X ve Y kusagi katilimci bireylere gore daha fazla saygi
duydugunu ifade ederken, Z kusagi katilimcilarin kadinlart erkeklere oranla daha fazla
saygt gostermektedir. Bu arastirmada ayrica, Z kusagi katilimcilarin, eglenceli (komedi
unsurlari iceren) reklamlara X ve Y kusagi katilimcilara gore daha olumlu yaklastigi tespit
edilmistir. X kusagi, reklamlar1 manipiilatif bir ara¢ olarak gordiiklerinde, reklamlara
yonelik stiphe duyma egilimleri artmaktadir; bu nedenle, reklamlari rahatsiz edici olarak
algiladiklarinda, reklama olumsuz yanit verme olasiliklar1 (siteden ayrilma, reklamlar
engelleme, inanmama) ylikselmektedir. Y kusagi iirlinlerin tiiketiminden elde ettikleri
kisa vadeli tatminden ziyade deneyimlerin tiiketiminden elde edilen uzun vadeli faydaya
daha fazla deger vermektedir. Deneyim ekonomisi olarak adlandirilan bu tercih, internet
reklamlarina yonelik bakisi degistirmektedir. Y kusagi gerek geleneksel ticaret gerekse
online ticaret tecriibesine sahip bireylerden olusmaktadir. Genel niifusun ¢ogunlugunu
olusturmasalar da satin alma giiciine sahiptirler. Bu neslin fiyat duyarlilig1 diger kusaklara
gore daha yiiksektir. Y kusagi bir satin alma karar1 vermeden dnce ¢ok cesitli bilgiler
ve alternatif segenekler toplamay1 umarak seffaflik arayisi igerisindedir. Calismamizda,
internet reklamlarina yonelik Y kusaginin X ve Z kusagina gore daha davranissal tepki
gosterdigi goriilmektedir. Bu kusak “Cevrimici bir reklam gérdiigiimde, daha fazla bilgi
almak i¢in ona tiklarim.” ifadesine katilarak arastirmaci kimliklerini gostermektedirler.
Egitim diizeyi yiiksek Y kusagi katilimcilar, diger egitim gruplarina goére internet
reklamciligina yonelik tutumu daha olumlu oldugu goriilmektedir.

X kusaginin refah durumu, teknoloji anlayis1 ve marka sadakati onlar1 pazarda sadik
tiiketiciler haline getirmektedir (Nielsen, 2012). Bukusak, cogunlukla geleneksel mecralari
takip ettigi icin internet reklamciligiyla ilgili bilgilere daha az ihtiya¢ duymaktadir (Roth-
Cohen ve digerleri, 2022). Bu calismada X kusag1 katilimcilart “Internet reklamlar
gercekten ihtivacin olmadigi halde, bir seyler satin almana neden olur” ve “Internet
reklamlar: gésterilen tiriinler tiiketiciler arasinda tatminsizlige neden oluyor” ifadesine Y
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ve Z kusaklarina gore daha fazla katilarak reklamlarin bireyleri ihtiyaglari olmadigi halde
bireyleri satin almaya ydnlendirdigini ve tiiketiciler arasinda tatminsizlige sebebiyet
verdigi ortaya konulmustur.

Calismamiz kapsaminda yapilan analizlerde X kusagi katilimcilarinin Y ve Z
kusagi katilimcilarima gore materyalizm alt boyutunda internet reklamlarina yonelik
tutumlart anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda, X kusagina gore reklamlar insanlari
maddecilige yoneltmektedir. Bu bulgu, ¢evrimigi reklamcilikla ilgili gegmis aragtirmalarla
tutarlidir. Ornegin, Thiyagu gore (2008), X kusag: tiiketiciler reklamlarin materyalizme
sebep oldugunu diisiinmektedir. Ayrica Duffett, (2015), Facebook kullanicilarindan X
kusagi kullanicilart materyalizm ile reklamcilig1 arasinda iliski oldugu konusunda fikir
beyan etmistir. X kusagi cocuklarla mesgullerdir ve onlar1 koruma i¢ gilidiisli igerisine
girerler. Reklamlarin ¢ocuklardan asir1 sekilde faydalandigini, onlar1 fantezi diinyasinda
yasamalarina neden oldugunu diisiiniirler (Ritchie, 2002, s. 45). Calismada internet
reklamciligina yonelik degerlendirme yapilan deger yozlasmasi boyutu kapsaminda,
X kusaginin ortalamasmim (X= 14,68) Y ve Z kusagina gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda X kusagini temsil eden katilimcilarin internet reklamlarinin
deger yozlagsmasina neden oldugu goriisiinli savunduklari tespit edilmistir.

Bu aragtirmanin sonucu, X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik
tutumlarinin birbirinden farkli oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, reklamcilarin
ve pazarlamacilarin nesiller arasi farkliliklar1 g6z oniinde bulundurmalar1 gerektigini
gostermektedir. Ornegin, X kusag: daha az internet reklamlarina tepki verirken, Y ve Z
kusaklart daha duyarlidir. Bu nedenle, reklamcilar ve pazarlamacilar, hedef kitlelerine
ulagmak i¢in nesiller aras1 farkliliklar1 dikkate alarak reklam kampanyalarini tasarlamali
ve uygulamalidir. Ayrica, internet reklamlarinin etkinligi ve algist zaman iginde
degisebilir. Bu nedenle, reklamcilar ve pazarlamacilar siirekli olarak pazarin ihtiyaglarini
ve trendlerini takip etmeli ve reklam kampanyalarint bu dogrultuda giincellemelidir.
Boylelikle, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve reklam kampanyalarinin
basarisini artirabilirler.

Bu calismada, kusaklar (X, Y ve Z) yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi belli
siirlamalarla temsil edilmektedir. internet reklamciligia yonelik kusaklar aras1 tutumlari
kiiltiirel, sosyal ve teknolojik 6zellikleriyle incelemek, mevcut ¢caligmada sunulanlardan
farkli sonuglar saglayabilir. Ek olarak internet reklamlarindan mobil uygulamalardaki
reklamcilik popiilerlik kazanmis olsa da bu ¢alisma kapsaminda incelenmedi. Bu nedenle
gelecekteki aragtirmalar, farkli kusaklardan tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlaria odaklanabilir.

Etik Beyam: Malatya Turgut Ozal Universitesi Etik Komisyonu 19.09.2022 tarihli
12-8 Nolu karar say1l1 Etik Kurul onay1 alinmigtir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. Yazarin katki orani ise %50’dir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atigsmast olmadigini beyan
etmektedirler.
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Oz

Insanlarn tiiketim pratikleri ve iiriin tercihleri, pek ¢ok dinamige bagli olarak degisebilmektedir. Tiiketim,
yalnizca iiriiniin islevi ya da alim giicii ile agiklanamayacak kadar kapsamlidir. Uriin ve markalara atfedilen sembolik
degerler ve sahip olunan tiriinlerin gosteris¢i kullanimi, tilketim tartigmalarini genis bir perspektife yerlestirmektedir.
Calismada gosterisci ve sembolik titketim tartismalarindan yola ¢ikarak, lilks markalardan biri olarak goriilen iPhone
kullanimina iligkin pratikler incelenmis ve iPhone’a atfedilen anlamlar ile degerler anlagilmaya ¢aligilmistir. Nitel
bir arastirmanin yuriitiildigii ve fenomenolojik yaklasimin benimsendigi aragtirmada, 19 iPhone kullanicist ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme formlari ile toplanan verilerin analizi sonucunda, “statii
& prestij, gosteris, gelir diizeyi, benzersizlik & farklilik, aidiyet, marka imaji” olmak iizere alti tema ortaya ¢ikmustir.
Katilimeilarin en ¢ok kamera Kkalitesi ile telefonun yiiksek performansa sahip olup kisa siirede yavaslamamasi
nedeniyle iPhone’u tercih ettikleri, bir katilimer hari¢ tim katilimeilarin telefonlarini uzun siireli kullandiklari,
telefon ihtiyaci karsilamayacak duruma gelmeden yeni bir modele gegis yapmadiklari, yeni bir telefon alacaklari
zaman ise iPhone’dan baska bir marka kullanmak istemedikleri bulgulanmistir. Katilimeilari marka sadakatlerinin
yiiksek oldugu goriillmistiir. Temalar kapsamindaki analizlerde ise, katilimeilar bir yandan iriiniin gergek anlamda
statii ve prestij saglamadigint bildiklerini, bir yandan da triiniin statii ve prestij saglayabilecegini diisiindiiklerini
ifade etmislerdir. Bu dogrultuda iriiniin, statii ve prestij ile iliskili oldugu anlasilmistir. Statii, prestij ve gelir
diizeyi arasindaki iliskinin ise 6zellikle son ¢ikan modelin kullanilmasi ile belirgin hale geldigi vurgulanmistir.
Telefonun markasmin agik¢a gosterilerek kullanilmasimin gosteris ile iliski oldugu, iPhone’a sahip olmanin farkli
ve ozel hissettirdigi, ayni1 marka telefon kullananlar arasinda dolayli bir bag olustugu, marka imajinin olumlu ve
irtin reklamlarmin etkili oldugu bulgulanmistir. Katilimeilarin iPhone’u tanimlarlarken sirastyla en ¢ok, “kalite”,
“kamera” ve “farkli” kavramini kullandiklari tespit edilmistir.

Abstract

People's consumption practices and product preferences may change depending on many dynamics.
Consumption is too widespread to be accounted for solely by a product's use or purchasing power. The symbolic
values attributed to brands and the conspicuous use of products that one owns put consumption debates in a broad
light. This study examines the practices associated with using the iPhone, which is regarded as one of the luxury brands
and seeks to understand the meanings and values attributed to the iPhone based on the arguments of conspicuous and
symbolic consumption. Interviews with 19 iPhone users are part of the study, which employs a phenomenological
approach and qualitative research. Six themes emerged from the analysis of the data collected using semi-structured
interview questionnaires: “status and prestige,” “vanity,” “income level,” “uniqueness and difference,” “belonging,”
and “brand image”. The results demonstrate that participants prefer the iPhone primarily due to the high camera
quality, that the phone has a high performance and does not slow down quickly, and that all participants, with the
exception of one, use their phones for an extended period of time. The results also show that participants would only
switch to a new model if their current phone could no longer meet their needs and they do not want to use any other
brand than the iPhone. It can be seen that all participants have a high level of brand loyalty. In the analyses within the
themes, participants indicate that, on the one hand, they know that the product does not offer real status and prestige
and, on the other hand, they believe that it could offer status and prestige. From this, it is clear that the product is
associated with status and prestige. It is found that the relationship between status, prestige, and income level is most
evident, especially in the use of the latest model. It is discovered that using a phone while displaying the brand is
associated with showing off, owning an iPhone feels unique and special, there is an indirect relationship between
owners of phones bearing the same brand, the brand image is positive, and product advertisements are effective. It

is also found that participants mainly use the terms "quality," "camera," and "different" when describing the iPhone.
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Giris

Tiketicilerin kullandiklari iirtinler, yagam tarzlarina, begenilerine, sosyal statiilerine
veya gelirlerine iliskin pek cok mesaj tastyan unsurlardir. Uriin tercihlerini etkileyen
farkli degiskenler olmakla birlikte, giiniimiiz tiiketicilerinin bir kismi satin alacaklari
iirtinlerin saglayacagi kullanim faydalari kadar, sosyal ve toplumsal faydalar ile tiriinlerin
sembolik degerlerine odaklanmaktadir. Tiiketim ile sosyal statii arasindaki iligki, kapitalist
toplumun temel tanimlayicilarindan biri olarak {iriin tercihlerine de yansimakta ve iiriinler,
siifsal agidan belirleyici olabilmektedir. Tiiketicilerin, 6zellikle belirli {irtinlere iliskin
tercihlerini etkileyen, fayda, haz ve eglence gibi unsurlarin yani sira, giig, statii ve kimlik
olusturma gibi beklentilerden de bahsedilebilir.

Bunlara paralel olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve {iriin tercihlerini
etkileyen unsurlardan biri de, iirtinlerin sahip olduklari sembolik anlamlardir. Sembol, iiriin
veya nesne gibi seylerin, bir baska sey ile iliskilendirilmesidir. Sembol, somut nesnelerin
tasidiklar1 soyut anlamlar1 agiklamak i¢in de kullanilabilir. Farkli bir ifadeyle, bir seyin
sembolik degeri o seyin, birincil olarak kendi anlam ya da islevinden 6te anlamlarla
anilmast ile ilgilidir. Davis’in (1985, s. 27) aciklamasiyla sembol; ikame bir siire¢ olarak
bir seyin, bagka bir seyi temsil etmesi veya bir baska seyi gostermesi ile ilgilidir. Tercih
edilen iriinlerin temel islevlerinin yani sira sembolik anlamlar tasidigini da sdylemek
miimkiindiir. Uriinlerin sembolik anlamlarin1 edinme siireglerinde ise reklamlarin yam
sira tliketicilerin, iirline ya da markaya atfettikleri degerler ile marka kimligi ve imaji
belirleyici olabilmektedir.

Markanin sembolik degeri, iirlinlin temel islevinin 6tesinde markaya sahip olmanin
tilkketiciye sagladig1 prestij, haz, statii gibi unsurlarla agiklanabilmektedir. Markanin
ya da {irtiniin sembolik degeri gozetilerek yapilan tiiketim bigimine, sembolik tiiketim
ad1 verilirken, sembolik tiiketimin temel ihtiyaclarin 6tesindeki ihtiyaclarin tatmini
agisindan 6nemli oldugunu sdylenebilir. Uriinlerin sagladigi sembolik anlamlara sahip
olmaya tesvik eden bir diger unsur ise, bu triinlerin getirdigi statli ve prestijin yani sira,
bu prestijin dolayl olarak bireye sagladigi gosteris¢i yasam bi¢imidir. Veblen’in (2005)
inceledigi gibi, mal miilk sahibi olmak ile bilinir olmak, itibar kazanmak ve saygi duyulan
birisi olmak arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir. G6ze carpmak, g6z alicilik, kendini
begendirmek i¢in sergilenen davranis olarak tanimlanan gdsteris, bireylerin yasam
tarzlarinda ve sahip olduklar1 veya olmak istedikleri iirlinlerde agiga ¢ikmaktadir. Bu
diirtii le yapilan tiikketime ise gosterisci tiiketim adi verilirken gosterisci tiiketim, statiiyii,
bireyin konumunu, maddi giicii ve benzeri unsurlar1 gostermek amaciyla yapilan ve
temel amaci, baskalarinda imrenme ya da kiskanma diirtiiler yaratmak olan tiiketimlerdir.
Uriinler ve gosteris arasindaki iliski, satin alma diirtiisii yaratan unsurlardan biridir.
Kapferer’in (2008, s. 4) belirttigi gibi tiiketiciler “sadece marka adini satin almazlar,
sirketin ¢abalarinin yarattigi somut ve soyut faydalar vaat eden markali iiriinleri satin
alirlar”.

Marka, bir iirlinden c¢ok daha fazla anlam tasimaktadir. Marka, “bir iirtin, bir
organizasyon, bir kisi ve bir sembol” (Aaker, 1996, s. 78) olarak degerlendirilmelidir.

110 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Marka Imaj1 Cercevesinde Liiks Tiiketim Uriinlerinin Kullaniminda Gésterisci ve Sembolik Tiiketimin Etkileri:
iPhone Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

Marka kimligi ve marka imaji ile agiklanabilecek olan bu durum, kimi markalar
ile trtinler agisindan daha da belirgindir. Marka kimligi ve imaji, markanin miisteri
zihninde konumlandirilmasi iizerinde etkileyici olabilecegi gibi markanin rakiplerinden
farklilagsmasini da saglamaktadir. Aaker (1996, s. 68) marka kimliginin, islevsel ve
duygusal faydalar iireterek, marka ve miisteri/tiiketici arasinda bir iligki kurulmasina
yardimci oldugundan bahsetmektedir. Marka imaj1 ise, markaya yonelik algi ya da
izlenim olarak aciklanabilir. Ozellikle islevsel ve duygusal faydalara isaret eden liiks
tiiketim triinlerinin ise, marka kimligi ve imaj1 agisindan rakiplerine oranla 6ne ¢iktigi
gbzlemlenmektedir.

Glinlimiizde ise cep telefonlari, hemen hemen herkesin kullandigi bir ara¢ olmakla
birlikte tercih edilen cep telefonu modeli, bireyler hakkinda pek ¢ok sey soylemektedir.
Telefonlar arasinda diger markalardan pazarlama, {iriin ¢esitliligi, fiyat ve teknoloji olarak
farklilagsmasiyla dikkat ¢eken iPhone, liikks {iriinler arasinda akilli telefon kategorisinde
one ¢ikmaktadir. Liiks tiiketim, liiks olarak tanimlanan iiriinlerin tercihine dayali bir
tiiketim bigimidir ve ayn1 zamanda fiyatin yiiksek olusu, sinirli sayida kisinin iiriine sahip
olmasi, smirli sayida iiretim ve iiriine maddi olarak erisim zorlugu gibi unsurlar, tirliniin
liiks kategorisinde siniflandirilmasinin nedenleri arasindadir. Bu dogrultuda iPhone, hem
fiyat ve erisilebilirlik acisindan, hem de diger iirlinler arasinda marka kimligi, imaji ve
konumlandirmasi agisindan diger markalardan farklilasmaktadir.

Bu acgiklamalar ¢ercevesinde ¢alisma, sembolik ve gdsterisei tiikketim baglaminda
liiks tiiketim iirlinii olarak ele alinan iPhone telefonlarin kullanimina odaklanmakta ve
bu telefonlarin, tiiketicilerin zihinlerindeki temsillerini agiga ¢ikarmaya calismaktadir.
Calismada, marka kimligi ve imaj1 baglaminda tiiketicilerin iPhone markasina atfettikleri
sembolik degerlerin de anlagilmasi hedeflenmektedir. Son olarak, kullanicilarin markayla
kurduklari iliski de sorgulanmaktadir.

Sembolik ve Gosterisci Tiiketim Baglaminda Kimligin Toplumsal Olusumu

Tiiketim olgusu etrafinda seyreden tartismalar genis bir perspektife yayilmisken
basit anlamiyla tliketim, bir seylerin kullanilarak harcanmasina iligkindir. Buradan
hareketle tiikketim, ihtiyaglarin giderilmesi yoniinde tercih ve se¢imleri i¢erirken, bu tercih
ve secimler cesitli davraniglarin sergilenmesine yol agmaktadir. Bireylerin davranislarini
etkileyen ve yonlendiren farkli nedenler bulunmakla birlikte, temel ihtiyaclardan
toplumsal ihtiyaglara kadar pek ¢ok nedenin tiikketim {izerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Tiiketimin ekonomik temelli bir davranis oldugu tartigmalari, glinimiiz tikketim
olgusunu agiklamakla yetersiz kaldig1 gibi, tiiketimi yalnizca aligveris ya da degis tokusa
indirgemek, tartismay1 dar bir alana sikistirmaktadir. Satin alma davraniginda ve iiriin
tercihlerinde, iirlinlere atfedilen sembolik anlamlarin etkisi yadsinmamalidir. Sembolik
anlamlar, kisinin kendisini ifade etmesinin de bir araci olarak islevseldir. Campbell’in
(1995a, s. 112) agikladig1 gibi, tiiketimin “iletisimsel bir eylem” olduguna iliskin
paradigma, Veblen, Goffman, Bourdieu, Barthes ve Baudrillard gibi teorisyenler i¢in
ortaktir. Bu noktada Bocock (2009, s. 10) tartismay1 dar alandan ¢ikaran bir ifadeyle
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tiiketimi, “kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice gegmis bir durum”
olarak agiklamakta ve tliketimin ekonomik olmasinin yani sira, “toplumsal, psikolojik ve
kiiltiirel bir olgu” oldugunu da vurgulamaktadir. Buna gore insanlar, tipki dogadaki diger
tiim canlilar gibi yasam siireleri boyunca devamli olarak tiiketme egilimine sahiptir ancak
insanlart diger canlilardan ayiran, fiziksel ihtiyaglarini karsilamalariin yani sira sosyal
ve psikolojik ihtiyaclarini da kargilamak amaciyla tiiketmeleridir (Bakir ve Celik, 2013,
s. 47).

Sosyal ve psikolojik ihtiyaglar, kisinin varolusunu sekillendirme siireci ile
aciklanmakta ve bu varolus ise, toplumsal konum ve sahiplik bi¢imleri ile de
iligkilendirilmektedir. Bu iliski, kiginin toplumsal kimliginin bir gdstergesi olarak nesneler
yadaseylerle kurdugu iliskiye de 151k tutmaktadir. Belk’in (1988, s. 139) vurgusuyla “sahip
olduklarimiz kimliklerimizin katkis1 ve yansimasidir”. Tiiketim ile sekillenen toplumsal
kimlik, Erich Fromm’un “sahip olmak” ve “olmak™ arasinda kurdugu analiz iizerinden
de incelenebilir. Fromm’un (2003, s. 51-52) acgiklamasiyla “tiim diinyay1 yutma arzusu
ile dolu” olan tiikketim ideolojisinde nesnelerin miimkiin olan sahiplik bi¢imi yalnizca
“sembolik bir sindirme” ile ger¢eklesmektedir ve “tatminsiz bir ¢irpinis icinde bocalayan
modern tiiketiciler, kendilerini su formiille ifade etmektedirler: ‘Ben, sahip oldugum ve
tiikettigim seyler disinda bir hi¢im™”.

Nesnelerin ya da seylerin, “islevlerinin yani sira kisisel ve toplumsal anlamlar1” ile
sembolik degerleri oldugunu belirten Levy (1959, s. 118-119), satin alma davranisinin
yalnizca nesnelerin islevleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda nesnelerin tagidigi anlam
nedeniyle de gergeklestigini vurgulamakta ve insanlarin bircok amag, duygu veya istegi
tatmin etmeye ¢alistiklarinin da altin1 ¢izmektedir. Levy (1959, s. 119) modern mallarin,
“kisisel niteliklerin, hedeflerin, sosyal kaliplarin ve ¢abalarin simgesi olan psikolojik
seyler” olduklarini ifade etmektedir.

Arzunun, tiiketimin modern bigimde 6nemli rolii olduguna dikkat ¢eken Bocock’tan
(2009, s. 81) hareketle, bireyin arzularinin gerceklesmesinde tiriinler islevseldir. Ancak
tiikketim, yalnizca ihtiya¢ ve arzularin tatminini amaclayan ice doniik bir eylem olarak
aciklanamamaktadir (Gilady, 2018, s. 2). Gilady’nin (2018, s. 2) vurguladig: gibi tiiketim
ayni zamanda, kiginin neleri karsilayabilecegini gOstermeyi amagclayan, digerlerine
yonelik bir “sosyal eylemdir”. Buna gore insanlar nesneleri, toplumsal alanda tagidiklari
anlam icin de satin almaktadirlar. Tiim bu agiklamalar, tiiketicilerin sembolik kaygilarla
yaptiklari tiiketme pratiklerine 151k tutmaktadir. Bu baglamda sembolik tiiketim, {iriinlerin
sembolik degerlerinin tercih ve satin alma siireclerine olan etkisine isaret etmektedir.

Ote yandan sembollerin, ancak toplumsal yapi i¢inde anlaml1 oldugu sdylenebilir.
Bir semboliin farkina varilmasi ve goriilmesi, iletisimsel anlamda islevini yerine getirmesi
icin gereklidir. Semboliin anlam kazandigi bir diger alan ise, bir 6tekinin varligidir.
Sembolik agidan mesajin iletilmesi i¢in kaynak kadar, alicinin da olmasi gerekmektedir.
Levy’nin (1959, s. 119) agikladig1 gibi, insanlar dogalar1 geregi benlik duygularini
gelistirmeyi amaglarken, olmak istedikleri kisi imajiyla tutarli davraniglar gosterirler ve bu
dogrultuda iiriinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlar, tiiketicilerin kendileri hakkindaki
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diisiinme bi¢imlerine ne kadar uygunsa o kadar tercih edilmektedirler. Buna gore, benlik
ile Uirlin sembolizmi arasinda bir iligki oldugu goriilmekte ve kisilerin ideal benlige
ulagsma ¢abalari, tliiketim davranislar1 ve tercihleri iizerinde belirleyici olabilmektedir.
Bir kisinin “arzu edilen bir gelecekte” kisinin kendine iligkin imaj1 (Boyatzis ve Dhar,
2022, s. 2) olarak da tanimlanabilecek olan benligin {iriin se¢imi ile tiiketim pratiklerinde
etkili oldugu ¢alismalarla da gozlemlenmistir (Kaur ve Anand, 2021; Sanyal vd., 2021;
Yaprakli ve Ozkan, 2021). Goffman (2014, s. 234) ise sahnelenen benligi, “belli bir
karakteri canlandiran bireyin bagkalarina vermeye c¢aligtig1 bir imaj” olarak tanimlamustur.
Buna gore kisilerin benliklerinin ve kendilerini algilama bi¢imlerinin ve sahip olduklari
tirtinlerin, kisinin imajma iliskin bir seyler sOyledigi ve sembolik de olsa bir mesaj
aktarimi sagladigi belirtilebilir.

Sembolik tliketime paralel olarak, Veblen’in kavramsallastirmasi ile gosterisci
tiiketim teorisine gore ise insanlar, zenginliklerini bagkalarina gostermek maksadiyla
zenginligin gézlemlenebilecegi mallar tiiketmektedirler (Campbell, 1995b; Perez-Truglia,
2013, s. 146). Odabas1 (2013, s. 18) sembolik tiiketimi, “tiiketimin kimlik olusturma
boyutuyla ilgili” bir tiiketim bi¢imi, gosterisci tiikketimi ise “baskalart ile kiyaslamaya
dayal1” bir tiiketim bi¢imi olarak aciklamaktadir. Buna gore yalnizca sembolik anlamlara
sahip {irlinlerin tercih edilmesi yeterli degildir, ayn1 zamanda bu tirlinlerin gosterilmesi
de gerekmektedir. Fromm’un (2003, s. 105) otomobil 6rnegi iizerinden agikladigi
gibi nesneler, “toplumdaki yerin, benligin ve kisinin bagkalarini etkileme giicliniin bir
gostergesi haline dontigmiistiir”. Veblen (2005, s. 61) ise “kiymetli seylerin gosterissel
tiiketiminin”, goriiniir olmak, iin ya da sohret edinmek i¢in bir ara¢ oldugunun altini
cizmektedir. Buna gore iirlinlerin degeri ile bilinirlik ve dikkat ¢ekme arasinda bir iligki
bulunmaktadir.

Ote yandan Veblen (2005, s. 13) “Aylak Simifin Teorisi” eserinde, “pahali olan her
zaman giizel degildir ama ucuz ve giizel olan seyler tercih edilmemelidir, ¢linkii pahali
degildirler” ifadelerini kullanmistir. Buna gore iiriinler, pahali olmalarmin yani sira
goriinlir de olmalidir (Mason, 1984, s. 34). Bu noktada gosterisgi tiiketim gercevesinde
liks bir iirliniin satin alinmasinin, zorunluluktan ziyade israf igerdigi de sdylenmektedir
(Gilady, 2018, s. 21). Kdse’nin (2010, s. 130) acikladig gibi, tiiketim kiiltiirii baglaminda
gosterisci harcamalar genellikle zorunlu ihtiyaclardan kaynaklanmayan ve asil kullanim
amacindan farkli nedenlerle gerceklestirilen liikks ya da israf iceren harcamalardir. Bu
cer¢evede gliniimiiz tiiketim yapisinda tiiketicilerin, iiriin ve markalar ile kurdugu iliski,
temel ihtiyacin ¢ok 6tesine gegmistir. Markalarin kimlik ve imaj olusturma ile pazarlama,
reklam ve tanitim calismalari, aciklanmaya calisilan sembolik anlamlar1 yaratmak ve
yaymak i¢in kurgulanmus, islevsel araglardir. Uriin ve markalarin sembolik anlamlari,
iriin ya da markanin kitle iletisim araglar1 basta olmak iizere topluma sunulus bigimleri
ile sekillenmektedir. Uriinlerin sembolik anlamlarini ile bu baglamda tiiketim siireclerini
daha kapsamli anlayabilmek i¢in, marka ve marka kimligi ile marka imaji1 kavramlarinin
aciklanmasi ve liiks tiiketim iiriinlerinin nasil tanimlandiginin incelenmesi gerekmektedir.
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Marka imaji ve Kimligi Baglaminda Liiks Tiiketim Uriinleri

Markalarin tagidiklari anlamlar, atfedilen anlamlar olmakla birlikte markalasma
calismalarinin da bu siiregte temel bir rolii bulunmaktadir. Marka, sadece {iriinler olmadigi
gibi, pek ¢ok seyi i¢inde barindiran karmasik bir biitiindiir. Bu baglamda markalarin
tiiketiciler tlizerindeki etkilerini anlamak, {iriin ya da markaya atfedilen anlamlari
kesfetmek ve satin alma tercihlerindeki dinamikleri incelemek karmasik bir siiregtir.

Markanin, yalnizca isim, logo, veya tasarim olmadigi, iiriin, hizmet ve marka
kimliginden ¢ok daha fazlasi oldugu, kalite ve prestij gibi vaatler icerdigi, bir felsefeyi ve
ruhukapsadigi, bir dizi deger ve vizyon sundugu sdylenirken ayni zamanda markalagmanin,
marka degerlerini ve konumlandirmasini anlamakla ilgili oldugu da belirtilmektedir
(Davis, 2005, s. 8, 16, 26). Marka, “alicilar1 etkileme giicline sahip bir isim” (Kapferer,
2008, s. 11) olarak tantimlanmaktadir. Buna gore iiriinlere atfedilen anlamin bir kaynag,
markanin kendisidir. Markalarin, rakiplerinden ayrigmak icin yiiriittiikleri kimlik ve imaj
calismalari, toplumsal ve sembolik anlamlar1 da etkilemektedir. Bu dogrultuda marka,
kullanim degeri kadar sembolik degeri de olan ve bir iiriinden ¢ok daha fazlasini temsil
eden bir yapidir.

Markalarin kullanicilarina vadettigi seylerden biri, statiidii. Bocock (2009,
s. 16), statii gruplarinin farkli tilketme pratikleri oldugunu sdylerken, bu pratiklerin
grup iyelerini tanimlamaya ve grubun sayginligi ile statiisiinii korumaya yardimci
oldugunu belirtmektedir. Bu noktada, 6zellikle liiks tiikketim tiriinlerinin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Liiks tiikketim tirtinlerinin statii semboli olduguna farkli arastirmalarda da
dikkat ¢ekilmektedir (Husic ve Cicic, 2009; Han vd., 2010; Nelissen ve Meijers, 2011;
Dubois vd., 2021).

Liikst “zarif tasarimlar ile ig¢ilik, duyusal ¢ekicilik ve farkli sosyo-kiiltiirel anlatilar
ile rakiplerden ayrilan pahali ve ayricalikli iiriinler ve markalar” olarak tanimlayan Wang
(2021), liikkstin zenginlik ve basariyi isaret etmesinden dolay1 sosyal statiiyli gosterdigini
vurgulamaktadir. Bu ¢ercevede bir arastirma, ilgi ¢ekici bulgular ortaya koymustur. Han
ve digerleri (2010) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, statii ihtiyaci diigiik olan varlikli
tiiketicilerin yalnizca kendilerinin tantyabilecekleri “sessiz iiriinler” tercih ettikleri, statii
ihtiyac1 ytliksek olan varlikli tiiketicilerin ise, daha az varlikli onlardan ayrigabilmek
icin, liikks tiriinleri gosterisci bigimde kullandiklar1 bulgulanmistir. Ayni arastirma,
yiiksek statiiye ihtiya¢ duyan ancak gercek liikksii karsilayamayan kisilerin ise, varlikli
olanlara 6ykiinmeleri nedeniyle, taklit tirlinler kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir (Han vd.,
2010, s. 15). Gilady’nin (2018, s. 23) de vurguladig1 gibi yiiksek statii kaygisinin, daha
fazla gosterisgi tilketim egilimine neden olmasi muhtemeldir. Liikse ulasmak pek ¢ok
insan i¢in onemli bir hedef olmakla birlikte, liikksiin gosterilmesi de dnemlidir. Liiksiin,
“gOriiniir olmasinin esas oldugunu” belirten Kapferer (1997, s. 253) bu nedenden otiirii
liiks markalarin “tiim isaretlerini disa vurdugunu” sdylemekte ve liiks iiriinlerin bagkalar1
tarafindan goriilmelerinin ve taninmalarinin gerekliligine dikkat cekmektedir.

Liiks aynm1 zamanda, farkli ve benzersiz olma ihtiyaclarinin da yansimasidir.
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Literatiirdeki ¢alismalar liikks tiikketim tirilinleri ile benzersiz olma ihtiyaci arasindaki
iligkiye dikkat cekmektedirler (Latter vd., 2010; Jebarajakirthy ve Das, 2021, Cho vd.,
2022). Digerlerinden farkli olma ve grup icinde ayirt edilebilir olma anlamlarini tagiyan
“benzersiz olma” ihtiyacinin, “gosterilmesi tercih edilen maddi nesneler tarafindan
iletilen sinyaller” (Tian vd., 2001) ile iliskili oldugu sdylenmektedir. Bu tanimlama, liiks
tiriinlerin sembolik etkisine ve bu iirlinlerin tercih edilmesi sonucu iletisimsel anlamda
cevreye aktarilan gosterig¢i anlamlara da isaret etmektedir.

Liiksiin goreceli ve anlasilmasi zor bir kavram oldugunu sdyleyen Kapferer (1998,
s.44; 2008, s. 96), lilks markalarin “ne kadar ¢ok satin alinirsa, o kadar az hayal edildigini”
belirtmekte ve paradoksal olarak “liiks markalarin satin alindikca auralarinin kalici olarak
yeniden yaratilmasi gerektigine” (Kapferer, 2008, s. 98) isaret etmektedir. Bu yeniden
iretim stireci, markalarin kimlik ve imaj calismalarinda a¢iga ¢ikmaktadir. Marka kimligi
ve imaj1, markanin nasil goriindiigli ya da goriinecegi ile ilgili olup, verilmek istenen
mesajlarin ve anlamlarin yaratilmasi agisindan da 6nemlidir.

Marka kimligi ve marka imaji, iliski olsalar dahi farkli kavramlardir (Nandan, 2005,
s. 264) ve bu farki ortaya koymak 6nemlidir. Her iki kavram da, marka konumlandirma
stireglerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Barbu, 2016, s. 180). Aaker (1996, s. 68),
nasil ki bir kisinin kimligi “o kisiye yon, amag ve anlam” sagliyorsa” marka kimliginin de
benzer sekilde markaya “yon, amag ve anlam” sagladigindan bahsetmektedir. Yazara gore
markalarin kalict niteliklerini yansitmasi gereken marka kimligi, “marka stratejistinin
yaratmay1 veya siirdiirmeyi amagladigi benzersiz marka ¢agrisimlart dizisidir” ve bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini ve miisterilere verilen sozleri icerir (Aaker,
1996, s. 68, 70). Baska bir agidan da marka kimligi “kurumsal markanin degerlerini
etkileyen organizasyonun kiiltiiriidiir” (De Chernatony, 1999, s. 158). Bu dogrultuda
marka kimligi, markanin tanimlayici unsurlarinin bir biitiinii olarak degerlendirilebilir.
Kapferer’in (2008, s. 291) cok atif alan “Marka Kimligi Piramidi” ise marka kimligini,
“kiiltiir, kisilik, fizik, iliski, kendini yansitma, yansima” olmak {izere alti unsur ile
aciklamigtir. Alti unsur marka kimligini olustururken Nandan (2005, s. 265), pazarlama
karmasi stratejisinin dort unsuru olan {iirlin, promosyon, fiyat ve yerin, marka kimligi
olusturmada roliine dikkat ¢ekmistir. Bu tanimlamalar dogrultusunda marka kimligi,
markanin rakiplerinden farklilagmasini, markay1 tanimayi ile tanimlamay1 ve markanin
pazarda konumlandirmasini saglayan unsurlar ile markanin kendini ¢evreye sunma bigimi
olarak agiklanabilir.

Marka imaj1 ise, izlenimler, cagrisimlar ve algilar ile ilgili olup, zihindeki imgelerle
iliskilidir. Oz bir tanim ile marka imaj1, markanin miisteriler ve digerleri tarafindan nasil
algilandigidir (Aaker, 1996, s. 69). Marka imaji, tliketici algi ve deneyimlerine gore
farklilagabildigi gibi, marka imajinin olumlu ve olumsuz yonleri olmasi da muhtemeldir.
Markalar i¢in temel amag, tiiketici zihninde olumlu bir imaj yaratmak ve yaratilan bu
imaj1 siirdiirtip pekistirmektir.

Marka imajinin, zihinlerde beliren ¢agirisimlar ile ilgili olduguna dikkat ¢ekmek
miimkiindiir (Nandan, 2005, s. 267). Aynt zamanda marka imaji, markanin uyandirdigi
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duygular (Roy ve Banerjee, 2007, s. 142) ile tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu
bir dizi inan¢ (Nandan, 2005) olarak da agiklanmaktadir. Marka imaji, markanin nasil
algilandig1, marka kimligi stratejistlerin markanin nasil algilanmasini istedikleriile ilgilidir
(Aaker, 1996, s. 71). Aaker (1996, s. 69) marka imajinin, “marka kimligi gelistirirken
faydali ve gerekli arka plan bilgileri” sagladigini belirtmektedir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini bilmek, marka kimligi ¢aligmalarina
yon vermek acisindan islevseldir. Markalar tarafindan stratejik olarak planlanacak ve
stirdiiriilecek olan kimlik ¢alismalarinin, tiiketicilerin zihinlerindeki imgelem {tizerinde
de etkisi bulunmaktadir. Kimlik ve imaj arasindaki bu karsilikli iliski, kimlik ile imajin
uyumlu olmasi gerekliligine isaret etmektedir. Aaker (1996, s. 70) ise, iki kavram
arasindaki farki, marka imajinin genellikle pasif ve ge¢mis ile ilgili oldugundan, marka
kimliginin ise aktif olmasi1 gerektiginden ve arzulanan ¢agrisimlari yansittigi icin gelecek
ile ilgili oldugundan bahsederek aciklamaktadir.

Liiks tiikketim iriinlerinin ise, marka kimlikleri ile imajlar1 acisindan dikkat
cekici ozellikleri oldugu sdylenebilir. Liiks tiriinlerin, diger markalara gore daha farkl
ve gorece ayricalikli imajlart oldugu varsayilmaktadir. Literatlirdeki aragtirmalarin bir
kismi, marka imajinin likks tliiketim {riinlerinin satin alinmasina olan etkisini ortaya
koymustur (Shukla, 2011; Chakraborty ve Sheppard, 2016; Nazarani ve Suparna, 2021).
Liiks tiiketim iiriinlerinin tercih edilmesinde pek ¢ok neden olmakla birlikte, her tirliniin
alternatifleri oldugu da bilinmektedir. Teknolojik aletler ise, kimileri i¢in ihtiyag, kimileri
icin ise liikks siifina giren araglar olup, tercih nedenleri kisiden kisiye degisebilmektedir.
Cep telefonlari ise temel bir ihtiyag haline gelmis, ancak kisinin hangi telefon marka ve
modelini kullanacagi, ihtiyaclar ve kullanim pratikleri ¢ergevesinde ¢esitlenmistir. Bu
dogrultuda aragtirmanin da konusuyla baglantili olarak, akilli cep telefonlar1 arasinda
kendine ayr1 bir yer edinmis olan iPhone marka telefona yonelik kullanim pratiklerine
kisaca goz atmak gerekmektedir.

Iphone Kullanimina liskin Tartismalar: Liiks Mii Thtiya¢ Mi?

Gliniimiiz iletisim pratiklerinde cep telefonlari, temel bir aractir. Teknolojik
gelismeler sayesinde cep telefonlar akilli bir cihaza dogru evrilmis ve telefon islevinin
Otesinde, internet baglantilari sayesinde kullanicilarina yeni imkanlar sunmaya baglamstir.
Bu kapsamda akilli cep telefonlari, internet baglantili olan mobil cihazlara dontigsmiistiir.

Deloitte (2022) tarafindan yayinlanan “Dijital Tiiketici Trendleri 2021” raporunda,
1.000 kisinin katilimiyla diizenlenen ¢evrimigi anketin sonuglaria gore katilimcilarin
%091°1 akilli telefon sahibidir ve her ne kadar ge¢cmise kiyasla son yillarda telefon
degistirme sikliginda diislis yasansa da, “yaklasik olarak her 4 kullanicidan 3’iiniin
telefonu 3 yasindan kiiciiktiir”. Ote yandan, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
(2022, s. 76) tarafindan yaymlanan “Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu”, “2022 yilinin birinci ¢eyreginde 2 milyonu agkin mobil cihazin
IMEI kaydinin yapildigin1 ve bu cihazlarin %67’ye yakininin Samsung, Apple ve Redmi
markalarinin gelistirdigi tiriinler oldugunu” ortaya koymustur. Bu dogrultuda iPhone
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marka akilli telefonun pazarda iist siralarda oldugu soylenebilir.

Calisma c¢ercevesinde iPhone Ozelindeki literatiir incelendiginde, ¢ok sayida
arastirmaya rastlanmistir. Yapilan ¢aligmalarin bir kismi1 marka imaji ve kimliginin,
telefonun tercih edilmesi yonlinde markaya avantaj sagladigini ortaya koymustur.
Ornegin, iPhone telefon kullanicilari ile yapilan bir arastirma, marka imajmin marka
sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir (Hokky ve Bernarto, 2021). iPhone
kullanicilart ile yiiriitiilen alan aragtirmasi ise, marka imajinin marka aski tizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur (Fitriani ve Achmad, 2021).

Uriin kalitesi ve marka imajimin, iPhone satin alma kararina aracilik etmede marka
giiveninin roliinii incelemeyi amaglayan bir ¢aligmada ise, marka imajinin satin alma
karar1 iizerinde, iirlin kalitesi ile marka imajinin da marka giiveni iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Ayu ve Ketut, 2021). Arastirma
sonuglarindan da anlagilabilecegi gibi marka imajinin, {iriine duyulan ilgi ile marka
sadakati, marka agki ve satin alma tizerinde pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. Marka
kimligi ¢cergevesinde ise Yalman ve digerleri (2012, s. 83) tarafindan yiiriitiilen ve iPhone
ile Blackberry markalarinin hangi marka kisiligi 6zellikleri baglaminda birbirlerinden
ayrildigini analiz etmeyi amaglayan ¢alisma, iPhone kullanicilarinin markay1 “cezbedici,
neseli, bagimsiz ve yaratici” sifatlari ile tanimladiklarini gostermistir.

iPhone satin alma tercihlerinde marka degerinin tiiketiciler tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglayan ¢alismada, iPhone tercih etme nedenleri arasinda en ¢ok “’kalite”
vurgulanmistir (Silik, 2017, s. 14). ilhan (2012) tarafindan yapilan bir calismada ise
iPhone ve iPad kullanicilari ile odak grup calismasi gerceklestirilmis ve bu araglarin tercih
edilmesinde iki unsura dikkat ¢ekilmistir. Arastirmaya gore, is hayatina da eklemlenen bu
araglarin “sundugu yeni deneyimler ve uygulamalar sayesinde art1 deger saglamasi” ve bu
araglart kullanmanin ayricalik olarak goriilmesi ile kullanan kisiye prestij sagmasindan
dolay1 kisiler, araglar1 kullanmalar1 noktasinda bask1 hissetmekte ve bu nedenle cihazlari
tercih etmektedirler (ilhan, 2012, s. 443-460). Elde edilen bu bulgunun, markanin kisiye
sagladig1 sembolik degerlere de isaret ettigi sdylenebilir.

Cin’de iPhone satin alma davranisi ilizerine yapilan bir arastirmada, sosyal
karsilagtirmanin, benzersiz olma ihtiyacinin ve kalite bilincinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi ve gelir diizeyi ile iPhone satin alma arasinda pozitif yonde iliski oldugu
bulgulanmistir (Sun vd., 2021). Calismanin bulgularinda da vurgulanan benzersiz olma
ithtiyacinin da, sembolik ve gosterisci tilketim anlayisi ile olan bagi asikardir.

Sosyal statii arayisi ¢ergevesinde mekanlarin roliinii inceleyen bir ¢aligmada ise,
liiks model arabalar ile iPhone telefon kullaniminin, sosyal statli gostergesi oldugu ve
kisilerin statiilerinin gostergesi olarak bu araglar tercih ettikleri sonucuna erigilmistir
(Kaplan, 2019, s. 152). Bunlarin yan1 sira, ters sosyallesme' yoluyla marka genislemesi
tizerine Cin’de iPhone kullanicilar1 lizerine yapilan bir calismada iPhone’un, sosyal
statilyli yansitan ve yiikselten popiiler markalardan oldugu ve “kisiler arasi iletisimin ve

Ters sosyallesme, ¢ocuklarin ebeveynlerinin tutum ve davranislarini etkileyerek ve degistirerek ebeveynlerin, tiiketici
olma becerilerini yeniden kazanmalart siirecidir (Jiao ve Wei, 2020).
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etkilesimin bir sembolii olarak {ist diizey bir marka” oldugu i¢in secildigi vurgulanmigtir
(Jiao ve Wei, 2020, s. 4).

Literatiirde incelenen ¢aligmalarin da gosterdigi gibi liiks tiiketim iiriinlerinden biri
olarak goriilen iPhone’un, statii ve prestij sembolii olmasinin yan1 sira marka imaji ve
kimliginin, iiriiniin tercih edilmesinde belirgin bir rolii bulunmaktadir. Bu agiklamalar
1s1ginda aragtirmada da iPhone kullanan tiiketicilerin, {iriine iliskin diisiincelerinin ve
sembolik ile gosterisei tiikketim ¢ergevesinde iirline yiikledikleri anlamlarin anlagilmasina
caligilacaktur.

Amag ve Yontem

Calismada, gosteris¢i ve sembolik tiiketim baglaminda liikks tliketim {irlinlerine
odaklanilmakta ve ¢alisma, hem rakipleri arasinda hem de tiiketiciler nezdinde farklilasan
ve ayni zamanda sosyal hayatta da liikks bir {irlin ve statli sembolii oldugu varsayilan
(Gokaliler vd., 2011; Satheeshkumar vd., 2019; Jiao ve Wei, 2020; Rumapea vd., 2022)
iPhone markasi ile sinirlandirilmaktadir. Uriiniin fiyatinin rakiplerine gére yiiksek olusu,
bu nedenle daha sinirlt sayida insanin {iriine erigimi, az sayida iiriin ¢esidinin bulunmast
gibi sebepler, iirliniin liiks tiikketim {iriinii olarak ele alinmasinin temel sebeplerindendir. Ek
olarak markanin, marka kimligi ve imaj1 baglaminda farkli bir konumlandirma stratejisi
oldugu da vurgulanabilir.

Calismanin amaci, iPhone kullanan tiiketicilerin {irtinle ilgili diisiincelerinin ile
tirtine atfettikleri anlamlarin ve degerlerin anlagilmasidir. Bunun yani sira kullanicilarin
tirtinle kurduklar iligki ile tirlinii satin alma veya tercih etme nedenlerini anlamak da
amacglanmaktadir. Ote yandan iPhone un, marka kimligi ile marka imajima iliskin tiiketici
diisiinceleri de anlasilmaya calisilacaktir. Bu c¢ergevede iPhone markasinin tiiketiciler
acisindan 6nemi ve anlami nedir ve iirliniin tercih edilmesinde marka kimligi ile imajinin
rolii nedir sorulari, arastirmanin temel arastirma sorularidir. Ek olarak aragtirma, su
sorulara da cevap aramaktadir.

e Tiiketicileri, iPhone satin almaya yonlendiren sebepler nelerdir?

o Tiiketicilerin iPhone kullanim pratikleri nasildir ve {irline atfettikleri anlamlar
nelerdir?

o Tiiketicilerin, iPhone kullanimina iliskin odak noktalari/dikkat ¢ektikleri unsurlar
nelerdir?

e Uriin ve sosyal statii arasindaki iliski, tiiketiciler zihninde nasil kurulmaktadir?

Arastirma sorularma yanit bulabilmek amaciyla ¢alismada, bir konu etrafinda
daha derinlemesine bilgiye erisimi ve katilimecilarin fikir, diisiince ve deneyimlerini daha
iyl anlamay1 miimkiin kilan nitel aragtirma tasarimina basvurulmustur. Trainor (2013,
s. 125) arastirmacilarin, insanlarin yasam deneyimlerini nasil anlamlandirdiklarini
anlamak istediklerinde dogrudan kaynaga giderek sorular sorduklarini belirtmektedir.
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Sosyal diinyay1 anlamak ve bakis agilarina iliskin derinlemesine ve biitiinsel bir anlayis
kazanmak i¢in gli¢lii bir ara¢ olan nitel (Daymon ve Holloway, 2011, s. 4, 7) yontemde
temel yaklasim, Neuman’in (2013, s. 22-23) vurguladigi gibi “ag¢ik uglu bir yerine oturtma
stireci dahilinde enine boyuna diisiinmeyi” saglarken bu siire¢, “yeni kavramlar yaratma”
ve “kuramsal yorumlarin insas1” ile ilgilidir.

Nitel yontem, arastirilmak istenen konu hakkinda detayli bilgiye erisimi miimkiin
kilan bir yontem olarak Jensen’in (2002, s. 4) de belirttigi gibi “anlam, dahil olma, vaka,
deneyim, siire¢” gibi kavramlarla agiklanmaktadir. Buna gore nitel aragtirma, aragtirmak
istenen vaka ya da olayr deneyimlemis bireylerin siireglerine dahil olarak, burada bir
anlam arama ¢abasidir. Calismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan fenomenolojik
yaklasim benimsenmistir. Fenomenolojik yaklasim, bir fenomen veya kavramla ilgili
deneyimlerin kesfedilmesi, yasanmis bu deneyimlerin 6ziiniin anlasilmasi ya da farkli bir
ifadeyle 6zlin kavranmasi ile ilgilidir (Creswell, 2020). Bu nedenle katilimcilarin ortak
bir durumu deneyimlemis olmalar1 dnemlidir.

Derinlemesine goriisme tekniginin kullanilarak verilerin yar1 yapilandirilmis
goriisgme formlar1 araciligiyla toplandigi calismada elde edilen veriler MAXQDA
programi yardimiyla analiz edilmis ve veriler temalar halinde incelenmistir. Bloor ve
Wood’un (2006, s. 104) tanimladiklar1 gibi nitel arastirmalarda goriisme, “kismen
onceden var olan konu kilavuzu tarafindan, kismen de goriisme sirasinda ortaya c¢ikan
endiseler tarafindan sekillendirilen, resmi olmayan ve sohbete dayal1 bir karaktere sahip”
veri toplama teknigidir.

Veri setinde yer alan temalarin en kiigiik boyutlarda diizenlenerek betimlenmesini
saglayan ve nitel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir analiz yontemi olan tematik
analizin kullanildig1 (Braun ve Clarke, 2019, s. 875) aragtirmada ise, analiz sonucunda
“statii & prestij, gosteris, gelir diizeyi, benzersizlik & farklilik, aidiyet ve marka imaji”
olmak fiizere alt1 tema ortaya ¢ikmistir. Hem kodlarin olusturulmast hem de kodlama
stirecinde, iki arastirmaci birlikte ¢alismis ve tim kodlar ortak kodlanmistir. Kodlama
esnasinda hemfikir olunmayan kodlar lizerine ¢alisilmis ve fikir birligi saglandiktan sonra
kodlamaya devam edilmistir. Miles ve Huberman (1994, s. 64) tarafindan agiklandig: gibi
iki arastirmaci tarafindan ayni veri seti kodladiginda tanimlar {izerine bir anlagmazlik
olmasi durumu, tanimin genisletilmesi veya degistirilmesi gerektigini gostermektedir ve
bu kodlama tiirii, ¢alismanin giivenilirligini de artirmaktadir. Calismada tiim kodlamalar
iki aragtirmaci tarafindan yapildigindan ve tiim kodlar tizerinde uzlagma saglandigindan,
aragtirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Calisma, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 23.02.2022
tarithve 02 say1l1 (E-11054618-302.08.01-80565) toplantisindan ¢ikan karar dogrultusunda
yurltilmustir.

Katiimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Calismada farkli yas gruplari ile sosyo-ekonomik siniflari temsilen cesitlilik olmasi
amaciyla herhangi bir siniflandirmaya gidilmemis ancak iPhone kullanim sart1 aranmastur.
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Tiim katilimeilar, model fark etmeksizin iPhone kullanmaktadirlar.

Tablo-1: Katilimcilara iliskin Bilgiler

Katilimci Yas Meslek-Egitim Cinsiyet Kullanilan Model
Katilimet 1 21 Lisans 6grencisi Erkek 12 Pro Max
Katilime1 2 22 Lisans 6grencisi Erkek 7
Katilimer 3 35 Isci Kadin 11
Katilimer 4 40 Isci Erkek 11
Katilime1 5 24 Hemsire Kadin 12
Katilimc1 6 24 Yiiksek lisans 6grencisi Kadm 12
Katilime1 7 25 Yazilimci Erkek 12 Mini
Katilimer 8 31 Vergi uzmani Kadmn 11
Katilime1 9 32 Finans uzmani Erkek 11
Katilimer 10 36 Akademisyen Erkek 6
Katilimei 11 26 Halkla iliskiler uzmani Kadin 11
Katilimer 12 24 Lisans mezunu Kadin 7
Katilimer 13 42 Avukat Kadin 12 Pro
Katilimc1 14 32 Yazilim miihendisi Kadin 7
Katilimer 15 31 Miizisyen Erkek 11
Katilimer 16 29 Ogretmen Kadmn 6
Katilimer 17 37 Akademisyen Kadmn XR
Katilimer 18 26 Ogrenci Erkek 7 Plus
Katilime1 19 23 CNC Teknikeri Erkek 6

Aragtirmaya, 10’u kadin toplam 19 kisi katilmistir. Katilimcilarin yaglar1 21 ile 42
arasinda degismektedir (SD= 29.4). Katilimc1 sayisinin belirlenmesinde, artik yeni veya
ilgili verilere erisilmeyen nokta olarak tanimlanan doygunluk unsuruna dikkat edilmis
(Dworkin, 2012, s. 1319) ve yeni verilere erisilmedigi noktada arastirmacilar tarafindan
veri toplama sonlandirilmistir. Katilimeilara iliskin demografik bilgiler, Tablo 1°de
sunulmustur.

Bulgular

Calismada elde edilen bulgular ¢ercevesinde alt1 tema belirlenmis ve katilimcilarin
iPhone telefon kullanma nedenleri ile kullanim pratiklerine iliskin bilgiler de incelenmistir.
Bu bilgiler, tematik analizlere de 1s1k tutmus ve katilimcilarin iirtine yiikledikleri anlamlar
daha da anlasilir hale gelmistir.

Katilimcilarin iPhone tercih nedenleri incelendiginde, en ¢ok kamera kalitesi
ile Uriinlin yiiksek performansa sahip olup kisa siirede yavaslamamasina dikkat
cekildigi goriilmiustiir. Katilimcilar, iPhone telefonun rakiplerine oranla daha uzun siire
kullanildigini, performans kaybi yasanmadigini, telefonunun yavaslamadigimi ve cok
daha uzun siire uygulama giincellemelerine olanak tanidigini belirtmislerdir. Katilimcilar
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sirasiyla en ¢ok, isletim sistemi nedeniyle, iiriiniin yiiksek giivenlige sahip olmasi nedeniyle
ve Uriiniin tasarimi ile goriiniisii nedeniyle iPhone tercih ettiklerini belirtmiglerdir (Grafik

).

kamera kalitesi 17,9%

yuksek performans & yavaslamamasi 17,9%
isletim sistemi
glvenlik

tasarim & goriinis
kullanim kolayligi
deger kaybetmeme

marka imaji & markaya duyulan gtven

markanin sundugu hizmet

Grafik-1: iPhone Tercih Nedenlerinin Kodlu B6liim Temelli Frekans Grafigi

Gortismeler sirasinda kullanicilarin, pek ¢ok nedenden o6tiirii {iriinii tercih ettikleri
anlagilmistir. Bu dogrultuda iPhone tercih nedenleri analiz edilirken, kodlama esnasinda
her kullanict i¢in tekli kodlama yapilmamis olup, katilimcilarin birden fazla nedene
referans vermeleri nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmistir.

Katilimcilara telefon kullanim pratikleri ile telefon degistirme nedenleri
soruldugunda ise, bir katilimct harig tiim katilimcilarin telefonlarini uzun siireli kullandigi
goriilmiis, yalnizca bir katilimcinin sahip oldugu telefonun modeli ¢ok fazla eskimeden
ve telefon deger kaybetmeden satip, list modele gectigi anlasilmistir. Bunun disinda
diger tiim katilimcilarin telefonlarini, telefonun performansi diisene, telefon bozulana,
eskiyene ya da ihtiyaci kargilamayacak duruma gelene kadar kullandiklar1 anlagilmistir.
Bu durum katilimeilarin kullandiklari modeller incelendiginde daha net gézlemlenmistir.
Katilimeilarin kullandiklart modeller incelendiginde en diisiik modelin iPhone 6, en
yiiksek modelin ise iPhone 12 Pro Max oldugu goriilmiistiir. 6 katilimcinin iPhone 11
kullandig1, 5 katilimeinin ise telefonun 12 serisinin ¢esitli modelleri oldugu anlagilmistr.
Arastirmanin yapildig: tarih dikkate alindiginda, telefonun piyasada olan son modelinin
hi¢bir katilimcida olmadigi goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin telefonu daha ¢ok
ihtiyag temelli kullandiklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin, model fark etmeksizin kullandiklar1 markadan memnun olduklar:
gbzlemlenmis ve tiim katilimcilar, iPhone disinda baska bir marka telefon kullanmak
istemediklerini beyan etmislerdir. Elde edilen bu bulguyu, marka sadakati kapsaminda
da degerlendirmek miimkiinken ayni zamanda bu bulgunun, yukarida detaylandirilan
iiriin tercih nedenleri ile de Ortiistiigii sOylenebilir. Buna gore tiim katilimcilarin marka
sadakatlerinin yiiksek oldugu soylenebilir. Konuyla ilgili ifadeler su sekildedir:

K2: “Yenisini alacak olsam yine Iphone alirim.”
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K6: “Evet yine iPhone olur. Mesela su da oluyor, sarjlart ¢ok ¢cabuk bitiyor, sogukta
donma olaylari oluyor, boyle seylerivar iPhone 'un. Soguktan etkilenip kapaniyorlar,
bunlari biliyorum ancak ¢ekmeye razi olacak derecede yine iPhone derim.”

K11: “Evet, karsiladi bu ¢cer¢evede zaten markaya daha fazla baglhilik hissediyorum,
yani su an muhtemelen iPhone’dan bagska bir sey kullanamam.”

K12: “Yok iPhone aliruim ben, bunun rahatligina alistim gidemem baskasina.”

K17: “Gerekirse giincel degil eski model alirim, ama yine de Apple marka telefon
alrim.”

’

K19: “Yine iPhone alirim, gerekirse kredi ¢ekerdim yine iPhone alirdim yani.’

Katilimer 10, yalnizca kendisinin degil, ¢cevresinde de iPhone kullanmis kisilerin,
iPhone’dan baska bir marka tercih etmediklerini “Istisnasiz iPhone kullanan herkes bir
sonraki telefonunu iPhone almak istiyor, istisnasiz. Cevremde daha aksine rastlamadim.”
sOzleriyle vurgulamistir. Buna gore hem katilimeilarin, hem de katilimcilarin ifadelerine
gore cevrelerinde iPhone telefon kullananlarin, bir sonraki iiriin tercihlerinin de ayni
markadan bir model olacagi anlasilmistir.

Katilimcilar iPhone’dan baska bir iiriin tercih etmeyeceklerini belirtirken, dikkat
cekici kavramlar kullanmiglardir. Bu ifadeler, marka bagimliligi c¢ercevesinde de
degerlendirilebilir.

K1: “Bende Iphone aski var. Telefonu insanlar iletisim cihazi olarak goriiyor
ama ben bilgisayarim olmadig igin her seyimi telefondan hallediyorum. Slaytimi
hazirlyyorum, Word’de yazimi yazryorum, her seyimi yapryorum.”

K4: “Iphone tercih ederim bu saatten sonra diismem. Biiyiik konusmayim Allah
biiyiik konusturmasin ama diismem.”

K9: “Belli bir siireden sonra artik is fanatiklige, taraftarliga doniiyor, yani insan
ister istemez iPhone der acikcasi.”

K12: “Ashnda swradanlasti iPhone kullanmak ama yine de prestij kattigini
diistintiyorum ben insanlar cebinden ¢ikardiginda konusurken, yiiriiyiiglerine kadar
etkiliyor bence iPhone kullanann yiiriiyiisti, durusu bence fark ediyor.”

K13: “Markamn iiriinlerini kullanmak hosuma gidiyor. Kendime daha uygun
gortiyorum. Nasil desem, ¢ok diistinmiiyorum baska bir markada ne var ne yok
diye. Yine kiyafet ornegi verecegim belki ama bir magaza vardur, bir tirtin ihtiyaciniz
olunca once oraya bakarsiniz ve genelde de kendinize uygun bir sey bulursunuz
va... Ayni onun gibi, telefon olsun, saat olsun ya da bagka bir teknolojik arag olsun
her zaman Apple iiriinlerine yoneliyorum.”

Katilimcilarin ifadelerinde kullandiklar1 kavramlar incelendiginde, “agk, fanatiklik,
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taraftarlik” gibi kavramlar dikkat ¢cekmekle birlikte katilimcilarin markaya atfettikleri ortiik
anlamlarin da goriiniir olmaya basladig1 sdylenebilir. Buna gore katilimcilarin markaya
karsi ¢esitli hisler besledigi, bagka markalari kullanmay1 bir kayip ya da sembolik anlamda
bir diisiis olarak gordiikleri ve kendilerine bu markay1 uygun bulduklar1 anlasilmaktadir.

Katilimcilarin marka ile kurduklari iligkinin, yalnizca iPhone 6zelinde mi oldugu,
yoksa Katilime1 13’lin de yukarida vurguladigi gibi Apple’in farkli liriinlerini de kapsayip
kapsamadigir dogrultusunda yapilan incelemede, katilimcilarin diger Apple iriinlerine
farkli yaklastiklart anlagilmigtir. Katilimcilarin bazilari sadece iPhone kullanirken (n= 10)
ve bagta fiyat olmak {izere cesitli nedenlerden 6tiirii saat, bilgisayar, tablet, kulaklik gibi
araglar farkli markalardan tercih etmek zorunda kalirken, bazi katilimcilarin ihtiyaclar
dogrultusunda yine Apple markasinin {iriinlerini tercih ettikleri (n= 9) gorlilmiistiir.
Apple markasini tercih edenlerin tercihlerine iliskin ac¢iklamalarinin ise, Grafik 1’de
detaylandirilan nedenlerle Ortiistiigli anlasilmistir.

8

7

w
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w

M

—_

AirPods iPad Apple Watch MacBook

Grafik-2: Katilimcilarin Diger Apple Uriinlerini Kullanimlarina Iliskin Frekans Grafigi

Ek olarak iirlinler arasindaki koordinasyonun da, Apple marka iiriin tercihinin
temel sebeplerinden biri oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarin markanin en az bilgisayar
iirlinlerini tercih ettikleri goriiliirken katilimcilar bu durumu, hem iiriintin fiyatt hem
de iriiniin islevi ile iliskilendirmislerdir (Grafik 2). Katilimcilarin, markanin iriinleri
arasindaki koordinasyona yonelik s6zleri sunlardir:

K1: “Saati ve kulakligi var, sadece bilgisayari yok. Hepsi birbirine senkronize, bu
yiizden kullantyorum.”

K8: “Daha sistemli calismay1 bana gosteriyor yani, Mac’im var, iPad’im var, Apple
Watch var, AirPods’um var, iPhone 'um var vesaire bunlarin hepsinin koordine
olmasi bende bir rahatlik hissettiriyor.”

K15: “Apple iiriinlerinin kendi aralarindaki wyumlulugu, cihazlar: yenilerken
Apple’1 tercih etmeme neden olabiliyor.”

Ote yandan katilimeilar, diger Apple iiriinlerini tercihlerinde, fiyatin etkisini su
sozlerle ifade etmislerdir:
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K2: “Apple saat kullandim onceden. Simdi Xiaomi saati kullaniyorum maddi
durumlardan otiiri.”

K12: “...hatta Apple’a param yetmedigi icin benzer Huawei bir laptop aldim
kendime, ¢ok benziyor goriiniisii falan. Tam ¢ok benziyor, ¢ok sik falan diye sirf
onun icin aldim.”

K19: “Bence biraz gereksiz liikse kagiyor, su an elimdekiler benim isimi goriiyorsa
sadece Apple sevdamdan otiirii gidip Mac almak istemem acik¢asi. Laptopum
bozuldugu zaman bir diisiiniiviim Mac alabilecek durumum var mi, olursa alirim
olmazsa almam.”

Katilimer 10 ise, “bir sekilde sartlarimi zorlayp iPhone almayt ya da Apple tablet
almayr tercih ederim. Hatta tablet Apple alamayacaksam, almamayr tercih ederim.
Telefonu bir sekilde almam gerekecektir zorunluluk oldugu icin ama digerinde asla
gidip baska bir markanin tabletini almam mesela.” ifadeleriyle, Apple markasinin diger
markalara kiyasla kalitesine dikkat ¢ekmistir.

Uriin tercihlerinde ise telefonun ayricalikli bir konumu olmasinin veya farkli bir
ifadeyle pek cok Apple iiriinii arasindan 6zellikle iPhone’un tercih edilmesinin, telefon
ile kurulan iligki bi¢iminden ve telefonun diger araglara gore ¢cok daha islevsel ile goriiniir
olmasindan kaynaklandig1 anlasilmistir. Konuyla ilgili Katilimer 12, “Bilgisayari ben
genelde yanmimda isim oldugu zaman, derslerde bir sey oldugu zaman gotiiriiyordum.
Ama bu telefon hep yanimda, onun igin de ne olursa olsun ben iPhone alicistyim yani. O
sekiz takside ailemi sokar, yine de iPhone alirim.” ifadelerini kullanarak hem telefonun
goriintirliigiine, hem iglevine, hem de siirekli olarak kullanilan bir ara¢ olmasina dikkat
cekmistir. Katilimer 11 ise, “Bir kere siirekli goriinecek sekilde tasvyabiliyoruz. Tabii
diziistii bilgisayar da tasinabilir ama cep telefonu kadar yanimizda degil ya da bilgisayar
ozellikle tasidigimiz bir sey degil, yani bence bunun da etkisi var.” sozleriyle benzer
sekilde goriiniirliige dikkat cekmistir. ifadelerden yola c¢ikarak, iiriin tercihlerinde
irlinlerin goriintirliigiiniin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu bulgu gosterisci
tiikketim ¢ergevesinde, {lirliniin gorlinlirliigii tartismalarina da paralel bir bulgudur.

Bu bulgularin yani sira gériigmeler sonucunda elde edilen veriler analiz edildiginde,
iPhone kullanimina ve {irline atfedilen anlamlara iligkin bulgularin, alti farkli tema
etrafinda bir araya geldigi goriilmiistiir (Sekil 1). Elde edilen bulgular1 temalar tizerinden
de aciklamak gerekmektedir.
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Sekil-1: iPhone Kullanim1 Cergevesinde Ortaya Cikan Temalarin Gosterimi
Tema 1: Statii & Prestij

Bu tema altinda, katilimcilarin iirtine atfettikleri anlamlar ile {iriine sahip olmanin
nasil hissettirdigi anlasilmaya ¢alisilmistir. Katilimeilarin ifadeleri incelendiginde, dikkat
cekici bir bulguya erisilmistir. Katilimcilar bir yandan iPhone sahibi olmanin kendilerine
prestij katacagi yoniinde hisleri ve diisiinceleri oldugunu, markanin kisinin sosyal statiisti
veya toplumsal konumu agisindan siiflandirici oldugunu, bir yandan ise iPhone sahibi
olmanin aslinda kisinin statiisiine veya toplumsal konumuna iliskin tam olarak bir fikir
veremeyecegini ifade etmislerdir. Celiskili gibi goriinen bu ifadeler bir bakima, iiriiniin
statii ve prestij sembolii olarak goriilmesinden kaynaklandigini diisiindiirmektedir.

Daha once de alintilandig1 gibi Katilimec1 4’iin “Iphone tercih ederim bu saatten
sonra diismem. Biiyiik konusmayim Allah biiyiik konusturmasin ama diigmem.” ile
“Nasil diyeyim sana hedef, hedefim gibiydi yani Apple kullanmak.” sozleri, iPhone
sahibi olmanin bir seviye olduguna, iPhone sahibi olamamanin ise bu seviyeden daha alt
bir seviyeye diislis olduguna isaret ettigi goriilmiistiir. Buna gore iPhone sahibi olmak,
erisilmek istenen bir basari, hedef ya da seviye olarak sunulmustur.

Diger katilimcilarin iPhone kullaniminin, statii sembolii olmasina ve kullanicisina
prestij saglamasina iligskin sozleri ise su sekildedir:
K2: “Insann prestijini, imajimi da yiikseltiyor.”

>

K5: “Biraz daha klas hissettiriyor heralde insanlara.’

’

K10: “iPhone tutuyor olmanin farkl bir hissiyati olusuyor insanda.’

K11: “Bence boyle elit bir profil ¢iziyormus hissiyati var, herkes de boyle diisiiniiyor,
yani daha iist sinifa ait hissettirdigini diigiiniiyorum insanlari, daha entelektiiel,
daha iste prestij sahibi oldugunu hissettirdigini diisiintiyorum.”
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K13: “Bence bir prestij katiyor, yani nasil derseniz, ne bileyim elinde iPhone
gortince hosuma gidiyor birinde de, kendimde de.”

ifadelerden de goriilebilecegi gibi katilimcilarm iPhone’a atfettikleri anlamlar,
statli ve prestij ile ilgili cagrisimlarina neden olmaktadir. Her ne kadar katilimcilar bu
sOzleri sdyleseler de, bir yandan da bu ¢agrisimlarin yanilsamali ¢agrisimlar olduguna
da gonderme yapmaktadirlar. Katilimeilarin kendi ifadeleri, bu yanilsamaya 1sik tutar
niteliktedir.

K2: “Insanlari yargiladigim icin degil, her meslekteki insan Iphone kullanabiliyor.
Iphone hani bir onceki dedigime ¢eligiyor gibi olacak ama prestij katiyor.”

K6: “Sanki iPhone kullanmak bir sey getirecekmis hissi var ya, getirmedigini
biliyorum bu arada, ama iPhone kullanmak... Elimde bir Huawei olmasiyla iPhone
olmast arasinda fark var bence.”

K10: “Su anda iPhone 'un piyasadaki biitiin telefonlarinin kullanicilarina ozel bir
statii sagladigini diigiinmiiyorum. Sadece iPhone 'un yeni tirtinlerinin, belli bir siire
boyunca kullanicilara o statiiyii sagladigim diistiniiyorum.”

K12: “Siradanlasti iPhone kullanmak ama yine de prestij kattigini diistiniiyorum.”

K18: “Tiirkiye 'de iPhone kullanmak prestij gibi diisiiniiliiyor ancak son yillarda bu
artik biraz kirildi gerc¢i, ¢ok fazla kullanim sayisi artti.”

Bu ifadelere ek olarak bazi katilimcilar, kimi durumlarda iPhone’un zor kosullarda
da satin alinmis olabilecegine isaret etmis, bu nedenle de yalnizca iPhone’a sahip olmanin
statii gostergesi olarak kabul edilemeyecegini vurgulamiglardir. Katilime1 6, “bir insanin
iPhone kullaniyor olmast onu ¢ok iyi bir statiide veya iyi bir durumu oldugunu géstermez
¢tinkii ben onu ¢ok zorluklarla da almis olabilirim.” sozleri ile bu duruma isaret etmistir.

Ormek ifadelerden de anlasilacagi gibi katilmcilarin diisiinceleri kendi iginde
celisiyor gibi gorlinse de aslinda bu durum, bireyin iirlinle kurdugu sembolik iliskiden
kaynaklanmaktadir. Buna gore katilimcilarin bir yandan {iriinin aslinda statii ve
prestij saglamadigini bildikleri, ancak bir yandan da {iriiniin statii ve prestij sagladigini
diisiindiikleri anlagilmigtir. Bu bulgu, iirlinlere yiiklenen sembolik anlamlarin, bilingalti
diizeyindeki karsiliklaria 1sik tutmaktadir. Markalarin reklam, pazarlama ve iletisim
stratejilerinden de gozlemlenebilecegi gibi iirlinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade
sembolik faydalarinin sunumu, bir acgidan da tiiketicilerin bilingaltina hitap etme
cabasidir. Katilimcilarin bu ifadeleri, bilingaltinda yatan anlamlarin agiga ¢ikmasi olarak
degerlendirilebilir.

Son olarak bu tema altinda kodlanan ifadelerin bir kisminin ise, katilimcilarin
karsilarindaki kisiye atfettikleri degeri ve statiiyli yansittig1 sOylenebilir. Katilimer 12,
“Kaliteli ¢ok giizel giyinmis ama iPhone’u gormeyince de diigiiniiyvorum, bu kiyafeti
giymis ama iPhone’u yok elinde. Cok sik duruyor, ¢ok giizel duruyor ama iPhone’u
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yvok elinde.” sozleri, Katilme1 6 ise “Su oluyor bende, kendim igin 6yle oldugunu
diigtinmiiyorum ama, mesela bir insan goziimde cool’ ise, farkliysa falan, iPhone degil
de baska bir sey kullaniyorsa, i¢cimden derim ki ‘bak telefonu iPhone degil’, sanki ona
iPhone yakisirmus gibi. Ozdeslestiririm markayla sanirim kisileri.” sdzleriyle {iriiniin bir
baskasinin statiisiine ve prestijine iliskin de bir gosterge olduguna dikkat ¢ekmislerdir.

Tema 2: Gosteris

Gosteris, bir unsurun gorliniir olmasi ile ilgili oldugundan, bu tema altinda
katilimcilarin, iPhone’un nasil goriiniir kilindigina dair diislinceleri anlagilmaya
calisilmigtir. Pek ¢ok katilimci iPhone’un sahipleri tarafindan, disaridan veya ¢evreden
goriinebilecek sekilde kullanildigini ya da tagindigini belirtmistir. iPhone’un g¢evreye
gosterilerek kullanilmasinin, gosteris ile dogrudan baglantili oldugu da vurgulanmastir.

K1: “Insanlarda son zamanlarda gosteris meraki basladi. Gésteris icin telefon
alwyorlar. O arkadasimda varmuis, bende niye yok, ben de alayim... O yiizden zaten
her yerde ilk once telefonlarini gosteriyorlar.”

K2: “Biz arkadaslarla oturuyoruz, sakasina tabi asla kimseyi oyle kiyasladigimiz
icin degil de... yine de o ne ¢ikartti Xiaomi, bizde ne var iPhone gibi.. iPhone kag
gibi konular konusuluyor.”

K4: “Gosteris dedigim gibi goreceli bir kavram ama kimisinin marka takintisindan
dolay1 boyle masaya koyma ya da sadece seffaf kilif kullanma veya kilif kullanmama,
konusurken logoyu kapatmama gibi seyleri var veya elinde telefon gezdirme, ne
bileyim gosteris olayi 0.”

K13: “Sonucta bu da bir gosteris unsuru, nasil ki bindigin araba, giydigin marka
kiyafet, taktigin taki onemli ise, kullandigin markalar da o kadar onemli. Cep
telefonu siirekli elimizde, masada duruyor, ben bir yere gidince goziimiin oniinde
tutuyorum stirekli telefonu, haliyle markasi da gériiniiyor.”

K19: “Influencerlarin hepsinde iPhone var. Influencerlar story ¢ekerken bile o
iPhone’u insamn goziine sokuyorlar aynada ¢ektikleri hikayede. O yiizden insanlar
da haliyle, onda var bende niye olmasn diyor.”

[fadelerden de anlasilabilecegi gibi iPhone telefonun gosterilerek kullanilmas sz
konusudur ve katilimcilara gére bu davranisin da gosteris ile bir iligkisi bulunmaktadir.
Ote yandan bazi katilimcilar, iPhone’un gosterilerek kullanilmasina dikkat gekerek
kendilerinin bu davranistan 6zellikle kagindiklarini belirtmislerdir. Buna gore telefonun
gosterisci kullanimi aslinda onaylanan bir davranis gibi goriilmemektedir.

Katilimer 1, “Mesela ben ¢ok samimi degilsem arkadaslarimin yaninda telefonumu
ctkartmam. Gésteris meraklisi birisi degilim, ¢iinkii alan var alamayan var.” sdzleriyle,
Katilimct 4 ise “Ben simdi sey degilim, bir mekana oturdugumda ¢ikarayim da masaya

*Havali
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koyayim da arkasint dondiireyim, elmasini gorsiinler gosteris seyi yok bende. Yanimda
duracak. Cebimde duracak, ¢aldigi zaman ¢ikaracagim.” ifadeleriyle, kendilerinin bu
davranigtan ve gosterisci kullanimdan kagindiklarini belirtmislerdir. Ancak genel olarak
goriigsmeler sonucunda, iPhone kullaniminin ve tiiketicilerin kullanim pratiklerinin
gosterisei bir bigcimde gergeklestigi anlagilmigtir.

Tema 3: Gelir Diizeyi

Katilimcilar, iPhone fiyatlarina da dikkat cekmislerdir. Ozellikle son zamanlardaki
fiyat artislart nedeniyle liriine erisimin zorlastigina dikkat ¢ceken katilimcilar, {irliniin son
modeline sahip olmak ile gelir diizeyi arasinda iliski kurmuslardir. Bu dogrultuda ¢alisma
kapsaminda elde edilen énemli bir bulgu, katilimcilarin 6nemli bir kisminin iPhone’un
statii gostergesi olma durumunu, kullanilan model ile iligkilendirmesidir. Farkli bir
ifadeyle, iPhone’un statii gostergesi oldugu durumlarin, 6zellikle telefonun son ¢ikan
modeline sahip olma ile ortaya ¢iktig1 vurgulanmistir.

Katilimcr 10 bu durumu detayli bicimde aciklamistir: “Gegmiste yeni telefon
ctktiginda eski telefon kullananlarda, yeni bir telefona ge¢gmeliyim duygusu daha baskindi
bence ama son bir yilda siirecin degistigini diisiiniiyorum. Yeni telefon almaya dair istek
belli bir sinifta yavas yavas kalkiyor ekonomik darbogazdan dolayi. Ciinkii iPhone un
belirli modelleri artik baya bir liiks sinifina girmeye basladi. Eskiden insanlar o ekonomik
giice sahip olmasalar bile ¢esitli kredi imkanlariyla yeni modelleri gidip alabiliyorlard:
simdi neredeyse almak imkansiz hale geldi. Yani yeni modeli almanin, statii ile baglantisi
vardi.” Katilimcinin bu ifadesi, kullanilan model ile gelir diizeyi arasindaki iliskiyi net
bigimde 6zetlemektedir.

Elde edilen bu bulgu, “statli & prestij” temasinda karsimiza ¢ikan celiskili ifadeleri
de aciklar niteliktedir. Katilimcilar, iPhone un son modeline sahip olmanin statii ve prestij
gostergesi oldugunu, bunun ise kullanicinin gelir diizeyine dair ipuglar1 sunmasindan
kaynaklandigin1 belirtmislerdir. Bu nedenle daha diisiik model kullaniminin, statii ve
prestij ile dogrudan bir iligkisi olmadigi vurgulanmstir.

Katilimeilar konu ile ilgili su ifadeleri kullanmislardir.

K1: “Iphone alan zengindir, yiiksek miktarda bir geliri vardwr gibi bir diisiince var.
Ama hi¢bir Samsung telefonda insanlar boyle soylemiyor.”

K2: “Cogu maddi durumu iyi olan kisi Apple’a yoneliyor.”

K5: “Iphone denilince birazcik daha sanirim zengin hissettiriyor insanlari. ‘Ooo
iPhone’un mu var’ gibi bir yorumla karsilasabiliyorsun.”

K10: “Apple’in, iPhone’un yeni modelini bir ay, iki ay, ii¢ ay icerisinde almis
birisinin zengin oldugunu diistinebilirim mesela, boyle bir algisi var iPhone 'un.”

K11: “Son zamanlarda, son ¢ikan modellerin fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmasindan
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otiirii tabii ki belli bir kitlenin alabildigini goriiyorum sadece, onlarda hani, gelir
seviyesi daha yiiksek insanlarda iPhone 13 Pro Max gorebiliyorum, son modelleri
gorebiliyorum ama orta sinifa boyle bir sey gormedim.”

K13: “Eger kisinin elindeki telefon siirekli degisiyorsa, her yeni ¢tkan modeli
hemen gidip alwyorsa iste bu fikir verir, ne ¢ikarsa hemen gidip alinabiliyorsa iste
onun hakkinda bir seyler soyleyebiliriz. En azindan parast oldugunu.”

K16: “Kisinin ekonomik durumu hakkinda fikir edindirir bizlere. Mesela son model
iPhone kullanan birinin ¢ogunlukla maddi durumunun iyi oldugunu diistiniiriiz.
Ulkemizde olduk¢a pahali oldugundan.”

Pek c¢ok katilime tarafindan gelir diizeyine iliskin gdstergenin, iPhone fiyatlarindan
kaynaklandig1 vurgulanmistir. Daha 6nceki boliimlerde de vurgulandigi gibi katilimcilarin
iPhone tercih etme nedenlerinden biri, {iriiniin deger kaybetmemesidir. Telefonun deger
kaybetmemesinin nedenleri ise, iirlinlin ikinci el olarak satildiginda ¢ok fazla zarar
edilmemesi ve yeni modeller ¢iksa bile, eski modellerin fiyatlarinda ciddi bir disiis
olmamasidir. Bu nedenle modeli her ne olursa olsun bir iPhone telefonun yaklasik olarak
fiyat araliginin belli oldugu katilimcilar tarafindan vurgulanmstir.

Katilimer 11, “Android telefonlarda daha uyguna bulma sansi var, bir tik alt
modellerini daha uyguna bulabilirsin ama iPhone’da o sansin yok, belli bir fiyat 6demen
gerekiyor, belli bir biitce ayirmak gerekiyor. Bes bin liraya Android isletim sistemine sahip
bir telefon alabilirsin ama o paraya bir iPhone alamazsin.” demistir. Diger markalarda,
markanin farkli fiyat araliklarinda telefonlar1 bulunabilmekle birlikte, bir iPhone’un fiyat
ortalamalar1 bellidir ve iPhone, diger marka ortalamalarinin iistiindedir. Katilime1 10’un
da belirttigi gibi, “Apple ’in ortalama fiyat diizeyinin diger telefon markalarinin ortalama
fivat diizeyinden yiiksek olmasi...”, iPhone kullanimi ile gelir diizeyi arasinda bir iligki
kurmay1 miimkiin kilmaktadir.

Tema 4: Benzersizlik & Farklilik

Katilimcilar, iPhone kullanmanin ve iPhone’a sahip olmanin benzersiz, farkli ve
0zel hissettirdigini ve iPhone’un, diger marka telefonlardan farkli bir yapisi, goriiniisii,
kullanimi oldugu ile {istiin bir isletim sistemi oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle tema
altinda, tirliniin kullaniciy1 6zel ve ayricalikli hissettirdigi durumlari tanimlama bigimleri
ve Uriinlin piyasadaki konumuna, istiinliigiine iligskin ifadeler kodlanmistir. Markanin
piyasa ustiinliigiine iliskin Katilimec1 14, “iPhone yerine baska marka bir telefon tercih
edilmesinin tek makul sebebi bence, fiyati. Bunun disinda herhangi bir telefonun herhangi
bir ozelligi sayesinde iPhone’a tercih ediliyor oldugunu diisiinmiiyorum.” ciimlesi
ile, diger marka telefonlarin fiyatlari disinda iPhone ile rekabet yaratamayacaklarina
gonderme yapmuistir.

Benzer bir durumun diger Apple iirlinleri ve magazalart ile ilgili oldugu da
vurgulanmigtir. Katilimer 4, Apple magazasi hakkinda “Diger magazalarla arasinda ¢ok
biiyiik fark var. Béyle bir gii¢, bir tarz var, havasi var, burast iPhone, Apple magazast,
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degisik boyle bir tarzi var.” ifadelerini kullanirken Katilimc1 12 de benzer sekilde
“Kendimi bagka diinyaya girmis gibi hissediyorum o kadar giizel ki. Zaten ozellikle
secilmis beyazlik, o iiriinler, gergekten sadece girmek istedigim tek teknoloji magazasi
Apple olabilir.”” demistir.

Konuyla ilgili diger ifadeler ise sunlardir:

K2: “Apple her zaman daha ézel olacak. Insanlarin kirilmaz bir algisi var
Ornegin insanlara iki icecek tattirtyorlar markalarini bilmeden, normalde tercih
etmeyecekleri markayr daha ¢ok begenebiliyorlar. Baska bir telefon markast da
birebir Apple ile ayni seyleri yapsa ve tiiketici, markay: bilmese, belki diger markayt
tercih edecek ama markay: bildigi zaman, bu béyle olmayacak.”

K4: “Soyle soyleyeyim bu kilifi ¢tkardigim zaman bu telefon bana o kadar havali
geliyor ki. Diin mesela esim sirketin bilgisayarim getirdi, o da Apple, kizim bile
farkli bakiyor. “Elma” diyor ¢ocuk, ‘baba elma var’diyor. O bile farkl bakiyor.”

K6: “Digerlerine gore gercekten daha farkl ve sik yapryormus gibi geliyor yaptigi
seyi. Mesela kulakligi, mouse, bilgisayari 6yle. Her ¢cikardiguiiriiniin digerlerine gére
zarif oldugunu diigiiniiyvorum. Her yaptigini ¢ok iyi yapiyormus gibi hissediyorum,
yvapmasa bile...”

K10: “Sanki sana has, sana 6zel bir iiriinle bas basaymissin gibi, diger telefonlarda
ise sanki internet kafeye gitmissin de, birinin telefonunu almissin gibi bir hal var,
oyle bir farki var bence. iPhone o kisisellestirmeyi, sana has, sana 6zel olmayt daha
fazla saghyor.”

K19: “O telefon nasil bir cazibe katiyor insana ya da insanlart nasil kandwriyor
bilmiyorum ama o bildirim sesleri bile yetiyor insana.”

Bu ifadelerden de anlasilacagi gibi katilimcilar, iPhone’u diger markalardan farkl
gormekte ve bu farklilik iirlin sahipliginde, kullaniminda, tasariminda, logosunda, {iriiniin
piyasaya hakimiyetinde goriiniir olmaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda birer iPhone
kullanicis1 olan katilimcilarm, iPhone’u rakipsiz gordiikleri de anlasilmistir. Ozellikle
markanin, diger markalara gore ¢ok daha az sayida telefon modeli ¢ikarmasinin, iiriiniin
benzersizligi ile farkliligina isaret eden bir 6zellik oldugu da vurgulanmistir. Bu konuyla
ilgili Katihme1 10, “Diger markalarin da ¢ok yiiksek fiyatl telefonlar: olabiliyor ama
2-3 tane modeli ancak boyle, ama diger on tanesi ¢op zaten. Apple, iPhone’da o ¢opliik
yok. Zaten o anlamda, hem teknik hem farkliik anlaminda o Apple markasini yaratan
seylerden bir tanesi de o ¢op iiretimi yapmamasi... ” ifadelerini kullanarak {iretim tarzinin
da, farklilig1 yarattigini vurgulamistir.

Tema 5: Aidiyet

Katilimeilarin goriismeler sirasinda vurguladigi gibi, kullanilan telefon markasi
tiiketiciler arasinda bir nevi taraf yaratmaktadir. Taraf olma durumu, kiginin kullandig1
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marka etrafinda bir araya gelmesi ile grup olusturmasi baglaminda ve kullanicinin bu
gruba aidiyet hissetmesi ¢ercevesinde degerlendirilebilir. Aidiyet hissi ise, daha 6nce de
ele alinan statii ve prestij temasi ile paralellik gostermektedir. Bir gruba ait olmak ya da
bir grubun pargasi gibi hissetmek ayni1 zamanda, o grubun sahip oldugu statii ve prestijin
de parcasi olmay1 saglayabilmektedir. Bu dogrultuda aidiyet temasi altinda katilimeilarin,
diger iPhone kullanicilariyla kurduklar: iliski ile iPhone sahibi olanlarin bir grup gibi
algilanmasina yonelik ifadeler kodlanmustir.

K1: “Baskasinda Apple cihaz goriince aidiyet hissediyorum ona karsi. Ayni seyi
kullaniyoruz, bir sey sordugumda cihaza yonelik, o bunu rahatlikla algilayabilir,
ama baska marka kullanan algilayamaz. iPhone kullaniyorsa bana yardimci olabilir,
onla anlagabilirim. Onunla ayni dili konusuyoruz gibi bir sey, iPhone kullanmayan
birine bir sey soyledigimde onu anlamayabilir ¢iinkii iPhone kullanmiyorsunuz.
Ama iPhone kullanan biriyle gériistiigiiniizde o ne yapilmasi gerektigini anlar.”

K13: “iPhone kullanan biri ile ortak dile sahip oldugumuzu diigiinebilirim, mesela
bunu foto paylasirken ¢ok yasiyoruz iPhone’u olanlara AirDrop iistiinden hemen
gonderim yapabiliyorsunuz ama bir baskasit AirDrop nedir bilemiyor, bu da bir dil
gelistirmeye sebep olabiliyor hatta sohbet oldugu da oluyor, mesela gecen arkaya
iki kere vurmamnin bir kisa yol oldugunu soyledi bir arkadas tizerine epey konustuk”.

K2: “llk kez iPhone alacaksa, herkes de var bende neden olmasin diyerek kendini o
gruba dahil etmek isteyebilirler... iPhone 'un varsa otomatikman iPhone’cular gibi
bir ¢evren oluyor, tarikat gibi bunlar.”

K18: “Markanin kendine has bir ekosistemi bulunuyor ve bu ekosisteme siz sadece
o markayla dahil olabiliyorsunuz.”

Katilimeilarin ifadelerinde de goriilebilecegi gibi, ayn1 marka iirline sahip olmanin
ortak bir dil yaratmasi s6z konusu olabildigi gibi, ayn1 marka telefona sahip olanlar
arasinda da bir bag kurulabilmektedir.

Tema 6: Marka Imajt

Arastirma kapsaminda son tema ise, marka imaj1 olarak belirlenmistir ve bu temada
markaya iliskin algilari, izlenimleri ya da markanin yarattig1 ¢agrisimlar igeren ifadeler
kodlanmustir.

K8: “Mesela Apple in reklamlar: ¢cok giizel. Genellikle de o reklamlarda oynatilan
insanlar, onlarin tarzlari, reklamlardaki renkler, ne bileyim iste miizikler, sunlar
bunlar, illaki oyle bir diinyanin igine girecekmissin gibi bir imaj yaratiyor.”

K10: “Apple’in akilli telefon piyasasinda farkl bir iiriin imaji ¢izmeyi hedefledigini
diisiiniiyorum yani o da nedir, yeni neslin cool, tarz ve karizmatik tiriinii, Apple’a
sahip olmak. Reklamlari, telefonu piyasaya ¢ikarma sekli, iiriiniin ozelliklerini
tanitmasi. Yeni kusaga bu sekilde hitap ettigini diistiniiyorum Apple in. ‘Elindeki
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en cool ve bununla birlikte en teknolojik iiriin!’ gibi bir imaj, reklam iliskisi, halkla
iligkiler yiiriittiigiinii diistiniiyorum.”

K12: “Reklamlari ¢ok giizel, o tasarimlar: bence, iPhone 'un reklamlar: ¢cok hosuma
gidiyor benim.”

K15: “Yalnizca dis goriiniisiiyle bile diger markalardan daha iyi bir marka degerine
ve dolayisiyla daha iyi bir imaja sahip oldugunu diistiniiyorum.”

K17: “Kurumsal kimligi bende sadelik hissi uyandiryyor. Apple ‘Keep It Simple’
lafimin giizel bir ornegi. Gésteris ve satafat yok, ancak asil ve sadelik var.”

K18: “Marka imaji olarak konusmak gerekirse iPhone bir liiks markast gibi
algilaniyor.”

Aktarilan ifadelerin de gosterdigi gibi katilimcilar agisindan iPhone ve Apple marka
imajinin olumlu oldugu ve imajin bir parcasi olarak reklamlarin ilgi ¢ekici ve etkili oldugu
goriilmistiir. Katilimcilar markanin reklamlarina dikkat ¢ekerek, iletisim ¢alismalarinin
marka imajina olan etkisine 151k tutmuslardir. Katilimeilarin marka imaj1 ¢ergevesinde
cesitli kavramlart kullanilmalar1 anlasilmistir. Sadelik, asalet, liiks, havali, tarz,
karizmatik gibi kavramlar1 yukarida alintilanan ifadelerde de gérmek miimkiindiir. Marka
imajina iliskin bu ifadeler, benzersizlik ve farklilik temasindaki ifadelerle de paralellik
gostermektedir. Katilimcilarin {irlinii rakiplerinden farkli bir yere konumlandirdiklar:
aciktir.

Bu bulgu dogrultusunda katilimcilarin iPhone’u tanimlarken en ¢ok kullandiklari
kelimeler de analiz edilmis ve kelime bulutu ile kavramlar gorsellestirilmistir (Sekil 2).
Sekil 2°de yer alan kelime bulutundan da goriilebilecegi gibi katilimcilarin iPhone’a iliskin
en sik kullandiklar1 kelimeler, “kalite, kamera, farkli, uzun émiirlii & dayanikli, giizel,
prestij, zengin, havali (cool)” kelimeleri olmustur. Ozellikle “kalite” kavraminin belirgin
bir bicimde 6ne ¢iktig1 goriilmekte, “kamera” ve “farkli” kavramlariin ise benzer sekilde
one ¢iktig1 anlagilmaktadir. Bu kelimelerin, katilimcilar agisindan iPhone’u tanimlayan
kelimeler oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Sekil-2: Katilimcilarin iPhone Ile ilgili Kullandiklar1 Kavramlarin Kelime Bulutu
Tartisma ve Sonug¢

Sembolik ile gosteris¢i tiiketim tartismalart baglaminda, iPhone kullanicilarinin
tirtinle ilgili diisiinceleri ile {irline atfettikleri anlamlar ve degerlerin anlagilmasini
amaglayan caligmada ayni1 zamanda, katilimecilarin marka ile kurduklar iligki ve tirlinii
satin alma nedenleri de incelenmis ve katilimcilarin marka imajina iliskin diisiinceleri de
arastirilmastir.

Elde edilen bulgular alt1 farkli tema c¢ercevesinde incelendiginde oncelikli olarak,
her ne kadar tek basina iPhone sahipliginin kisiye statii ve prestij saglamadigina iliskin
katilimcilarin sozleri olsa da, yine de diger ifadelerden iPhone kullanmay: statii ve
prestijle iligkilendirdikleri anlagilmistir. Buna gore calismanin 6nemli bulgularindan
biri, katilimcilarin iiriinii statii ve prestij ile iliskilendirmeleridir. Elde edilen bu bulgu,
Gokaliler ve digerlerinin (2011, s. 36) calismasiyla da benzerlik tagimaktadir. Bahsi
gecen calismada, iniversitelilerin iPhone nasil bir statii nesnesi olarak algilandiklari
incelenmis ve “iPhone sahibi olan kullanicilar ile olmayanlar arasinda statii tiiketimi
egilimi baglaminda farkliliklar oldugu tespit edilmistir”.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, katilimcilarin ayni1 marka telefona sahip
olanlar ile grup gibi hissettikleri ve o kisilere ya da gruplara daha yakin veya farkli bir
ifadeyle aidiyet hissetmeleridir. Bu bulgu statii ve prestij kapsaminda ortaya ¢ikan bulguyu
da desteklemektedir. Statii ve prestij, genellikle bir gruba atfedilen 6zellikler olmakla
birlikte o grubun sahip olmasi1 gereken 6zellikler, statii ve prestij agisindan belirleyicidir.
Bu dogrultuda katilimcilarin da iPhone’a sahip olma istekleri, bir grubun pargasi olarak o
grubun temsil ettigi statii ve prestije erisimle ilgili olabilmektedir.
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Katilimcilarin marka imaji ¢ergevesinde tiirlin reklamlarina dikkat c¢ektikleri
goriilmistiir. Reklamlart farkli, giizel ve ilgi c¢ekici olarak tanimlayan katilimcilarin
reklamlardan etkilendiklerini séylemek miimkiindiir. Ote yandan Akgiil (2018, s. 61-
62) tarafindan yliriitiilen bir arastirmada, bir iPhone reklam1 incelenmis olup reklamda
iPhone’un “hem sosyal statii hem de ekonomik statii temsili olarak anlam kazandigi”
vurgulanmisgtir ve erisilen bu sonug, mevcut arastirma verilerini de desteklemektedir.
Katilimeilarin iPhone reklamlarini begenmeleri ile ilgi c¢ekici bulmalarinin yani sira
iriinii hem statii ve prestij, hem de gelir diizeyi ile iliskilendirmeleri, iki ¢alismanin da
bulgularinin ortiistiglinli gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmanin bir diger ilgi ¢ekici
bulgusu da, katilimcilarin 6zellikle iPhone’un son modeline sahip olma durumunu,
gelir diizeyi ile iligskilendirmeleridir. Son yillarda 6zellikle artan fiyatlarin, bu iliskinin
daha kolay kurulmasina da yol actig1 goriilmiistiir. Literatiirdeki bir baska caligmada
da, arastirma katilimcilarindan birinin iPhone edinme amacinin, iiriiniin statii sembolii
olmasinin yani sira pahali bir lirtin olmasi ve bundan dolay1 “zengin” hissettirmesi oldugu
sonucuna vartlmistir (Hossain, 2015). Bu bulgu, mevcut aragtirmada da katilimcilarin
gelir diizeyi ile kurduklari iliskiyi desteklemistir.

Katilimcilarin iPhone tercih nedenleri incelendiginde, kisiye statii ve prestij
kazandirmasinin yani sira katilimcilarin somut faydalara da isaret ettikleri gorilmistiir.
Kamera kalitesi, uzun omiirlii ve yiiksek performansli olmasi, igletim sistemi, iiriiniin
yiiksek giivenlikli olmasi, tasarim ile goriiniis {iriin tercih nedenlerinden 6ne ¢ikanlardir.
Katilimcilarin telefonlarini uzun siireli kullandiklari, ancak ihtiyag¢ dahilinde telefonlarini
degistirdikleri de tespit edilmistir. Literatiirde yapilan arastirmalar da, elde edilen bulgulari
desteklemektedir. Tung (2020) calismasinda, lriiniin fiyati rakiplerine gore ‘“biraz
yiiksek olsa dahi daha uzun siire kullanma niyetiyle” Iphone 7 marka cep telefonuna
olan talebin arttigin1 bulmustur. Bu ¢alismada da iiriiniin uzun Oomiirlii ve rakiplere
oranla performansli olmasina isaret edildigi goriilmustiir. Tiiketicilerin liks markalar
hakkindaki diisiincelerini 6grenmeyi amaglayan ¢alismasinda ise Kapferer (1998, s.
45-46), tiiketicilerin liiks markalar1 neden sevdiklerini incelemis ve “giizellikleri” ve
“miikemmellikleri” nedenleriyle iiriinleri sevdiklerini bulgulamigtir. Kapferer’in ortaya
koydugu bu bulgu, arastirmada da katilimcilarin iirliniin tasarimina, isletim sistemine,
kullanim &mriine yaptiklari1 géndermelerin yani sira, {iriiniin ayricalikli ve 6zel olmasina
iliskin ifadeleriyle de ortiigmektedir. Katilimeilarin iiriinii glizel, ayricalikli ve rakipsiz
gordiikleri sonucuna ulagilmistr.

Literatiirdeki bir ¢alisma iPhone’un, kitlesel prestij markasi oldugunu ve kitlesel
prestij markalarinin tiikketiminin, marka mutlulugu yaratarak kullanicilarin1 mutlu ettigini
ortaya ¢ikarmigtir (Kumar vd., 2021). Mevcut aragtirmada da katilimcilarin iPhone
kullanmaktan ve iiriine sahip olmaktan dolay: iyi hissettikleri anlagilmis ve pek cok
kullanicr tirlinlin kendilerine statli ve prestij kazandirmasimin yani sira farkl, 6zel ve
ayricaliklt hissettirdigini de vurgulamislardir. Buna paralel olarak katilimcilarin iiriine
iliskin marka imajlarinin olumlu, marka baglhiliklarinin yiiksek ve marka ile kurduklar
iliskinin ise gii¢lii oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda katilimcilarin, yeni bir telefon alma ihtiyacglar1 giindeme geldiginde
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yine iPhone alacaklar1 ve baska bir marka kullanmak istemedikleri de anlasilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilarin marka sadakatlerinin de yiiksek oldugu bulgulanmis olup,
markayla kurduklar1 bag daha net gézlemlenebilmistir. Benzer sekilde iPhone kullanicilari
ile yapilan bir arastirmada da, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iliski ortaya
konmustur (Hokky ve Bernarto, 2021).

Katilimcilarin, bazi iPhone kullanicilarinin telefon kullanim tarzlarimi gosterisci
tilkketim ile iliskilendirdikleri anlagilmistir. Kullanma tarzi ile ifade edilmek istenen,
tirtiniin digaridan markasi goriinebilecek sekilde kullanilmasi bi¢cimde olabilecegi gibi en
sik verilen 6rnek telefonun masaya konulmasi ya da kilifsiz bigimde marka goriinebilecek
sekilde kullanilmasidir. Ozellikle diger Apple iiriinlerine nazaran telefonunun buna imkan
veren kullanimi ya da farkl bir ifadeyle tiriiniin siirekli olarak kullanicinin yaninda olusu,
iriinii ve dolayistyla da markay1 daha da goriiniir kilmaktadir. Bu durum ise gosteris ile
iligkilendirilerek agiklanmigtir. Ancak pek ¢ok katilimcinin, gosteris¢i kullanim bigimini
desteklemedigi de anlasilmistir.

Katilimcilarin iPhone’u tanimlarken kullandiklar1 kavramlar da incelenmis ve
en ¢ok “kalite” kavraminin kullanildig: tespit edilmistir. Bu bulgu, Silik (2017, s. 14)
tarafindan yiiriitiilen ¢calismayla ortlismekte olup, Silik’in arastirmasinda da iPhone tercih
etme nedenleri arasinda en ¢ok kaliteye vurgu yapildig1 saptanmistir.

Sonug olarak ¢aligmada, iPhone’un statii ve prestiji sembolize ettigi, bazi kullanim
bicimlerinin gosteris ile iliskilendirildigi, 6zellikle son model telefon kullanmanin gelir
diizeyinin gostergesi oldugu, iirliniin kullaniciy1 benzersiz ve farkli hissettirdigi ve bu
anlamda rakipsiz oldugu ve ayni iiriinii kullananlar arasinda dolayli olarak bir grup hissi
olusarak aidiyet duygusunun yaratildigi ile katilimcilarin marka imajlarinin olumlu
oldugu tespit edilmistir.

Etik Beyam: Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun
23.02.2022 tarih ve 02 sayili (E-11054618-302.08.01-80565) toplantisindan Etik Kurul
onay1 alinmistir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oranm1 %40, 2. Yazarin katki oran1 %30, 3. Yazarin
katk1 orani ise %30’dur.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan
etmektedirler.
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Oz

Bagimlilik tiirleri arasinda sayilip bireyi sagliksiz bir kullanima siiriikleyen internet bagimliligi bugiinki
dijital diinyanin sorunu kabul edilmektedir. Kuskusuz internet bagimliligmin ortaya ¢ikist dinamik sorunlarda
yasanan artisa bagl olarak gergeklesmektedir. Patolojik internet kullanimi devaminda seyreden bagimlilik; benlik
saygist ve kimlik kargasasi gibi psikodinamik sorunlarin eslik ettigi bir tabloda kendini gostermektedir. Buna karsilik
bu psikodinamik faktorlerin internet bagimliligiyla iliskiselligine yonelik literatiirde yeterince arastirmanin yer
almadig1 goriilmektedir. Alanyazindaki bahse konu agig1 kapamaya yardimci olacak veriler ortaya koyup internet
bagimliligimim benlik saygist ve kimlik kargasasiyla iligkisini aydinlatmayi amaglayan bu ampirik ¢alisma Sivas
Cumbhuriyet Universitesi iletisim Fakiiltesi dgrencileri érnekleminde gergeklestirilmistir. Calismada veri toplama
araci olarak; sosyodemografik veri formu, Kimlik Duygusu Degerlendirme Aract (KDDA), Rosenberg Benlik
Saygist Olgegi (RBSO) ve Young internet Bagimliligi Olgegi (YIBO) kullamilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket
programi araciligiyla analiz edilmistir. Calisma 200 katilimciyla tamamlanmistir. Calismada yas, cinsiyet, medeni
durum, iiniversite egitimi sirasinda sene kayb1 ve sosyal medya hesabi bulunup bulunmama durumuna gére YIBO
ortalama puani agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak kayda deger bir farklilik saptanmamistir (her degisken
i¢in p>0,05). Ancak YiBO ile hem KDDA hem RBSO ortalama puanlari arasinda pozitif yonde ve istatistiksel
acidan anlamli iligki tespit edilmistir (sirastyla p=0,000, r=0,550; p=0,000, r=0,376). Ayrica benlik saygisi derecesi
ve kimlik kargasasmin varhgi/yoklugu durumuna gére YIBO ortalama puani agisindan gruplar arasinda anlamli
sonuglara ulasilmugtir (her iki degisken igin p=0,000). Bununla birlikte YIBOniin kesme degerleri dikkate alinarak
yapilan karsilastirmalarda da anlamli sonuglar elde edilmistir (p<0,05). Ulasilan bulgularin ortaya koydugu arastirma
sonucuna gore; benlik saygisi ve kimlik kargasasi gibi psikodinamik faktorlerin kisinin internet bagimlihigina

stiriiklenmesinde etken rolii bulunmaktadir.

Abstract

Internet addiction, which is one of the types of addictions that lead individuals to an unhealthy use, is
accepted as the problem of today’s digital world. Undoubtedly, the emergence of Internet addiction is due to the
increase in dynamic problems. Addiction resulting from pathological Internet use is accompanied by psychodynamic
problems such as self-esteem and identity confusion. On the other hand, it is clear that there is not enough research
in the literature about the relationship between these psychodynamic factors and Internet addiction. This empirical
study, which aims to identify data that will help fill the gap in the literature and to shed light on the relationship
between Internet addiction and self-esteem and identity confusion, was conducted on a sample of students from
Sivas Cumhuriyet University Faculty of Communication students. In the study; data were obtained using the
sociodemographic data form, Sense of Identity Assessment Tool (SIAT), Rosenberg Self-Esteem Scale (RSS), and
Young Internet Addiction Scale (YIAS). The collected data were analyzed using the SPSS package program. In the
study conducted with 200 participants, no statistically significant difference was found between the groups in terms
of mean YIAS score by age, gender, marital status, loss of years during university education and whether or not they
had a social media account (p>0.05 for each variable). However, a positive and statistically significant relationship
was found between the YIAS and the mean scores of both SIAT and RESE (p= 0.000, r= 0.550; p= 0.000, r= 0.376,
respectively). In addition, significant results were obtained between the groups in relation to the mean score of
the YIAS as a function of the level of self-esteem and the presence or absence of identity confusion (p= 0.000 for
both variables). However, significant results were also obtained in the comparisons made by considering the cut-off
values of the YIAS (p<0.05). According to the results of the research; psychodynamic factors such as self-esteem and
identity confusion have an important role in Internet addiction.
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Giris

Sagliksiz internet kullanimiyla agiklanan internet bagimlilig1 giiniimiiz diinyasinin
onemli sorunlarindan biridir. Tipkt madde bagimlilig1 sorunu yasayan kiside gézlenen
maddeye kars1t koyamama durumunda oldugu gibi internet bagimliligina sahip kiside de
internet kullanimma yénelik yogun bir arzunun varligma rastlanmaktadir. internet dist
zaman ve mekanlar1 birer kayip olarak diisiinen bahse konu bagimlilik i¢indeki birey
internete sinirli erisim ya da hi¢ erimeme halinde sinirlilik, tahammiilsiizliik gibi bazi
ruhsal yakinmalari deneyimlemektedir. Ayrica internet bagimlist kimse asir1 internet
kullanim1 dolayisiyla islevselliklerinde belirgin kayiplar yasamakta; sosyal iligkilerinin
bozulmastyla karsi karsiya kalmaktadir (Arisoy, 2009, s. 55-67; Chiu, Lee ve Huang,
2004, s. 571-581).

Internet bagimliligmin etiyolojisine bakildiginda bu bagimlhilig1 giindeme getiren
pek cok faktore rastlanmaktadir. Bahsi gecen unsurlardan biri de bireysel faktorler basligt
altinda ele alinan ve kisinin erken ¢ocukluk yasantilariyla ilintili olan dinamik faktorlerdir.
Benlik saygis1 ve kimlik kavramlar1 bu faktorlerin basinda gelmektedir. Psikodinamik
bir kavram olan benlik saygisini; kisinin benlik imgesi ile ideal benligi arasindaki farki
degerlendirmesi ya da kendini degerli hissetme diizeyi seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Benlik saygisi, kisilik ve kimlik orgiitlenmesinin ruhsal agidan saglikli gelisebilmesi
ve davranislarin kontrol edilebilmesi i¢in bireyin ihtiya¢ duydugu dnemli bir unsurdur.
Kimlik ise bir yandan kisiyi digerlerinden ayiran yapilanmis gostergeler biitiinii olarak
anlam kazanirken diger taraftan sosyal durumunu ifade ettigi bireyin varolugsal gercekligi
kabul edilmektedir. Benlik ve kisilikle birlikte tamamlandigi diisiiniilen kimlik; “6znel bir
bitiinliik, tutarlilik ve sitireklilik” gostermektedir (Askin, 2007, s. 213).

Siireklilik i¢inde gerceklestigi diisiiniilen kimlik olusum siirecinin baslangicina
ergenlik donemi yerlestirilmektedir. Nitekim bu siire¢ kimlik kesfinde bulunan bireyin
pek cok denemede bulundugu anlari icermektedir. Erikson’in ergenligin bitisiyle
tamamlandigini ileri siirdiigii kimlik arama siireci Arnett’in (2000, s. 469) diisiincesinde
devingenligini yetiskinlik boyunca korumaktadir. Buna gore ergenlikten erigkinlige gecis;
varolussal sorgulamalar i¢inde bulunan kisinin pek ¢ok alanda kim oldugu sorusuna yanit
aradig1, aynilik ve siirekliligi taniminda barindiran kimlik duygusunun kazanildigi 6nemli
bir gelisimsel yasam evresidir (Cote ve Levine, 1987, s. 273-325). Ergenlik donemindeki
arayislaruygun bi¢cimde ele alinip bu donemden gegen birey yeterince desteklenmediginde,
i¢ catismasini ruhsal yapisinda saglikli bir sekilde ¢oziimleyemeyerek kimlik kargasasi
gibi 6nemli bir sorunla kars1 karsiya kalmaktadir (Erikson, 1963). Kimlik kargasasi i¢inde
bulunan birey kimligini tanimlamayla ilgili problemler karsisinda bir¢cok psikopatolojiye
acik hale gelmektedir. Keza internet bagimliligi da bdylece giindeme gelmektedir.
Patolojik davranig bigimlerinden sagliksiz internet kullanimi1 kimlik kargasasiyla pozitif
yonlii bir ilerleme gosterirken benzer bir tablonun diisiik benlik saygisina sahip kisi i¢in
de gegerli oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Zira benlik saygis1 diisiik birey, ruhsal
yapisinda ¢atigma yaratan olaylara daha duyarli olup bu kimselerin kaygi diizeyi yiiksek,
sosyal yasama uyumsuzluk ya da patolojik davranis sergileme oranlari1 da siktir. Bu
bilgiler kimlik yaratim siirecinin ergenlikle irtibati ¢ercevesinde diisliniildiigiinde; i¢cinde
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bulundugumuz internet merkezli ¢aga dogup dijital yerlileri olusturan sinifin ergenlikten
eriskinlige gecis asamasindaki durumu dikkat ¢ekici olmaktadir. Dijital yerli sinifin
internetle iligkiselligi ve kimlik yaratim siirecinin 6nemli bir asamasinda bulunmasi,
arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde etken rol oynamistir.

Bilindigi gibi patolojik internet kullanimi1 devaminda seyreden internet bagimliligt
bugiiniin diinyasinda evrensel bir goriintii vermektedir. Son yillarda giderek artan asirt
internet kullanim1 ve buna bagl gelisen internet bagimliligir akademinin giindemini de
mesgul etmis; konuya iligkin arastirmalarin sayisinda artis gdzlenmistir. Buna karsilik
kisiyi internet bagimliligina siiriikkleyen psikodinamik faktorlerle ilgili ¢alismalara heniiz
yeterince agirlik verilmis degildir. Bu anlamda bu arastirma literatiirdeki bahse konu agig1
kapamaya yardime1 olacak veriler ortaya koymay1 6ncelemistir.

Calismada benlik saygis1 ve kimlik kargasasi ile internet bagimlilig1 arasindaki
iliskiyi sorgulamak amag¢lanmistir. Dijital yerliler sinifin1 olusturup internet yogun bir
hayata dogan iiniversite 6grencileri arastirmanin evrenini olustururken Sivas Cumhuriyet
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri arastirmaya orneklem teskil etmistir. Nicel
karaktere sahip arastirmada anket tasarimina basvurulmustur. Sosyodemografik veri
formu, Kimlik Duygusu Degerlendirme Araci (KDDA), Rosenberg Benlik Saygisi
Olgegi (RBSO) ve Young Internet Bagimlihg Olgegi (YIBO) kullanilan arastirmada
elde edilen veriler SPSS paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Ulagilan bulgularin
ogrencileri internet bagimliligina siiriikleyen dinamik faktorleri saptamaya yardimci
olacag diisiiniilmektedir.

Arastirma Metodu

Tanimlayici ve kesitsel olarak tasarlanmis olan bu ¢calisma 4-30 Nisan 2022 tarihleri
arasinda 2021-2022 egitim ogretim yilinda Sivas Cumhuriyet Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde Ogrenim goren Ogrencilerin katilimiyla gergeklesmistir. Arastirmaya
baslamadan 6nce Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 30/03/2022 tarihli ve 30 nolu karar sayili Etik Kurul
onay1 alinmigtir. Calisma verileri; COVID-19 pandemisi sebebiyle ¢evrimici hazirlanan
link araciligryla toplanmis olup linkte yer alan Slgekler sosyodemografik veri formu,
Rosenberg Benlik Saygis1 Olgegi (RBSO), Young Internet Bagimlilig: Olgegi (YIBO) ve
Kimlik Duygusu Degerlendirme Aracit (KDDA)’dir.

Rosenberg Benlik Saygisi Olgegi; 1963 yilinda Morris Rosenberg tarafindan
gelistirilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde giivenilirlik ve gegerlilik ¢aligmasi
yapildiktan sonra birgok arastirmada &l¢iim arac1 olarak kullanilmistir. Ulkemizde 6lgegin
gecerlilik ve giivenilirlik ¢alismalari Cuhadaroglu tarafindan yapilmistir. Rosenberg
Benlik Saygis1 Olcegi, ¢oktan segmeli 10 sorudan olusan bir 6z-bildirim dlgegidir.
Olgekten 0-1 puan alanlarin “yiiksek”; 2-4 puan alanlarin “orta” ve 5-6 puan alanlarin
“diisiik” benlik saygisina sahip olduklar1 kabul edilir (Cuhadaroglu, 1986).

Kimlik Durumu Degerlendirme Araci; Erikson’un kimlik gelisimi kavramlari
temelinde gelistirilmis 28 soruluk bir 6z-bildirim 6lgegidir. Sorular besli likert skalasi
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tizerinde yanitlanip 6l¢cekten alinabilecek toplam skor 28 ile 140 arasinda degisebilmektedir.
Gegerlik ve giivenirlik caligmalari iiniversite 6grencilerinde yapilmis olup dl¢egin kimlik
icin kesim noktast 70 puan olarak belirlenmistir (Dereboy, Dereboy, Coskun ve Coskun,
1994, s. 61-69). Yiiksek skorlar kimlik kargasastyla baglantili yagantilarin yogunlugunu
distindiirmektedir.

Young internet Bagimliligi Olgegi; internet bagimhiligi diizeyini 6lgmek amaciyla
Kimberly Young (1996) tarafindan gelistirilmis 20 maddelik altil1 likert tipi bir Slgektir.
Bayraktar tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlamasi yapilan 6lgegin sonuglarini degerlendirmek
icin Young tarafindan sunulan kriterler dikkate alinmistir. Olgegin alt dlgekleri olmayip,
katilimcilar dlgekten alinan puana gore 3 gruba ayrilmistir. Olgekten alinan puan; 20-49
arasindaysa belirti gdstermeyen grup, 50-79 puan arasindaysa sinir belirti gosteren (olasi
bagimli) grup ve 80-100 puan arasindaysa patolojik internet kullanimi (bagimli) grup
seklinde adlandirilmistir (Bayraktar, 2001; Young, 2004, s. 402-441).

Verinin tanimlayici istatistiklerinde ortalama, standart sapma, en diisiik ve en yiiksek
medyan degerleri kullanilmistir. Degiskenlerin dagilimi Kolmogorov Simirnov testi ile
kontrol edilmistir. Nicel verilerin analizinde Mann-Whitney U testine bagvurulmustur.
Nitel verilerin analizinde Ki Kare test; ki kare kosullar1 saglanmadigindaysa Fischer
Exact test tercih edilmistir. Korelasyon analizinde Sperman korelasyon analizi yapilmistir.
Analizlerde SPSS 22.0 programi kullanilmigtir.

Bulgular

Calismanin 6rneklemi 200 kisiden olusmustur. Katilimcilarin %531 kadin (n=106),
%47’s1 erkektir (n=94). Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda; 192 kisinin bekar,
7 kisinin evli, 1 kisinin ise bosanmis veya dul oldugu goriilmiistiir. Istatistiksel analize tabi
tutulamayan bosanmis veya dul kisi bekar gruba dahil edilmis; boylece bekar 6grencilerin
sayis1 193’e (%96,5) yiikselmistir.

Orneklemin yas aralign 18-57’dir (Eyas=22,22, SD=4,531). Yaslar kategorize
edildigindeyse; 136 kisinin (%68) 18-22 yas araliginda, 59 kisinin (%29,5) 23-27 yas
araliginda ve 5 kisinin (%2,5) 28-57 yas araliginda oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin 46’s1 (%23) {niversite 6grenimi sirasinda sene kaybina ugrarken
154 kiside (%77) y1l kayb1 olmadigr saptanmigtir. Katilimcilarin herhangi bir sosyal
medya hesab1 olup olmadig1 sorgulandigindaysa; 191 kisi (%95,5) sosyal medya hesabi
bulundugunu belirtirken 9 kisi (%4,5) sosyal medya hesabina sahip olmadig1 secenegini
isaretlemistir.

Katilmecilarin - YiBO’den aldig1  ortalama puaninm  33,97+18,591 oldugu
goriilmiistiir. YIBO’nin kesme degerleri dikkate alindiginda; katilimcilarin %83 iiniin
(n=166) internet bagimlilig1 acgisindan belirti gostermedigi, %12,5’inin (n=25) sinir
belirti gosterip olast bagimli grubunu olusturdugu, %4,5’inin ise (n=9) patolojik internet
kullaniminin bulundugu yani internet bagimlisi oldugu tespit edilmistir.
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OgrencilerinRBSO’denaldigiortalamapuan 1,68+1,588 olarak saptanmustir. Olgegin
kesme degerine gore benlik saygist diisiik, orta ve yiiksek olarak siniflandirildigindaysa;
115 kisinin (%57,5) ytiksek, 66 kisinin (%33) orta, 19 kisinin (%9,5) ise diisiik benlik
saygisina sahip oldugu gozlenmistir.

Katilimeilarin KDDA’dan aldigi ortalama puan 66,38+23,357 olarak tespit edilmistir.
Olgegin kesme degerine gore kimlik kargasasi olup olmadig1 sorgulanan dgrencilerde
kimlik kargasas1 bulunmayanlar %65,5’lik (n=131) bir orana sahipken %34,5’lik (n=69)
kesimde kimlik kargasasinin varligina rastlanmaistr.

Sosyodemogrefik veri formunda yer alan cinsiyet, kategorize yas, medeni durum,
sene kaybinin olup olmamasi ve sosyal medya hesabinin bulunup bulunmamasi seklindeki
degiskenlerin normal dagilip dagilmadigini kontrol i¢in Shapiro-Wilk Testi uygulanmus;
degiskenlerin normal dagilmadig1 goriilmistiir (her bir degisken i¢in p=0,000). Benzer
sekilde katilimcilarm YiBO, RBSO ve KDDA’dan aldigi puanlar ile kimlik kargasasi
durumu, benlik saygis1 ve internet bagimlilig1 diizeylerinin dagilimi Shapiro-Wilk Testiyle
kontrol edildiginde de degiskenlerde normal dagilim goriillmemistir (her bir degisken igin
p=0,000). Buradan hareketle verilerin analizine Mann-Withney, Kruskal-Wallis, Oneway
ANOVA ve Tamhane gibi nonparametrik testlerle devam edilmistir.

Calismada kadnlar erkeklere gore YIBO’den daha diisiik puan almistir (Tablo 1).
Ancak cinsiyete gére YIBO’den alinan ortalama puanlarin karsilastirilmas: sonucunda
kadin ve erkekler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkliliga ulasilmamistir
(p=0,802). Cinsiyete gore internet bagimlilif1 derecesi karsilagtirildiginda da gruplar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: saptanmustir (p=0,737).

Kategorize yasa gore ogrencilerin YIBO’den aldigi ortalama puanlara
bakildiginda; en yiiksek puani 28-57 yas araligindakiler alirken en diisiik puanin 23-
27 yas araligindakilere ait oldugu gozlenmistir (Tablo 1). Kategorize yas degiskenine
gore YIBO’den alinan ortalama puanlar karsilastirildiginda; gruplar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik saptanmamstir (p=0,333). Kategorize edilmis yas degiskenine
gore internet bagimliligi derecesi karsilastirildiginda da gruplar arasinda anlamli farklilik
tespit edilmemistir (p=0,846).

Calismada {iiniversite egitimi sirasinda sene kaybi olanlarin olmayanlara gore
YIBO’den daha yiiksek puan aldig1 goriilmiistiir (Tablo 1). Ancak sene kaybi olup
olmamasi durumuna gére YiBO’den alnan ortalama puanlar karsilastirildiginda; bu
iki grup arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik saptanmamistir (p=0,229).
Ogrencilerin sene kaybi olup olmamasi degiskenine gore internet bagimliligi derecesi
karsilastiginda da gruplar arasinda anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir (p=0,991).

Calismada sosyal medya hesab1 olanlarin olmayanlara gére YIBO’den daha yiiksek
puan aldig1 goriilmiistiir (Tablo 1). Sosyal medya hesab1 olup olmamasi durumuna gore
YIBO’den alinan ortalama puanlar karsilastirildiginda; bu iki grup arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir farklilik saptanmamistir (p=0,195). Ogrencilerin sosyal medya hesabi
olup olmamasi degiskenine gore internet bagimlilig1 derecesi karsilastiginda da gruplar
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arasinda anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir (p=0,408).

Tablo-1: Bagimsiz Degiskenlere Gére YIBO Toplam Puanlarmin Farklilagmasi

Degiskenler YIBO
Std. Deviation p
Mean

Cinsiyet Kadm 33,44 17,575 0,802
Erkek 34,56 19,753

Kategorize yas 18-22 34,97 18,394 0,333
23-27 31,44 17,047
28-57 36,60 37,753
Evli 41,57 30,094

Sene kaybi1 Var 36,17 17,643 0,229
Yok 33,31 18,871

Sosyal medya hesabi Var 34,22 17,966 0,195
Yok 29,67 30,684

Kimlik kargasasi Var 46,36 21,710 0,000
Yok 27,18 12,166

Benlik saygis1 derecesi Yiiksek 27,81 12,462 0,000
Orta 36,02 15,274
Diisiik 64,16 27,845

YiBO’den alinan ortalama puan ile RBSO’den aliman ortalama puan arasindaki
iliskiye bakildiginda; 6l¢ekler arasinda 0,01 diizeyinde istatistiksel agidan anlamli bir
iliski tespit edilmis, bu iliskinin orta diizeyde ve pozitif yonde oldugu gorilmiistiir
(p=0,000, r=0,376).

Calismada Internet bagimlilig1 agisindan belirti gdstermeyen, siir belirti gdsteren
ve patolojik internet kullanimi olanlarm RBSO’den aldig1 ortalama puanlarinin ve standart
sapmalarinin sirastyla 1,32+1,308, 2,80+1,472, 5,22+0,441 oldugu gériilmiistiir. RBSO
toplam puanina gore internet bagimlilig1 derecesi karsilastirildiginda; gruplar arasinda
istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu saptanmistir (p=0,000). Bahsi gegen farkliligin
hangi gruplar arasinda olduguna dair analiz sonuglar1 Tablo 2’de belirtilmistir. Buna gore
patolojik internet kullanimi olanlar sinir belirti gosterenler ve belirti gostermeyenlere,
sinir belirti gdsterenler de belirti gdstermeyenlere gére RBSO’den daha yiiksek puanlar
almistir. Ancak belirti gostermeyenlerin hem sinir belirti gosterenlere hem de patolojik
internet kullanimi olanlara gére RBSO’den daha diisiik puanlar aldig1 tespit edilmistir.
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Tablo-2: Internet Bagimlilig1 Derecesine Gére RSBO Toplam Puaninin Farklilagmasi

Internet bagimliligiin derecesi RBSO
Mean difference S P
Belirti gdstermeyen Sinir belirti gdsteren (olasi -29,882 4,148 0,000
bagimlr)
Patolojik internet kullanimi1 -47,260 7,354 0,000
(bagimli)
Sinir belirti gosteren Belirti géstermeyen 29,882 4,148 0,000
. Patolojik internet kullanimi -17,378 8,178 0,000
(olas1 bagimlr) (bagiml)
Patolojik internet Belirti gostermeyen 47,260 7,354 0,000
kullanimi1 (bagimli) Sinir belirti gosteren (olast 17,378 8,178 0,000
bagimlr)

Benlik saygisiderecesine gore Y IBO’denalinan ortalamapuanlarkarsilastirildiginda;
gruplar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik saptanmistir (p=0,000). Bahsi
gecen farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3’te
verilmistir. Buna gore benlik saygisi yiiksek olanlarin hem orta hem diisiik benlik saygis1
olanlara; benlik saygisi orta olanlarin da diislik benlik saygisina sahip olanlara gore
YIBO’den daha diisiik puan aldig1 goriilmiistiir.

Tablo-3: Katilimcilarin Benlik Saygisi Derecesine Gore YIBO Toplam Puaninin Farklilasmasi

Benlik saygis1 derecesi YIiBO
Mean difference Std. Error P

Yiiksek Orta -8,206 2,210 0,001
Diisiik -36,349 6,493 0,000

Orta Yiiksek 8,206 2,210 0,001
Diisiik -28,143 6,659 0,001

Disiik Yiiksek 36,349 6,493 0,000
Orta 28,143 6,659 0,001

YiBO’den alan ortalama puan ile KDDA’dan alinan ortalama puan arasindaki
iliskiye bakildiginda; 6l¢ekler arasinda 0,01 diizeyinde istatistiksel agidan anlamli bir
iliski tespit edilmis; bu iliskinin orta diizeyde ve pozitif yonde oldugu gorilmiistiir
(p=0,000, r=0,550).

KDDA toplam puanina gore internet bagimlilig1 derecesi karsilastirildiginda; gruplar
arasinda istatistiksel acidan anlamli farklilik oldugu saptanmistir (p=0,000). Internet
bagimlilig1 acisindan belirti gostermeyen, sinir belirti gosteren ve patolojik internet
kullanim1 olanlarin KDDA’dan aldig1 ortalama puanlarinin ve standart sapmalarinin
sirastyla 60,52+19,113, 90,40+£19,367, 107,78+21,609 seklinde oldugu goriilmiistiir.
Bahsi gecen farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin analiz sonuclariysa Tablo
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3’te belirtilmistir. Buna gore patolojik internet kullanimi olanlar sinir belirti gosterenler
ve belirti gostermeyenlere, sinir belirti gosterenler de belirti gostermeyenlere gore
KDDA’dan daha yiiksek puanlar almistir. Ancak siir belirti gosterenler ile patolojik
internet kullanimi olanlar arasinda KDDA toplam puani agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo-4: Internet Bagimliligi Derecesine Gére KDDA Toplam Puaninin Farklilasmasi

Internet bagimliligmin derecesi KDDA
Mean difference Std. Error P
Belirti gdstermeyen Sinir belirti gosteren -1,481 0,311 0,000
(olas1 bagimlr)
Patolojik internet kullanimi -3,903 0,179 0,000
(bagimli)
Sinir belirti gosteren Belirti géstermeyen 1,481 0,311 0,000
. Patolojik internet kullanimi1 -2,422 0,329 0,152
(olas1 bagimli) (bagiml1)
Patolojik internet kullanimi | Belirti géstermeyen 3,903 0,179 0,000
(bagimli) Sinir belirti gsteren 2,422 0,329 0,152
(olas1 bagimli)

Kimlik kargasas1 bulunup bulunmamasi durumuna gére YIBO’den alinan ortalama
puanlar karsilastirildiginda; gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
saptanmistir (p=0,000). Kimlik kargasasi olanlarin olmayanlara gére YIBO’den daha
yiiksek puan aldig1 goriilmiistiir (Tablo 1).

Kimlik kargasasinin olup olmamasina gore internet bagimliligi derecesinin
dagilimina bakildiginda; kimlik kargasasi olmayanlarin %97,7 sinin internet bagimlilig
acisindan belirti gostermedigi, %2,3’linlin belirti verdigi goriilmiis; bununla birlikte
hicbirinde patolojik internet kullaniminin varligina rastlanmamastr.

Kimlik kargasasi bulunanlarin %55,1°1ik kesimi internet bagimliligi agisindan belirti
gostermeyenler olurken %31,9’luk bir oran smir belirti gosterenlere ait olup %13’liikk
kismin patolojik internet kullananlardan olustugu gortilmiistiir. Ayrica internet bagimliligi
acisindan belirti gostermeyenlerin %77,1’inde, sinir belirti gosterenlerin %12 sinde,
patolojik internet kullananlarin %0’1nda kimlik kargasasi olmadigi saptanmistir. Kimlik
kargasasi olup olmamasi durumuna gore internet bagimliligi derecesi karsilastirildiginda;
gruplar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli farklilik oldugu goriilmistir (p=0,000).
Bu farklilik internet bagimlili§i agisindan belirti gostermeyenler ile hem sinir belirti
gosterenler hem de patolojik internet kullanimi olanlar arasinda ortaya ¢ikmistir (sirastyla
p=0,000; 0,000). Ancak patolojik internet kullanimi ile sinir belirti gosterenler arasinda
kimlik kargasasinin olup olmamasi durumuna gore bdyle bir farklilik tespit edilmemistir
(p=0,229).
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Son olarak ¢alismanin giivenirligine bakilmis; Cronbach’s alpha degerinin 0,797
oldugu goriilmiistiir.

Tartisma ve Sonug

Yasadigimiz ¢agi karakterize eden internet eksenli giindelik hayatin siirdiirtilebilirligi
internet merkezli hayatlara yol agmaktadir. Nitekim giderek artan internet kullanimi
bagimlilikla sonuglanan bir tabloyu da beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte
internet bagimlilig1 icindeki netlessfobik birey zamanla sanal bir kimlik ingsasinda
bulunmay1 se¢mekte; bu tercih dogal bir seyir gostermektedir. Zira birey kisilik ve kimlik
yaratim siirecinde birtakim unsurlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu unsurlardan yeterince
yararlanamamak benlik saygisinin olusturulamamasi, gerilemesi ya da yitirilmesine kap1
aralamaktadir. Kimlik ve kisilik orgiitlenmesi saglikli gerceklesemediginde ise belirsizlik
ortaya ¢ikmaktadir. Kimlik kargasasina siiriiklenen kisi belirsizligi ortadan kaldirmak
icin ihtiya¢ duydugu faktorlerin yerini dijital diinyanin sundugu sanal imkanlarla
doldurmaktadir. Cagin insaninin kimlik gelisim siirecine paydaglik eden faktorlerin basina
internetin yerlestigi bilinen bir ger¢ektir. Boylece internet ortaminda yeni bir sosyal varlik
olma halini deneyimleyen insan toplum yapisini da etkilemekte/belirlemektedir.

Bilindigi gibi kimlik; kiiltir ve toplumun ortak bir ¢iktis1 olarak anlam
kazanmaktadir. Kimlik ingasinin diyalektik bir siirece isaret ettigine ise kusku yoktur.
Buna gore kiiltiir ve toplumun yon verdigi bir kimlik yaratim siirecinden bahsedilmekle
birlikte ortaya ¢ikan kimlikten etkilenen bir kiiltiir ve toplumsal yapinin varligindan da
s6z etmek miimkiindiir. Zira toplum bir insan iiriiniidiir; nesnel bir gergekliktir. Insan
ise biyopsikososyal bir varliktir (Berger ve Luckmann, 1991, s. 79). Sosyal diinyay1 bu
unsurlar etrafinda diisiinmek kimligin 6nemini anlamay1 kolaylagtirmaktadir. Bu durumla
internet kullanim ve aligkanliklarinin kimlik {izerindeki etkisi birlikte diisiiniildiiglinde;
kimlik kargasasi ve yitirilen ya da azalan benlik saygisindan dogan yeni ve patolojik
davranig bigimi olarak internet bagimlilig1 bir ¢esit dongii i¢inde birey, toplum ve sosyal
diinyay1 etkisi altina almaktadir.

Internet bagimliligmin psikodinamik faktorlerle iliskisine 151k tutan bu arasgtirmada
bahse konu irtibati kanitlamaya yardimci verilere ulasilmistir. Elde edilen bulgularin
benzer drneklem grubuyla yapilan baska calisma sonuglartyla tutarl oldugu goriilmiistiir.
Ormnegin; iiniversite 6grencilerinin internet bagimliigi dlgen bir calismada belirti
gostermeyen, sinir belirti gosteren ve patolojik internet kullanimi olanlarin oranlari
sirastyla %88,7, 10,1 ve 1,2 olarak bildirilmistir (Kir ve Sulak, 2014, s. 150-167).
Universite dgrencilerinin yaklasik yarisinda problemli internet kullaniminm oldugu
saptanmigtir (Demirbas, 2016, s.105). Benzer bicimde Ingiltere’de dgrenim géren 2257
tiniversite dgrencisiyle yapilip internet bagimliligi oranin1 %3,2 olarak bildiren baska
bir arastirma sonucunun da bu ¢alismada ulagilan verilerle anlamli bir yakinlik ortaya
koydugunu sdylemek miimkiindiir (Kuss, Griffiths ve Binder, 2013, s. 959-966).

Calismada cinsiyetin internet bagimlilig1 derecesine etki eden bir faktdr olmadigi
tespit edilirken bu sonucun literatiirle uyumlu oldugu goriilmiistiir (Can, Demir ve Yirci,
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2018, s. 145-163; Baz, 2019, s. 209-220; Tagyildiz, 2010; Sahin, 2014). Ayn1 sekilde
internet bagimlilig1 derecesiyle yas arasinda anlamli bir iligki kurulamamaistir; bu sonug da
literatiirle uyumludur (Baz, 2019, 209-220). Calismada medeni durum, {iniversite egitimi
sirasinda sene kaybi olup olmamasi ve sosyal medya hesabinin bulunup bulunmamasi
durumuna gore internet bagimliligi derecesi karsilastirildiginda; karsilastirilan higbir
degiskenin bu agilardan farklilik olusturmadigi goriilmiistiir. Bu sonuglar, sosyal medya
hesabinin olup olmamasi da dahil olmak iizere, sosyodemografik veri formuyla sorgulanan
degiskenlerin internet bagimlilig1 agisindan risk teskil etmedigi seklinde yorumlanmustur.

Arastirmada basvurulan G6grenciler 6zelinde benlik saygisi diizeyiyle internet
bagimlilig1 seviyesi arasinda orta diizeyde bir iligkiye rastlanmistir. Sonug literatiirle
uyumludur (Demirbas, 2016, s.105; Kalender, 2019, s. 773-787; Stieger ve Burger, 2010,
s. 681-688; Aydin ve Sari, 2011, s. 3500-3505). internet bagimlilig: agisindan belirti
gbstermeyen, sinir belirti gosteren ve patolojik internet kullanimi olanlar seklinde ayrilan
katilimcilardan patolojik internet kullanimi olanlarin gerek sinir belirti gosteren gerek
belirti gostermeyenlere gore benlik saygisi diizeyi en diisiik grubu olusturdugu goriilmiistiir.
Bulgular; benlik saygisi diizeyi azaldik¢a kisinin internet bagimliligina siiriiklenme
ihtimalinin arttigin1 ve yiiksek benlik saygisinin kisiyi internet bagimliligina kars
koruyucu, diisiik benlik saygisinin ise bu agidan risk faktorii oldugunu diistindiirmistiir.
gibi kimselere sosyal hayattaki sorunlardan kagma imkan1 saglayan ortam ise ¢cogu zaman
internet olmaktadir (Seyhan ve Zincir, 2009, s. 7-24; Young, 1999, s. 19-31). Bagska bir
deyisle; benlik saygisi diisiik kisi bahsi gecen sorunlardan kaynakli olarak diger insanlarla
iletisimde bulunmak yerine yiiz ylize etkilesimi gerektirmeyen sosyallesme aract sanal
ortam1 tercih etmektedir (Niemz, Griffiths ve Banyard, 2005, s. 562-570). Buna karsilik
ilgili literatlir incelendiginde benlik saygisinin internet bagimlilig1 iizerindeki etkisiyle
ilgili celigkili sonuclara rastlanmakta; kimi arastirmacilarin benlik saygisiyla internet
bagimlilig1 arasinda herhangi bir iliskiselligin s6z konusu olmadigina yonelik yaptigi
vurgu dikkat cekmektedir (Totan, Ercan ve Oztiirk, 2019, s. 20-35; Celik ve Odaci, 2011;
Eroglu ve Bayraktar, 2017, s. 184-199). Buradan hareketle konuyla ilgili kesin sonuglara
ulagmak i¢in farkli ¢caligmalara ihtiya¢ oldugunu belirtmekte yarar goriillmektedir.

Arastirmada katilimcilarin kimlik duygusuyla ilgili problemleri arttik¢a internet
bagimliligina yatkin bir pozisyonda yer aldigi; bu iliskinin orta diizeyli oldugu goriilmiistiir.
Elde edilen bu bulgu; kimlik duygusuyla iligkili sorunlari internet bagimliligina
stiriikleyebilen bir faktor olarak diisiindiirmiistiir. Nitekim kimlik duygusuyla iligkili
problemleri en fazla olan grup patolojik internet kullanimi olan katilimcilardan
olusurken; kimlik duygusu sorunu en az olan grubu internet bagimlilig1 agisindan belirti
gostermeyenlerin olusturdugu saptanmustir. Bir baska ifadeyle; patolojik internet kullanimi
olanlarin hem smir belirti gosteren hem de belirti gostermeyenlere gore, sinir belirti
gosterenlerin de belirti gostermeyenlere gore kimlik duygusuyla iliskili problemlerinin
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bununla birlikte sinir belirti gosterenler ile patolojik
internet kullanim1 olanlarin benzer diizeyde kimlik duygusuyla iliskili problem yasadig:
gozlenmistir. Bu sonuglar; internet bagimlilig1 agisindan belirtinin varhigini etkileyen
kimlik duygusuyla iligkili problemlerin, bagimlilik belirtisi gdsterenler arasinda olasi
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bagimlilar ile bagimlilar1 ayirt edecek bir veri sunmadigi seklinde yorumlanmigtir. Yant
sira bilindigi kadartyla literatiirde internet bagimlilig1 ve kimlik duygusuyla ilgili sorunlar
arasindaki iliskiyi inceleyen bir aragtirma bulunmamaktadir. Dolayisiyla konuyla ilgili
kesin veriler ortaya koymak icin yeni ¢aligmalara ihtiyag vardir.

Calismada internet bagimliligiyla iliskiselligi sorgulanan bir baska faktor de kimlik
kargasas1 olmus; kimlik kargasas1 icinde bulunan kisilerde internet bagimliligina yatkinlik
tespit edilmistir. Benzer sekilde kimlik kargasasi olmayanlarin higbirinde patolojik internet
kullanimi goriilmemistir. internet bagimlilig1 agisindan belirti gdstermeyenlerde hem sinir
belirti gosterenlere hem patolojik internet kullanimi olanlara gore daha az oranda kimlik
kargasasinin oldugu goriilmiistiir. Ancak smir belirti gosterenler ve patolojik internet
kullanim1 olanlarin kimlik kargagasi oranlarinin benzer diizeyde oldugu saptanmustir.
Bu veriler; internet bagimliligini gosteren belirtide etkisi bulunan kimlik kargasasinin,
belirti verenler arasinda olasi bagimlilar ile bagimlilart ayirt edecek nitelikte olmadigini
akla getirmistir. Kimlik kargagasinin kimlik duygusuyla iliskili 6nemli problemlerden biri
oldugu bilinmektedir. Buna karsilik literatiirde kimlik kargagasinin internet bagimlilig
lizerine etkisini inceleyen calismaya da rastlanmamistir. Bu itibarla bu c¢alismanin
alanyazinda konuya iliskin ac1g1 kapatmaya katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica
Cronbach’s alpha degeri dikkate alindiginda; aragtirmada kullanilan oOlgeklerin i
tutarliliginin glivenilir diizeyde oldugunu da belirtmekte yarar vardir.

Sonug olarak; benlik saygisinda azalma, kimlik kargasasi ve benzer kimlik eksenli
problemlerin internet bagimlilig1 agisindan risk teskil ettigini s6ylemek miimkiindiir. Buna
ilave olarak calismanin kisithiliklar1 ulasilan bulgular1 dikkatli bicimde yorumlamanin
gerekliligini vurgulamaktadir. Arastirma tek merkezli oldugu i¢in sonuglari biitiin topluma
genellemek dogru degildir. Ayrica diger anket ¢alismalart i¢in gegerli kisitliliklar bu
calisma icin de gegerlidir. Bununla birlikte internet bagimliliginin dinamik nedenlerine
egilen ¢aligmalarin gorece daha az sayida olusu, dinamik sorunlardan biri olarak kimlik
kargasasin1 konu edinen bir arastirmanin heniiz literatlirde yer almayisi ise ¢alismanin
olumlu yonii kabul edilmelidir.

Etik Beyam:: Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 30/03/2022 tarihli ve 30 nolu karar sayili Etik
Kurul onay1 alinmstir.

Yazar Katkilari: Birinci yazarin katki orani %50, ikinci yazarin katki oran1 %50°dir.
Cikar catismasi: Yazarlar bu ¢alismada ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan ederler.

Finansal destek: Yazarlar bu ¢caligsma i¢in herhangi bir finansal destek alinmadigini
beyan ederler.
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Oz

Toplumsal hayatin her alaninda goriilen ve temelde bir dislama pratigine isaret eden nefret
sOylemi hosgorisiizliige dayali nefret bigimlerini yayan, tesvik eden, savunan ya da hakli gdsteren
her tiirlii ifade bi¢imini kapsamaktadir. Nefret sdyleminin yayginlik kazanmasi, yeni medyanin
toplumsal iletisim bicimlerinde yarattigi koklii degisimlerle de yakindan iliskilidir. Geleneksel
medyanin aksine yeni medya, etkilesimli kamusal alanlar olusturarak her tiirlii nefret sdyleminin hizla
ve yogun bi¢imde dolagima sokulabilecegi en elverisli ara¢ haline gelmistir. Popiiler sosyal medya
platformlarindan biri olan Facebook’ta da sik¢a gdzlemlenen nefret sdyleminin dozu politik ve etnik
husumetleri igeren konularda daha da yiikselmektedir. Sosyal medyadaki kullanic1 yorumlarmda
etnik temelli nefret s6yleminin nasil inga edildiginin anlagilmaya ¢alisildigi caligmada, BBC News’in
Facebook sayfasindaki 27 Eyliil 2020-10 Kasim 2020 tarihleri arasinda Daglik Karabag Catismasi’na
iligkin yayimlanan haberler tespit edilerek, 28 Kasim 2020 tarihinde yayimlanan ‘“Ermenistan ve
Azerbaycan Tartismali Daglik Karabag Bolgesi i¢in Savasiyor” baslikli haber drneklem olarak
almmustir. Azeri ve Ermeni kullanicilarin nefret sdylemini insa ederken birbirleriyle benzerlik
gosterdikleri ve birbirlerinden ayrildiklar: hususlarin ortaya kondugu arastirmada kullanict yorumlari
igeriklerine gore kategorilendirilerek sdylem analizine tabi tutulmustur. Nefret sdylemini 6nlemede
yasal diizenlemelerin énemini vurgulayan ¢alismanin sonunda bu konuda medya kurumlarina diisen
gorevlerle ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

Abstract

Hate speech, which occurs in all areas of social life and basically indicates a practice of
exclusion, includes all forms of expression that spread, promote, defend, or justify forms of hatred
based on intolerance. The prevalence of hate speech is closely related to the radical transformations
and changes created by the new media in the forms of social communication. Contrary to traditional
media, by creating interactive public spaces, new media has become the most convenient tool by which
all kinds of hate speech can be circulated rapidly and intensively. The amount of hate speech often
observed on Facebook, one of the most popular social media platforms, increases, even more, when
it comes to political and ethnic enmities. This study seeks to understand how ethnically-based hate
speech is constructed in user comments on social media. In order to achieve this, messages about the
Nagorno-Karabakh conflict posted on the BBC News Facebook page between September 27, 2020, and
November 10, 2020, were identified. The news item "Armenia and Azerbaijan clash over the disputed
Nagorno-Karabakh region" from September 28, 2020, served as an example. As part of the study
reveals the similarities and differences between Azerbaijani and Armenian users in the construction
of hate speech, user comments were categorized according to their content and subjected to discourse
analysis. At the end of the study, which emphasized the importance of legal regulations to prevent hate
suggestions were made about the obligations of media institutions in this regard.
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Giris

Bireyler i¢inde bulunduklar1 toplumda sahip olduklar: cinsiyet, yas, cinsel tercih,
etnik koken ve dini inanglar1 ¢ercevesinde edindikleri toplumsal kimlikleri tizerinden
“biz” ve “oOtekiler” kavramlarimi insa etmektedir. Bu baglamda bireyin “6teki”
olarak kodladig1 kimliklere karsi gelistirdigi Onyargili tutumu ayrimciligin temelini
olusturmaktadir (Tanay, 2012, s. 36). Ayrimcilik, bir gruba veya grubun iiyelerine karsi
onyargilardan beslenen olumsuz tutum ve davraniglarin tiimiiyle ilgili bir siirectir.
Onyargilar ve dolayistyla ayrimcilik, bir gruba ya da grup iiyelerine yonelik olumsuz
diisiincelerin yani sira hoslanmama, hor gérme, kaginma ve nefret etmeye kadar uzanan
olumsuz duygular i¢eren tutumlara da yol acarlar (Goregenli, 2012, s. 21).

Toplumdaki baz1 grup ve bireylere yonelik dislayict ve ayrimer ideolojiler nefret
sOylemi aracilifiyla iiretilmektedir. Belirli sosyal gruplari tanimlayan ve etiketleyen
giinliik 6nyargilara ve ayrimci ideolojilere dayali baskin sdylemin bir parcasi olarak nefret
sOylemi, hakimiyetlerinin siirekliligini arzulayan baskin gruplar tarafindan tiretilmeye
devam etmektedir. “Nefret soylemi” teriminin diinya ¢apinda ilgi odagi olan sosyal bilim
kavramlari arasinda yer aldigini belirten Hordeki’ye (2014, s. 501) gore nefret soyleminin
giderek artan 6nemi, anlamsal doniisiimiin kapsamli bir analizini gerektirmektedir.

Urettigi ve aracilik etti§i sdylemler araciligiyla egemen ideolojinin, egemen
degerlerin ve diinya goriisliniin yeniden iiretilmesinde etkin rol oynayan medya, toplum
iizerindeki en etkili ideolojik aygitlardan biridir. Toplumsal gercekligi belirli bir ideolojiye
dayandiran baskin sdylemlerin yaygin olarak kabul edilerek benimsenmesine aracilik eden
medyanin Ozellikle sosyal medyanin yayginlagsmasiyla nefret séyleminin artmasindaki
rolii de yogun olarak tartisilmaktadir. Celenk’e (2010, s. 222) gore medyanin gerceklikle
bagi onu simgesel diizeyde yeniden iiretmekle sinirlidir. Medya bireylerin cinsiyetleri, ten
renkleri, irklar1 veya inanglar1 nedeniyle dldiiriilmelerine, fiziksel veya duygusal siddete
maruz kalmalarmma dogrudan yol agmasa dahi bu duruma aracilik etmekte ve zemin
hazirlayabilmektedir. Ayrica, medyada sdylemlerin ve yorumlarin ¢ok hizli bir sekilde
dolasgima giriyor olmasi nedeniyle, s6z konusu ayrimciligin ve nefretin toplumun tiim
kesimlerine tasinmas1 miimkiin hale gelmektedir.

Sosyal medya platformlar1 her ne kadar en temel demokratik hak olan ifade
ozgurliigiine ¢ok onemli katkilar saglasa da geleneksel medyaya gore editoryal siirecin
farkli islemesi 1rk¢ilik, din ve cinsel temelli nefret sdylemlerinin denetlenmesini
olduk¢a sorunlu hale getirmektedir. Okur yorumlarinda yaygin olarak rastlanan nefret
sOylemlerinin denetimi her ne kadar dncelikle kisilerin vicdanina ve etik anlayisina baglh
olsa da magdurlar tarafindan hukuki mecraya tasindigi durumlarda yasal yaptirimlar s6z
konusu olabilmektedir.

Gazetecilikteki dijitallesme trendine uygun olarak pek ¢ok insan haberleri sosyal
medya platformlarinin haber sayfalarindan takip etmekte ve bu platformlarda yer
alan haberlerdeki nefret sdylemine haberin yazili ve gorsel iceriginden ziyade okur
yorumlarinda rastlanmaktadir. Facebook basta olmak iizere yiizbinlerce takipgisi olan
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sosyal medya platformlarinin haber sayfalarindaki okur yorumlari incelendiginde nefret
sOylemi acisindan oldukga problemli bir durumun s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Global bir medya organi olarak diinya ¢aginda takipgisi bulunan BBC News’in Facebook
sayfasindaki Daglik Karabag Savasi ile ilgili haberlerin 6érneklem alindigi aragtirmada
nefret sdylemi i¢eren yorumlarin nasil yapilandirildiklar: incelenmektedir.

Nefret Soyleminin Kavramsal Cercevesi

1980’lerin ortalarindan itibaren toplumsal bir anlam kazanmaya baglayan nefret
sOylemi terimi Cortese’ye (2006, s. 3) gore bireyin etnik kdken, irk, cinsiyet, cinsel
yonelim, yas, din, fiziksel veya zihinsel engeline dayali olarak bagka bir kategorinin
tiyeleri hakkindaki olumsuz inang¢larini ve duygularini karakterize eder.

Nefret sdylemini “gercek veya algilanan nitelikleriyle ilgili yonlerinden dolay1
bir bireyi veya bir grup insani hedef alan 6nyargili, diismanca, kotii niyetli konugma”
olarak tanimlayan Raphael Cohen-Amalgor; cinsiyet, irk, din, etnik kdken, renk, ulusal
koken, engellilik veya cinsel yonelim gibi 6zelliklere yonelik ayrimei, géz korkutucu,
onaylamayan, diismanca ve/veya Onyargili tutumlar ile ilgili olan nefret sdyleminin
hedef alinan birey veya grubu incitmek, degersizlestirmek, taciz etmek, yildirmak, kii¢iik
diisiirmek, magdur etmek ile onlara karsi duyarsizlik gelistirmek ve vahseti kiskirtmak
kadar genis bir baglamda degerlendirilebilecegini belirtir (Titley, Keen ve Foldi, 2014,
s.10).

Futboldan miizige, sinemadan siyasete kadar her alanda karsilasilabilecek olan
nefret sdylemi; nefret sugunu tesvik etmekte, onun bir Onciilii roliinii oynamaktadir.
Ayni zamanda sug teskil eden ya da edecek olan eylemi mesrulastirma ¢abasi i¢in de
kullanilmaktadir. Nefret sdylemi, kendi degerlerine uymayan “otekilere” yonelik siddeti
kortiklemek i¢in kullanilmaktadir. Nefretin, bir ideolojinin pargasi haline gelmesi ile
insanlarin “kendi”lerini ve “6teki”ni, ideolojinin belirledigi baglamda konumlandirmaya
baslamasi1 s6z konusudur. Bu baglamda ise nefretin, bir kimligin parcasi olmasi ile s6z
konusu kimligin kendisini nefret edilen gruptan bagimsiz olarak tanimlayamaz hale
geldigini séylemek miimkiindiir (Cayir, 2010, s. 48).

Siddetyalnizca fiziksel degil, ayn1 zamanda psikolojik olarak da uygulanabildiginden
nefret sdylemi de bir tiir soylemsel siddet bi¢cimi olarak kabul edilebilir (Dijk, 2010’dan
aktaran Bektas, Karacan ve Alhan, 2015, s. 40). Medya baglaminda ele alindiginda
nefret sucu ilk defa, 1980’lerde siyahi bir gencin, bir grup beyaz 6grencinin saldirisina
ugramasi sonucu olayin haberlere yansimasiyla giindeme gelmistir. Nefret sugu teriminin
ilk kullanimi, 1rk ve din temelinde islenen suglar1 kapsamaktayken; 1990’11 yillarda etnik
koken, toplumsal cinsiyet rolleri, engellilik durumu ve cinsel yonelime yonelik islenen
suclar1 da kapsayacak sekilde genisletilmistir (Levin ve McDevitt, 2008).

Nefret sOylemi ¢ogu zaman 6fke ve kin dolu ifadeler aracilifiyla belirgin hale
gelse de, bazen ortiik bir sekilde ortaya cikabilmekte bu da nefret sdyleminin tespitini
zor hale getirebilmektedir. Nefret sdylemi ve ifade Ozgiirligli arasindaki sinirin ne
oldugu demokrasinin gelismis oldugu iilkelerin siyasi ve hukuki otoriteler arasinda da
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tartigmalara konu olmaktadir. Parekh (2006, s. 214) nefret sdyleminin ii¢ temel 6zelliginin
oldugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki bir veya bir grup bireye belirli 6zelliklere
dayamlarak ayrimcilik yapilmasidir. Ikincisi, nefret soylemi hedefini cogunluk tarafindan
arzulanmayan niteliklerle damgalamaktadir. Son olarak, hedef grup normal sosyal
iligkilerin disinda tutulmaktadir.

Nefret soylemi ve nefret suglart cogu zaman toplumsal ve siyasi olgularla tesvik
edilmektedir. Bu toplumsal ve siyasi olgular bu tiir sdylemleri tesvik eden kalip yargilari
desteklenmektedir. Bu bakimdan nefret sGylemi ve nefret suclar1 ayni zamanda toplum
icindeki iktidar iligkilerinin de bir yansimasidir. Bu tiir sylemler, var olan diizen i¢inde
sarsilan iktidar iligkilerinin yeniden ingasini saglamakta ve tehdit altinda olan magdur
grubun toplum i¢indeki ikincil konumunun pekistirilmesine hizmet etmektedir. Nefret
soylemi tek bir kisiye yonelik {iretilmis olsa bile ayrime1 zihniyet, yani bu sdylemi tireten
kisi mesajin1 tim grup iiyelerine gonderir. Bu nedenle hedef gdsterilen grupta baski ve
korku s6z konusudur. Dolayisiyla nefret sdyleminin hedef aldig1 grup iizerinde yikici bir
etkisi vardir. Bu sdylemler sonucunda toplumdan diglanan, hedef gdsterilen, ayrimciliga
maruz kalan bireyler sessizlesir. Magdurun pasifize edilmesi, demokratik sistemin geregi
olan esit katilim hakkini engeller (Algan ve Sensever, 2010, s.10, 16-17).

Nefret soylemine karsi etkili politikalar1 sekillendirmede 6nemli olan insan haklari
standartlari, dikkate almalar1 gerekenler hususunda devletlere normatif bir ¢ergeve saglar.
Birlesmis Milletler ve Avrupa Konseyi gibi kuruluslar, hosgoriisiizlik ve ayrimciligin
izlenmesinde aktif bir rol oynayarak; nefret sdylemini 6nlemenin etkili yollarinin neler
oldugunu formiile etmeye ¢alisirlar (Boyle, 2010, s. 64).

Nefret soylemiyle yakindan iligkili kavramlar damgalama, 6nyargi, kalip yarg: ve
otekilestirmedir. Tarhan’a (2010, s. 74-75) gore damgalama eylemindeki amag, bireyin
standartlar1 toplum tarafindan belirlenmis olan bir kiiltiir kalibina oturtulmasidir. Toplum,
kurallarina uymayan bireyleri damgalayarak disarida birakmakta ve 6tekilestirmektedir.
Toplumsal normlara uygun davranmadigi i¢in damgalanan bireyler toplumun sundugu
hak ve ayricaliklarin da disinda kaldigindan statii kaybi yasarlar.

Damgalamanin birbiriyle iliskili bes bileseni vardir. Ilki, insan farkliliklarmni
ayrimlastirmak ve etiketlemektir. Ikincisi etiketlenmis insanlar1 baskin kiiltiirel inanglar
tarafindan olumsuz kalip yargilarla iliskilendirmektir. Ugiincii bilesen ise etiketlenmis
insanlar1 farkli kategorilere yerlestirerek “biz”’in “onlar’’dan ayrilmasidir. Dordiincii
bilesende etiketlenmis insanlar ayrimeciliga ugrayarak statii kayb1 yasarlar. Son bilesen
ise diger tiim bilesenlerin ortaya ¢ikmasina izin veren sosyal, ekonomik ve politik giice
erisim ile ilgilidir (Link ve Phelan, 2001).

Insanlarin diger insanlara iliskin edindigi bilgilerin ger¢ege dayanmamasi dnyarginin
olusmasina temel hazirlamaktadir. Onyargili sdylemlerin genellestirilerek bireyin bir
pargast oldugu diisiiniilen tiim topluluga atfedilmesi, o toplulugun tiim iiyelerine ayni
tutum ve davranis sekli ile yaklasilmasina yol agmaktadir (Goregenli, 2013, s. 29). Belirli
ozelliklere sahip bir grup hakkinda genellestirilmis bir varsayimdan dolay1 diigmanca bir
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tutumu yansitan ve olumsuz bir anlama sahip olan dnyargiy kalip yargilardan ayirmak
zordur. Sosyal psikoloji literatiiriinde kalip yargilar, bir nesneye ya da gruba iliskin bilgi
bosluklarin1 dolduran ve yeni bir durum ile karsilagildiginda diisiincelere bi¢im veren
imgelerdir.

Icinde yasadiklar1 toplumun kiiltiirel degerleri dogrultusunda duygu ve diisiince
diinyalarin1 insa eden bireyler Lipman’a gore tutum, tavir ve davranislarini gercek
diinyadan elde edilen (nesnel) olgulara dayandirmazlar (Perry, 2000, s. 42). Cevresini
ve icinde yasadigi toplumu anlamlandirma siirecinde diger birey ve gruplar1 kategorize
ederek siniflandiran bireyler, kalip yargilara ve 6nyargiya sik¢a basvururlar. Bireyin kendi
grubu disindakiler hakkinda onlar1 tanimadan iirettigi dogmatik ve olumsuz sdylemler
iceren Onyargl, bireyin o gruba kars1 tutum ve davranislarina da sekil vermektedir.

Otekilestirme, sayisal cogunluga bagli olmayacak sekilde giiclii gruplarin,
tabi kilinmig gruplart indirgemeci bir tarzda isaretledikleri ve onlar1 agagi ve sorunlu
olarak gordiikleri bir dizi sdylemsel siireci igermektedir (Jensen, 2011). Siyasi alanda
kullanildiginda “biz” ve 6tekiler” arasinda olusturulan farklilik ile ayrimeiliga yol acar.
Otekilestirmenin konular; tercih edilen dini inang, mezhep, fiziksel 6zellikler, yas, egitim
durumu, maddi imkanlar, aile yapsi, kiiltiir gibi farkliliklardir (Y1lmaz, 2010, s. 3).

Sosyal Medyada Nefret Soylemi

Sosyal medya, insan eylemlerini, davranislarini, fikirlerini ve algilarini kisitlama,
hatta kontrol etme yetenegine sahiptir. Teknolojik yap1, insan eylemlerini yeniden iireterek
isleyen bir aga dayanmaktadir, ayn1 sekilde sosyal aglar da benzer sekilde kendilerini
yeniden liretmektedir. Sosyal yon, her sosyal uygulamada basat bir unsur olan insan
failligine dayanir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 38).

Sosyal medya, siyasi ve kiiltiirel bakis agisina uygun toplumsal goriisii yansitan
ideolojiye benzer sdylemleri yeniden {iiretmektedir. Sosyal aglarin yaygin olarak
kullanilmasi, sosyal hayati, kullanicinin hayatinin diizenli bir parcast haline geldigi
bir noktaya doniistiirmiistiir. Sosyal medyada dolasan mesajlar mutlaka olumsuz ya da
olumlu degildir, ancak bu mesajlarin bazilar1 toplumu yeniden insa etmek i¢in ideolojiyle
el ele calisan birgok ayrimci anlam igerir (Akmese ve Deniz, 2017, s. 51). Medya, gruplar
arasi iligkileri tanimlamada 1irk ve etnisite i¢in ideolojik bir baglam saglar. Bu baglam
imgeler, kliseler ve gerceveleme yoluyla insa edilir. Imgeler, belirli rklarm ve etnik
kokenlerin egemen ideolojiye gore temsil edildigi medya insasiyla ilgilidir. Stereotipler
ise halkin algisini ve diisiince tarzini ortaya koyar. Cerceveleme yoluyla haberlerde belirli
bir ayrintiya odaklanilabilir. Medyanin bu baglam saglayicilari, “digerlerinin” belirli bir
temsilini yaratmaya hizmet eder ve bu temsiller, belirli irk ve etnik kokenlerden tiyelere
yonelik ayrimct sdylemlerden olusabilir (Downing ve Husband, 2005).

Van Dijk, sosyal medyay1 kullanicilart etrafinda toplanmis platformlar olarak
tanimlamayarak, isbirligi yoniinii vurgular. Ona gore, insan iligkilerini gelistiren ve
baglilik duygusunu tesvik eden pozitif bir teknolojidir. Boyd sosyal medyayi, bir editoriin
gerekli yardimi olmadan igerigini olusturmak i¢in igbirligi yapan insanlara dayanan bir
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yazilim koleksiyonu olarak tanimlar (Fuchs, 2017, s. 33).

Sosyal medya, insanlar1 harekete gecirmek ve sosyallesmeyi tesvik etmek i¢in bir
arag olarak optimize edilmis olsa da Shirky (2011, s. 29) bu argiimana kars1 ¢ikarak sosyal
medyanin insanlari demokrasi kiiltiiriine yaklastirmaktan ziyade birbirlerinden siyasi
olarak ayrilmalarina yol ac¢tigin1 belirtmektedir. Sosyal medyanin iktidardan tamamen
bagimsiz olmadigini savunan Shirky (2011, s. 29) sosyal medyanin vatandaglari izlemek
ve baski kurmak i¢in daha kolay bir hedef haline getirmek amaciyla kullanildigindan
gercekte iktidara fayda sagladigini savunmaktadir.

Yeni medyaya olumlu perspektiften yaklasan kuramcilar; internetin giindelik
yasama girmesiyle birlikte, bireylerin farkli siireclere dahil olabildigine, zamansal ve
mekansal farkliliklarin iletisimde bir sorun olmaktan c¢iktigina ve hizla kiiresellesen
bir toplum diizenine gecildigine vurgu yapmaktadir. Diger yandan, konuya elestirel
perspektiften bakan kuramcilar ise yeni medyanin sundugu etkilesim 6zelliginin gercek
bir katilim sunmadigi, olumlu gibi goriinen pek ¢ok siirecin aslinda denetim ve gozetim
sorunlarini normallestirdiginin altin1 ¢izmektedir. Ozellikle demokratiklesme konusunda
bireylere bir 6zgiirliik alan1 sundugu iddia edilen internetin aslinda nefret sdylemlerine
zemin hazirladigina dikkat ¢ekilmektedir (Cakir, 2015, s. 14).

1977°de kurulan bir insan haklar1 orgiitii olan Simon Wiesenthal Merkezi’ne
gore internette 8000’den fazla nefret sdylemi yayan site vardir (Henry, 2009, s. 248).
Cevrimici nefret soylemi kolay erisilebilirligi, kolay araylizii ve ucuzlugu nedeniyle
sosyal medyada daha goriiniir ve yaygin hale gelmistir. Irk¢1 gruplar genellikle daginik
ve parcgalidir, ancak sosyal medya bu gruplarin birbirleriyle bilgi, deger ve ideoloji
ekseninde iligki kurabilecekleri ve bunu yaymak i¢in birlikte ¢alisabilecekleri kolektif bir
kimlik olusturma firsati sunmustur. Bu teknoloji ayni1 zamanda asirilik yanlisi gruplarin
propagandalarini yaymalarinin, diger insanlar1 katilmalari i¢in motive etmelerinin ve
onlar1 istthdam etmelerinin yolunu agmistir. Bu tiir olaylar1 kontrol etmeyi zorlastiran
sey, nefret sOyleminin yayilmasini ve dolasimini diizenleyen internet politikalarinin
olmayisidir (Silva, Mondal, Correa, Benevenuto ve Weber, 2006, s. 234).

Profil olusturarak sanal ortamda fikir ve diislinceleri ifade etme fikri son yillarin
en popiiler trendlerinden biridir. Sosyal paylasim siteleri bu ihtiyacin belirli kurallar ve
denetimler altinda karsilanmasi agisindan dnemli islevlere sahiptir. Sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla bireyler hem uzun siiredir goriisemedikleri insanlara ulasabilme ve
hayatlarina dokunabilme imkanina erismis hem de gelistirdikleri fikirleri tanimadiklari
genis kesimlere sunma imkani elde etmislerdir. Bu sitelerden en yaygin olan1 Facebook’tur
(Kemp, 2020). 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan
tiniversite Ogrencilerin birbirleriyle iletisim kurabilmesi ve tanisabilmesi i¢in bir
sosyallesme araci olarak kurulan Facebook kisa siirede tiim diinyaya yayilarak milyonlarca
tiye kazanmistir. Facebook, kisilere aile bireyleri ve arkadaglari gibi yakin ¢evresiyle
iletisim imkani1 saglamasinin diginda ilgi alanlar1 ortak diger kisilerle de ag kurmasina
olanak taniyan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilara her tiirlii yazi, fotograf ve
videoyu kolayca paylagma imkani saglayan Facebook ile aga eklenen kisi ve gruplarin
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paylasimlar1 anlik olarak takip edilebilmektedir.

Gazeteler bagta olmak {izere bircok medya organi Facebook’ta kurdugu sayfalarla
okurlarinca kolaylikla takip edilmekte bdylece Facebook, hipermetinsellik ozelligi
sayesinde bir agdan baska bir alternatif aga kolay bir sekilde erisim saglamaktadir. Bu
ozelligiyle Facebook, nefret sdyleminin yayginlagsmasi icin elverisli bir platform haline
gelebilmektedir. Ciinkii Binark’in (2010, s. 27) da belirttigi gibi nefret icerikli bir haber
sitesinden, bir video paylasim agina ya da Facebook’ta igerik paylasimi yapilan bir sayfaya
ulagsmak cok kolaydir. Yayilma 6zelligi kullanicin nefret sdylemi igeren her tiirlii metin
ve gorseli diger kullanicilarin yorumuna ve paylasimina agilabilmesini saglamaktadir.
Sanallik 6zelligi kullaniciya orada olma durumunu vermekte boylece kullanici goniillii ve
her tiirlii kimlik aidiyetinden uzak bir tiirde katilim gosterebilmektedir. Tiim bu 6zellikler
sosyal medyada nefret soyleminin sadece yayilmasini hizlandirmakla kalmamis, zamanla
bu sdylemin siradanlasarak olagan goriinmesine de yol agmustir.

Daghk Karabag Sorunu

Karabag, Azerbaycan’da Kiir ve Aras irmaklari ile Ermenistan sinirlar1 i¢erisinde
bulunan Gok¢e Golii arasindaki daglik bolge ve bu bolgeye bagli ovalardan olusan
arazilere verilen addir. Cografi konumu itibariyle Ermenistan ve iran’1 kontrol edebilme
imkanina sahiptir (Aslanli, 2001, s. 393). Otlak sahalarinin zenginligi sebebiyle bolgeye
11. yiizy1lin ortalarindan itibaren Oguzlar yerlesmeye baslamistir. Iyice yogunlasan Tiirk
akinlari ile Karabag, Azerbaycan’la birlikte Selcuklular’in hakimiyetine ge¢mistir (Isyar,
2004, s. 120-121). 1805 yilinda Carlik Misyon ile Seki ve Karabag hanliklar1 arasinda
yapilan Kiirekcay Antlasmasi’na kadar bdlgede Tiirk idaresi mevcuttu. Rusya ile Iran
arasinda, bolge iizerine yliriitiilen savaglarin ilk asamasini Rusya lehine sonu¢landiran 1813
Giilistan Barig Antlasmasi’ndan sonra bolge Rusya’nin bir eyaleti haline gelmistir. Car 1.
Nikola 1828 yilinda Transkafkasya’da bir Ermeni vilayetinin kurulmasina ve bu bdlgeye
Ermenilerin go¢ etmelerine izin vermistir. Planli iskan politikasiyla Karabag bolgesindeki
Hiristiyan niifusu arttirmaya calisan Rusya yapay degisikliklerle Kafkasya’da etnik bir
denge kurmak istemistir (Kuduban ve Kaya, 2017, s. 119).

Ermeni ve Azeri toplumlar1 arasindaki etnik gerilim ve diismanlik; hatiralar,
semboller, mitler, gelenekler ve degerlerle nesilden nesile aktarilarak bugiine ulasan tarihi
bir arka plana dayanmaktadir (Geukjian, 2012, s. 35). Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin
ardindan bolgedeki etnik gerilim tekrar su yliziine ¢ikmistir (Gokge, 2011, s. 1113). Bu
ylizden Daglik Karabag Sorunu gibi Sovyetlerin son donemi ile dagilisindan sonra patlak
veren catigmalar i¢in “Post-Soviet Conflict” ifadesi de kullanilmaktadir (Lynch, 2002, s.
833).

Azerbaycan, uyusmazliginin baslangicindan itibaren Ermeni ulusgularini Daglik
Karabag’i Azerbaycan’dan koparmaya caligmakla su¢lamaktadir. Azeriler, Ermenileri
saldirgan taraf olarak gorerek, bolgenin Azerbaycan’dan bagimsiz bir birim oldugunu
kabul etmemekte dolayisiyla Daglik Karabag Ermenileri’ni ““Azerbaycan vatandaglari™
olarak tanimlamaktadir. Azerbaycan’a gére Ermenistan, tiim olaylarin kigkirticist olarak
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Daglik Karabag Ermenileri’ne hem silah yardimlarinda bulunmus hem de kendi giivenlik
giiclerini bolgeye gondererek onlara destek vermistir. Ermenistan ise Azerbaycan’i
uyusmazliga yol acan olaylarin aktorii olarak suglamaktadir. Bolgenin tarihsel olarak
kendilerine ait oldugunu ve Sovyetler Birligi doneminde ciddi haksizliklara maruz
kaldiklarin1 iddia eden Ermeniler, Tiirklere karsi kokleri eskiye dayanan diismanlik
duygularini Biiyiik Ermenistan’1 kurma hayalleriyle birlikte siirekli biiyiitmektedir (Isyar,
2003).

Karabag Savasi’nin baglangici olarak 13 Subat 1988 tarihi kabul edilebilir. Bu tarihte,
Karabag’in merkezinde diizenlenen gosteriyle ilk kez Daglik Karabag Ozerk Bélgesi’nin
Azerbaycan’dan ayrilip Ermenistan simirlart ig¢ine katilmasi glindeme getirilmistir
(Yildirim ve Ozénder, 1991, s. 79). Daglhik Karabag yonetimi 1991°de Azerbaycan’dan
bagimsizligini ilan etse de kendi durumuna benzer birkag kiigiik olusum disinda higbir
tilke tarafindan resmi olarak taninmamaktadir (Nigmatulina, 2015). Rusya’nin destegiyle
1992°de Azerbaycan yerlesim yerlerini yagmalayan Ermeni kuvvetleri, Daglik Karabag’in
Hocal1 kasabasinda ¢ok sayida masum insan katletmistir (Ozyilmaz, 2013, s. 200-201).
Ermenistan, 1993°te Azerbaycan’in Kelbecer rayonunun ardindan Agdam, Fuzuli ve
Cebray1l rayonlarmi isgal etmistir. Isgal sonras1 Birlesmis Milletler, Ermenistan’in isgal
ettigi yerlerden cekilmesi ile ilgili kararlar almis olsa da, Ermenistan yonetimi bunlara
uymanugtir. BM’nin ve Minsk Ugliisii’niin sorunun ¢dziimiine yonelik aldig1 kararlarin
etkisiz kalmas1 sonucu Azerbaycan, topraklarinin %20’sini kaybetmistir (Aliyev, 2006, s.
36-42).

1993°te yasanan savasin ardindan bolgede tansiyon hi¢ diismemis zaman zaman
gerceklesen sicak catismalar Ermenistan’in, Temmuz 2020°de Azerbaycan’in Tovuz
sehrine saldirmasiyla yeniden bir savasa donligsmiistiir. Azerbaycan ordusunun etkili
operasyonlar1 neticesinde 44 giin siiren savasin sonunda Azerbaycan zaferini ilan
etmis (Habertiirk, 2020), Daglik Karabag meselesinde giic dengesi Azerbaycan lehine
degismistir. Azerbaycan’in yaklasik otuz yildir Ermenistan isgali altinda bulunan
Daglik Karabag topraklarinin bir kismini ve civarindaki illerin de tamamini geri almasi
Ermenistan’da ciddi siyasi krizlere yol agmistir. Rusya Devlet Bagkan1 Vladimir Putin’in
arabuluculuguyla Kasim 2020°de Azerbaycan Cumhurbaskani ilham Aliyev ve Ermenistan
Basbakani Nikol Pasinyan arasinda anlagmaya varilmig (BBC, 2021) ve varilan anlasma
geregi Azerbaycan, Daglik Karabag’da bes yil boyunca Rus baris giiciiniin bulunmasini
kabul etmistir.

Amag, Yontem ve Simirhliklar

Foucault genel bir perspektiften sdylemi, bireyler arasindaki bir konusmadan
ziyade, belirli bir topluluk tarafindan belirli bir zamanda gelistirilen 6zel bir dil olarak
tanimlar. SGylemi; bireyler, metinler, fikirler ve kurumlar arasindaki her birinin digerlerini
ve bir biitiin olarak tiim dinamikleri etkiledigi bir iligkiler ag1 olarak aciklayan Foucault,
herhangi bir sdylemin kendine 6zgili tarihsel baglamiyla yakindan ilgili oldugundan
ve ondan ayrilamayacagindan s6z eder (Rabinow, 1984). Iliskisel ve kategorik bir tiir
sOylem tiirii olarak tanimlanabilen haberde; agiklamalar, genellemeler, karsitliklar ve
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islevsel baglantilar yogun olarak kullanilmaktadir (van Dijk, 1988a). Haberler, olay ve
eylemlerin kosullar1 ve sonuglar ile zaman, mekan ve durum tanimlamalar1 hakkinda
aktorlerin bilgileri, kisilikleri ve 6zellikleri araciligiyla olusturulur (van Dijk, 1988b).

Sosyal medyadaki kullanic1 yorumlarinda nefret sdyleminin nasil insa edildiginin
anlagilmaya calisildig1 calismada BBC News’in Facebook sayfasinda 27 Eyliil 2020- 10
Kasim 2020 tarihleri arasinda Daglik Karabag Catismasi’na iliskin yayimlanan haberler
tespit edilerek, 28 Eyliil 2020 tarihinde yayimlanan ““Ermenistan ve Azerbaycan Tartigmali
Daglik Karabag Bolgesi i¢in Savasiyor’” baglikli haber 6rneklem olarak alinmustir.

Tablo-1: BBC News’in Facebook Sayfasindaki Daglik Karabag Catismasi Haberleri (27
Eyliil 2020-10 Kasim 2020)

Haber Ad1 Tarih Yorum Haber Linki
Sayisi
Ermenistan ve 28.09.2020 | 4000 https://www.bbc.com/news/world-
Azerbaycan tartismali europe-54323553
Daglik Karabag bolgesi
i¢in savagtyor
Ermenistan, 29.09.2020 | 5900 https://www.bbc.com/news/world-
savas ugaginin europe-54345622
Tiirkiye tarafindan
diistiriildiigtinii sdyledi
Ermenistan-Azerbaycan: [ 01.10.2020 | 4000 https://www.bbc.com/news/world-
Her iki taraf da Daglik europe-54366616
Karabag ateskes
cagrilarina karsi ¢ikiyor
Daglik Karabag sorunu: | 04.10.2020 | 9900 https://www.bbc.com/news/world-
Ermenistan ateskes europe-54383543
goriismelerine hazir
Daglik Karabag 05.10.2020 | 5200 https://www.bbc.com/news/world-
catigsmasi: Agir europe-54407436
catismalar devam
ederken biiyiik sehirler
vuruldu
Daglik Karabag: Iran, 08.10.2020 | 2100 https://www.bbc.com/news/world-
catismalar siddetlenirken europe-54449401
bolgesel savas
konusunda uyardi
Ermenistan-Azerbaycan: | 10.10.2020 | 2600 https://www.bbc.com/news/world-
Yeni bombardiman europe-54488386
raporlari ateskes
umutlarina zarar verdi
Ermenistan, Azerbaycan | 10.10.2020 | 1500 https://www.bbc.com/news/world-

ve Rusya Daglik
Karabag baris
anlagmasini imzaladi

europe-54882564
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Daglik Karabag: 10.10.2020 | 1700 https://www.bbc.com/news/world-

Moskova goriigmeleri europe-54483963

ateskes umudunu

artirryor

Azerbaycan, 10.11.2020 | 440 https://www.bbc.com/news/world-

Ermenistan’da europe-54874162

Rus helikopterini

diistirdigiinii itiraf etti

Daglik Karabag: 11.10.2020 | 1500 https://www.bbc.com/news/world-

Ermenistan Bagbakani europe-54903868

istifa tiltimatomunu

gormezden geldi

Ermenistan-Azerbaycan: | 14.10.2020 | 1800 https://www.bbc.com/news/world-

Daglik Karabag neden europe-54324772

bir ¢atigmayi atesledi?

Daglik Karabag: 17.10.2020 | 11000 https://www.bbc.com/news/world-

Ermenistan Azerbaycan europe-54581628

ihtilafinda siviller

vuruldu

Daglik Karabag: 19.10.2020 | 8200 https://www.bbc.com/news/world-

Ermenistan-Azerbaycan europe-54586437

ateskesi anlagmadan

dakikalar sonra bozuldu

Daglik Karabag ihtilafi: | 24.10.2020 | 72000 https://www.bbc.com/news/world-

Infaz videosu savas sucu europe-54645254

sorusturmasini harekete

gecirdi

Kaynak: https://www.facebook.com/profile/100064620046507/search/?q=Nagorno-
Karabakh

Facebook verilerine gore 4000 kullanici yorumu gerceklestirilen Tablo-1’deki ilk
haber, konuyu igerik olarak daha genel sekilde temsil ettiginden dolay1 6rneklem olarak
secilmistir. Aragtirmada asagidaki sorulara yanit aranmaistir:

Orneklem habere yénelik kullanici yorumlarinda Azeri ve Ermeni tezlerini
destekleyen yorumlarin yani sira tarafsizlik ve arabuluculuk iceren yorumlarin agirligi
nedir?

Orneklem habere yénelik kullanici yorumlarinda nefret igerikli sdylemler nasil
yapilandirilmigtir?

Orneklem habere yonelik nefret sdylemi igeren yorumlarin insasinda Azeri ve
Ermeni kullanicilar birbirlerinden anlamli sekilde ayrilmakta midirlar? Ayriliyor iseler
bu hususlar nelerdir?

Bu arastirma sorularina cevap bulmak i¢in nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir.
Aragtirma teknigi olarak ise igerik ¢éziimlemesi ve elestirel sOylem analizi uygulanmaistir.
Downe-Wamboldt’a (aktaran S6giit, 2021, s. 312) gore icerik ¢oziimlemesi; belirli olaylar
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aciklamak ve 6lgmek icin sozlii, gorsel veya yazili verilerden gecerli ¢ikarimlar yapmak
icin sistematik ve nesnel bir yol saglayan bir aragtirma yontemidir.

BBC News’in Facebook sayfasinda Daglik Karabag Catigmasi ile ilgili ¢ok sayida
haberin yayimlanmis olmast ve bu haberlere yonelik ¢ok sayida kullanici yorumlari
bulunmasi nedeniyle tiim haberlerin incelenememesi arastirmanin temel smirliligini
olusturmaktadir.

Bulgular

BBC News’in Facebook sayfasindaki Daglik Karabag catigmasina iliskin
orneklem olarak segilen habere iliskin yapilan kullanici yorumlar: igeriklerine gore
kategorilendirilerek sdylem analizine tabi tutulmustur. Her bir kategori i¢in 10 yorum
secilmig olup, her iki tarafi destekleyen yorumlara esit agirlikta yer verilmeye dikkat
edilmisgtir.

Icerik Analizi Bulgulart

Calismada kategorilerin agirligini tespit etmek igin Oncelikle veriler sayilara
indirgenerek sayisal verilerin yiizde oranlari hesaplanmistir. Orneklem olarak segilen
habere yapilan yorumlarin bir kodlama sistemiyle kategorilendirildigi ¢alismada analiz
kategorileri olusturulurken benzer arastirmalardan (Erjavec ve Kovacic, 2012; Sogiit,
2021) yararlanilmistir.

Tablo-2: Orneklem Habere Yapilan Yorumlarda Taraflilik

Azeri Tezlerini Destekleyen Ermeni Tezlerini Destekleyen Tarafsizlik ve Arabuluculuk
Soylemler Soylemler Soylemleri
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayi Yiizde
991 48 866 42 222 10
Orneklemin icerik analizi bulgular1 kullanici yorumlar1 taraflihiga gore

incelendiginde; %48’inin Azeri tezlerini destekleyen nitelikte iken, %42’sinin Ermeni
tezlerini destekleyen nitelikte oldugu goriilmiistiir. Geriye kalan %10’luk kesim, herhangi
birtarafi destekleyen bir yaklasim gostermemekle birlikte daha cok ¢catismanin gerekliligini
sorgulayan arabulucu bir dile bagvurmaktadir. Azeri tezlerini destekleyenlerin biiyiik
cogunlugunu Azeriler basta olmak iizere Tiirkler ve Pakistanlilar olusturmaktayken,
Ermeniler basta olmak Avrupalilar ve Hintliler, Ermeni tezlerine destek vermektedir.
Tarafsizlik ve arabuluculuk sdylemlerine bagvurulanlarin tamamina yakini ise Azeri ve
Ermeniler’in disindakilerden olusmaktadir.

Tablo-3: Orneklem Habere Yapilan Nefret Sylemi Igerikli Yorumlarin Niteligi

Kategoriler Yorum Sayisi Yiizde
Kifiir-Hakaret-Asagilama 253 12
Simgelestirme 262 13
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Yiikleme-Carpitma-Abartma 1088 53
Diismanlik-Savas Soylemi 153 7
Moral Séylemi-Dua 189

Tespit Edilemeyen 114 6
Toplam 2059 100

Orneklemin igerik analizi bulgular1 kullanict yorumlarinin nitelifine gore
incelendiginde sirasiyla 1088 yorumla (%53) yiikleme-carpitma-abartma, 262 yorumla
(%13) simgelestirme, 253 yorumla (%]12) kiifiir-hakaret-asagilama, 189 yorumla (%9)
moral sdylemi-dua, 153 yorumla (%7) diismanlik-savas sdylemi tespit edilmis olup, 114
yorum (%6) tespit edilemeyen kategorisine dahil edilmistir.

Soylem Analizi Bulgular

Yorumlarin climle ve sozciik yapilarmin incelenerek sdylemin ideolojik ve
anlamsal yapisinin ortaya ¢ikarilmasinin amaclandigi arastirmada elestirel soylem analizi
yontemine uygun olarak yorumlarin birbirleriyle olan sdylem iliskisi ve baglamsal yapisi
da ortaya konmustur.

Soylem analizi uygulanacak yorumlarin se¢iminde yargisal ornekleme yontemi
uygulanmistir. Bu yontemde 6rneklem arastirmacinin amacina uygun bir sekilde kiimelere
ayrilmakta ve bu kiimelerden aragtirmaya en uygun oldugu diisiiniilen metinler analiz i¢in
secilmektedir (Sahin, 2011, s.125).

Kiifiir-Hakaret-Asagilama I¢eren Soylemler

Orneklemin %12’sini olusturan kiifiir-hakaret-asagilama igeren yorumlar nefret
sOyleminin en yogun goriildiigii kategoridir. Bu kategoride Azeri ve Ermeniler, kendilerini
destekleyenlerle birlikte karsi tarafa yonelik gerceklestirdikleri yorumlarda her tiirlii sayg1
siirint hige sayarak son derece diismanca bir tutum sergilemektedir. Karsi tarafi anlama
cabasiin bittigi yerde baslayan ve karsi tarafa duygusal olarak zarar verme amaciyla
basvurulan kiifiir ve hakaret, nefret sdylemini u¢ noktalara tasiyarak saglikli iletisim
zeminini tamamen ortadan kaldirmaktadir.

Tablo-4: Hakaret ve Asagilama Iceren Séylem Ornekleri

Kullanic1 Adi | Destekledigi Taraf Yorum
Charlie K. - Biraz toprak i¢in kabilesel ¢catigma
Leszko
Gayane Ge Ermeni Bunlar teroristler, insan ¢opligii
Hagop Ermeni Sen beyni yikanmig zavalli bir gocuksun. Sana actyorum, utanmalisin.
Atashian
Irina Safaryan Ermeni Bir alfabeye dahi sahip degilsiniz. Bagkentiniz Bakii Ermeniler
tarafindan kuruldu.
Lilit Ermeni Herkese ne kadar aptal ve cahil oldugunu gostermene gerek yok.
Karakhanyan
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Musviq Azeri Azerbaycan’in tarihini bilmek namussuz bir beyin igin degildir, sen
Mehdiyev bilinmeyen bir tiirlin dort ayakli {iyesisin.
Naila Azeri Emin ol, Ermeniler pandemiden daha beter.
Tagiyeva
Robert Taylor - Cin’den Covid-19 gonderin, sorunlar ¢oziilecektir.
Selim Tutar Azeri Kudur isgalci Ermeni!
Tayfun Ergun Azeri Ermenilerden bir tane diizgiin insan ¢ikmaz.

Tablo-4’te goriildiigii lizere yorumcular birbirlerine yonelik “terdrist”, “beyni
yikanmis™, “coplik”, “cahil”, “aptal”, “namussuz’ gibi hakaret ve asagilama iceren
ifadelere bagvurmakla nefret sdyleminin dogrudan ve somut Orneklerini sunmaktadir.
Kiifiir, hakaret ve asagilama iceren sdylemlere yalnizca Azeri ve Ermeni yorumcularin
birbirlerine yonelik ifadelerinde rastlanmamakta, ““Charlie K. Leszko’’ ve ““‘Robert Taylor™
adli yorumcularin savasan taraflari1 asagilamak icin gelistirdigi ““Biraz toprak i¢in kabilesel
catisma” ve “Cin’den Covid-19 gonderin, sorunlar ¢oziilecektir seklindeki ifadeleri
nefret sdyleminin sadece bir tarafa diismanlik beslemekte ilgili degerlendirilemeyecek
kadar genis kapsamli oldugunu agikca gostermektedir.

Simgelestirme Iceren Soylemler

Orneklemin %13’iinii olusturan simgelestirme igeren yorumlarda; toprak, tarih,
kimlik, dil, etnisite ve inang gibi Daglik Karabag bolgesi iizerinden ideallestirilen toplumsal
aidiyet degerleri, kars1 tarafin 6tekilestirilmesi pratigiyle birlikte ¢er¢evelendirilmektedir.

Tablo-5: Simgelestirme Iceren Sylem Ornekleri

Kullanic1 Adi | Destekledigi Taraf Yorum
Alisa Ermeni Ermeniler, yilizyillardir yasadiklar vatanlarini, 4. yiizyildan itibaren
Sepkhanyan insa edilen ve Artsakh topraklarinin her zaman Ermeni topragi
oldugunu kanitlayan Ermeni kiliselerini koruyorlar.
Anna Ermeni Ermenistan tarihi topraklarmi savunuyor! Atalarmim yasadig
Nikolayan topraklardi! Miicadelemiz diiriist ve korkusuz.
Armen Ermeni Bati’da kimse bu bolgede gercekleri umursamiyor ama biz dersimizi
Hacopian aldik ve kutsal topraklarimizdan bir karis bile vazgegmeyecegiz.
Davud Azeri Azerbaycanlilar tarihi topraklari igin savasiyorlar. Bu nedenle,
Seferov yakinda Karabag’a donecegiz. Ermeniler topraklarimizi isgal ettiler.
Karabag Azerbaycan’dir.
Elnur Azeri Hepiniz 6lmek istemiyorsaniz topraklarimizdan defolun! Bu topraklar
Allahverdi uluslararas1 kuruluglar tarafindan onaylanmis topraklarimizdir ve
tarihi bilmiyorsaniz size hatirlatabilirim.
Gaya Me Ermeni Biz anavatanimizi, tarihimizi, kimligimizi, gelecegimizi ve su animizi
savunacagiz. Artsakh Ermenistan’dir.
Kamo Ermeni Burasi bizim evimiz, yilizyillardir burada yasiyoruz, mezarlarimiz,
Grisdrshi kiliselerimiz burada. 1994°te oldugu gibi iilkemiz i¢in Oliimiine
savagacagiz.
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Nebi S. Azeri Karabag tartismali bir bolge degildir. Azerbaycan’in tarihsel ve
Novruzov uluslararasi alanda taninan bir pargasidir, hatta Ermenistan tarafindan
bile. Savas, Azerbaycan topraklarinda yasaniyor.
Tahmazoglu Azeri Diinyanin utanmaz halkisiniz, biliyor musunuz? Biitlin diinya, biitiin
Savalan tarih buranin Azerbaycan topragi oldugunu soylityor. Tarihiniz 20.
ylizyilda basliyor, daha once kiiciik bir Ermenistan yoktu. Sizin
topraklariniz sadece Karabag’in degil, Azerbaycan’indir.
Tural Azeri Bir Ermeni askeri 6lmek istemiyorsa, Azerbaycan topraklarindan
Zeynalov atilmalidir. Bagka yolu yok. Ciinkii biitiin topraklar Azerbaycan’a
aittir ve tarihsel olarak Tiirk topragidir.

Tablo-5’te goriildiigii tizere Azeri ve Ermeni yorumcular Daglik Karabag bolgesinin
kendilerine ait oldugunu iddia ederken birbirine tamamen zit bir tarihi gerceklik insa
ederek karsi tarafi isgalci olarak suglamaktadir. Anavatanlarinin bir pargasi olarak
gordiikleri Daglik Karabag’1 milliyet¢i bir sdylemle simgelestiren yorumcular toplumsal
kimliklerine ait degerleri eklemledikleri bu bolgedeki ¢atismanin ahlaki sorumlulugunu
kars1 tarafa yiliklemektedir. Haksiz sekilde saldiriya ugrayip magdur olan tarafin
kendileri olduklari iddia eden yorumcular i¢in hayatlar1 pahasina korunmasi gereken
yurtlar1 olarak goriilen Daglik Karabag salt cografi bir kavram olarak tanimlanmayip
ulusal gururlarinin 6znesi olarak ideallestirilmekte ve boylece ulusal var oluslarinin
bir semboliine doniistliriilmektedir. Daglik Karabag meselesinde oldugu gibi sicak
catismanin oldugu olagantistii durumlarda siklikla goriilen karsi tarafin otekilestirilerek
diismanlastirilmasi, nefret sOylemini yayginlastirip olagan bir séylem olarak goriilmesine
zemin hazirlamaktadir.

Yiikleme-Carpitma-Abartma Iceren Soylemler

Orneklemin %353’iinii olusturan yiikleme-carpitma ve abartma igeren yorumlarda
goriildiigi lizere catismanin tiim sorumlulugu karsi tarafa yiiklenerek, abart1 ve carpitmaya
varan ifadelerle suglamalarda bulunulmaktadir. Cok sayida Azeri ve Ermeni yorumcu
catigmayi1 isteyen ve baglatan tarafin karsi taraf oldugunu one stirmekte, bir kismi ise
basmakalip deger yargilariyla insa ettigi soylemlerini gercek sorunun disina tasiyarak
konuyu c¢arpitmaktadir.

Tablo-6: Yiikleme-Carpitma-Abartma Igeren Séylem Ornekleri

Kullanic1 Ad1 | Destekledigi Taraf Yorum
Ali Asraf Azeri Ermeni hiikiimetinin uydurdugu yalanlara inaniyorsunuz.
Armine Ermeni Insanlar nefret dolu Azerileri duymamali. Yalan soyliiyorlar. Biitiin
Hovakimyan nefret onlardan geliyor. Azerbaycan barisci sivilleri saldirdi. Yaslhilari,
kadinlar1 ve ¢cocuklari 6ldiiriiyorlar. Biri sizin insanlarinizi 6ldiirmeye
calissa ve size bagka bir dini kabul ettirse nasil davranirsiniz? Tiirkiye
ve Azerbaycan bizi bu diinyadan yok etmeye calisiyor.
Davud Azeri Azerbaycan kendi topraklarinda savastyor. Savasi Ermenistan baglatti
Seferov ve Ermeniler bizim topraklarimizda sonlarimi gorecekler.
Emil Azeri Ermenistan gibi milletler oldukga, Azeriler kendi topraklarinda baris
Hasanoff icinde yasayamayacak ve savas olacaktir.
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Fidan Azeri Inanin bana Ermenistan diinyada barisi isteyecek son iilkedir.
Mehdiyeva

Gaspard Ermeni Ermeniler Artsakh’t kaybederlerse ellerinde Ermenistan kalmaz.
Ourakhian Azerbaycan Artsakh’t isgal etmeyi basarirsa, yollarindaki tim

Ermenileri dldiirerek Ermenistan’in geri kalanini isgal edecekler. Ne
de olsa onlar Tiirk. Umarim diinya bizi terk etmez.

Murat Sen Azeri Ermenistan, Azerbaycan’a saldirarak bolgede baris ve istikrarin
ontindeki en biiyiik engel oldugunu bir kez daha kanitlamigtir.
Narine Ermeni 3 milyon Hiristiyan Ermeni, 80 milyon Tiirk ve 10 milyon Azeri ile
Ghukasyan savasiyor.
Hayriyan
Shogher Ermeni Azerbaycan aylardir planladigi gibi savasi baslatti. Biz bariscil
Nikoshosyan insanlar oldugumuz i¢in Ermenistan asla savas baslatmazdi.
Yana Ermeni Azerbaycan’in Daglik Karabag bolgesindeki saldirganligi ve bunun
Galstyan Ermenistan’in diger sivil koylerine yayilmasi bu iilkenin ne kadar

kana susamig oldugunun bir baska kanitidir.

Tablo-6’te goriildiigii lizere her iki taraf da savasin yol actig1 can kayiplari ve
yikimlarin ahlaki sorumlulugunu karsi tarafa yiikleyerek baris isteyen tarafin kendileri
oldugunu iddia etmektedir. Ornegin “Fidan Mehdiyeva” adli yorumcunun ““Inanin bana
Ermenistan diinyada baris1 isteyecek son tilkedir.” seklindeki yorumu tiim bir iilkeyi itham
eden basmakalip bir yaklagimin iiriinii olmakla birlikte, “Narine Ghukasyan Hayriyan™
adli yorumcunun “3 milyon Hiristiyan Ermeni, 80 milyon Tirk ve 10 milyon Azeri
ile savastyor.” seklindeki yorumu Hiristiyan-Miisliiman karsitlig1 lizerinden konunun
nasil carpitildigini agik¢a gostermektedir. Yine ‘‘Gaspard Ourakhian™ adli yorumcunun
“Ermeniler Artsakh’1 kaybederlerse ellerinde Ermenistan kalmaz. Azerbaycan Artsakh’
1sgal etmeyi basarirsa, yollarindaki tiim Ermenileri 6ldiirerek Ermenistan’in geri kalanini
isgal edecekler. Ne de olsa onlar Tiirk. Umarim diinya bizi terk etmez.”” seklindeki
sozleri Tirklere ait basmakalip diislincelerle yiiklii abartma ve carpitmanin agik bir
ornegini sunmaktadir. Simgelestirme iceren soylemlere benzer sekilde yiikleme-carpitma
ve abartma iceren sdylemlerde “biz” ve “onlar” karsitligi lizerinden diisman yaratilarak,
irk¢iliga varan bir yaklagimla 6nyargilar karsilikli olarak beslenmektedir.

Diismanlik ve Savas Destekciligi Iceren Soylemler

Orneklemin %7’sini olusturan diismanlik ve savas destekciligi igeren yorumlarda
tehdit ve intikam ifadeleri iceren bir nefret sdyleminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu kategoride yorumcular siddet ve savasi sorunu ¢ozmede tek gecerli yontem olarak
onaylamakta ve kendi zaferlerinden emin goriinerek diismanlastirdiklar1 tarafa karsi
psikolojik tstiinliikk kurmaya calismaktadir.
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Tablo-7: Diismanlik-Savas Soylemi Iceren Ornekler

Kullanic1 Adi Destekledigi Taraf Yorum
Arthur Ermeni Yarin nice kayiplar dinleyeceksin Azerbaycan.
Gevorgyan
Ar Yan Ermeni Son savagta Azeriler kagmayi distinmislerdi, bu kez nasil
yiizeceklerini 6grenecekler.
Brian Merrifield - Birakin birbirlerini dldiirsiinler.
Dorel Moldovan Ermeni Onlara olanlar ¢ok hos. Su anda ihtiyacimiz olan tek sey baska bir
savas.
Hagop Atashian Ermeni 90’larin basinda uygun bir ordu olmadan sizi nasil yok ettigimizi de
aragtirin. Sizi tekrar yok edecegiz.
Mehmood Haq Azeri Azerbaycan ve Tiirkiye’nin yaninda olacagiz. Size ve
destekgilerinize cehennemi getirecegiz.
Omer Cakirca Azeri Burasi Tiirk topragi. Hak ettigini alacaksin. Diiriist degilsin.
Steven Gomes - Iyi olan kazansim.
Tayfun Ergun Azeri Ermeniler yok olacaklar.
Zehra Giines Azeri Bekle bizi asagilik Ermeniler! Doktiiglin kanin intikamini altyoruz

ve tiim topraklarimiz1 geri alana kadar durmayacagiz.

Tablo -7’te goriildiigi tizere her iki tarafin destek¢isi olan yorumcular, insanlik
icin gercek bir yikim olan ve toplumlar arasindaki diismanligi en yiiksek diizeye ¢ikaran
savasi bir sorun ¢6zme ydntemi olarak idealize etmektedir. Ornegin “Dorel Moldovan”
adli yorumcu Azerilerin savasta yasadiklart acilardan memnuniyet duydugunu ve
ihtiyaglar1 olanin baska bir savas oldugunu belirterek siddeti kutsamakta, “Ar Yan™
adli bagka bir yorumcu ‘“Son savasta Azeriler kagmay1 disiinmiislerdi, bu kez nasil
yilizeceklerini 6grenecekler.” seklindeki ifadesiyle diismanlastirdigi Azerilere kars1 alayci
bir dil gelistirmektedir. Benzer diismanlik sdylemi Azerileri destekleyen yorumcularda
da goriilmektedir. Savasta Azerbaycan ve Tiirkiye’nin yaninda olacaklarini ifade eden
“Mehmood Haq” adli yorumcu “Size ve destekgilerinize cehennemi getirecegiz”
dedigi Ermenileri tehdit etmekte, “Zehra Giines” adli yorumcu ise “Bekle bizi asagilik
Ermeniler! Doktiiglin kanin intikamini aliyoruz ve tiim topraklarimizi geri alana kadar
durmayacagiz!” ifadeleriyle hakaret ettigi Ermenilerle kan dokiilerek hesaplasilmasini
istemektedir. Savag kiskirticiligi igeren nefret sdylemlerine yalnizca Azeri ve Ermeni
yorumcularin birbirlerine yonelik ifadelerinde rastlanmamakta, ‘““Brian Merrifield” ve
“Steven Gomes” adli yorumcularin “Birakin birbirlerini oldiirsiinler’” ve “‘lyi olan
kazansin’’ seklindeki ifadeleri, insanlarin birbirlerini 6ldiirmesini onaylayan art niyetli
kisilerin tirettigi katiksiz nefret sdyleminin rahatsiz edici 6rneklerini olusturmaktadir.

Moral Soylemi ve Dua

Orneklemin %9’unu olusturan dua ve moral sdylemi igeren yorumlarda
desteklenen tarafa yonelik motivasyon amaci 6n plana ¢ikarilmakta, “biz”” ve “onlar”
karsithg1 iizerinden Otekilestirilen karsi tarafa yonelik psikolojik iistiinliik kurulmaya
calisilmaktadir.
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Tablo-8: Dua ve Moral Soylemi Iceren Ornekler

Kullanic1 Adi Destekledigi Yorum
Taraf

Areg Vardanyan Ermeni Hakliy1z ve her zamankinden daha gii¢liiyiiz.

Athif Kamarudeen Azeri Allah Azerbaycan’1 korusun.

Eva Babayan Ermeni Tanr1 bizimle birlikte.

Grigor Karapetyan Ermeni Ermenistan kazanacak. Tanr1 Ermenistan’1 kutsasin.

Hamzah Zulfigar Azeri Diinyada 212 milyon Pakistanli, 82 milyon Tiirkiye ve 2.5 milyar
Miisliman Azerbaycan’in yaninda.

Orxan Babayev Azeri Biz bagaracagiz. Allah bizimle birlikte.

Riva Tholoor Philip Ermeni Hintli bir Hiristiyan olarak Ermenistan’t destekliyorum.

Roupen Bedrosian Ermeni Zaten gururlu Ermenilerdik ama Ermenistan’daki kardeslerimizin

cesaretini gormek bu gururu bagka bir boyuta tasidi.

Serkan Seviik Azeri Merak etmeyin Tiirkiye her zaman kardeslerinin yanindadir biz
her zaman yaninizda olacagiz Azerbaycan.

Umar Cy Azeri Can Azerbaycan’a canimiz feda olsun.

Tablo-8’te goriildiigii iizere yorumcular destekleri tarafin savasta {istiin gelmesine
yonelik moral destegi saglamaya calisarak sdylemlerini manevi ve dini degerlere
gondermede bulunarak insa etmektedir. Dua ve moral sdylemi igeren yorumlar
incelendiginde Azeri ve Ermeni tarafini desteklemede etnik yakinligin yani sira ayni inang
degerlerini paylasmanin belirleyici oldugu goriilmektedir. Tiirklerle birlikte Pakistanlilar
basta olmak iizere yine diinyanin cesitli iilkelerinde yasayan Misliimanlar Azerilerin
basarist i¢in dua ederken, diaspora Ermenileri ve Yunanlar basta olmak {izere cogunlugu
Avrupa {ilkelerinde yasayan Hiristiyanlar Ermenileri desteklemektedir. Yine “Grigor
Karapetyan™ adli yorumcunun “Ermenistan kazanacak. Tanrt Ermenistan’t kutsasin.”
seklindeki ifadelerine karsilik “Orxan Babayev” adli yorumcunun “Biz basaracagiz.
Allah bizimle birlikte.” seklindeki ifadelerinde goriildiigii izere dua ve moral sdylemi
cogu kez i¢ ice gecmektedir. Dua ve moral sdylemi iceren yorumlara iilke bayraklar1 ve
dua eden el emojileri eklenerek verilmek istenen duygu gii¢lendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Moral sOylemi igeren ifadelere her iki tarafta da siklikla rastlanmakla birlikte
Ermeni yorumcularin dini sdylemlere Azerilere gore daha yogun olarak bagvurdugu goze
carpmaktadir.

Degerlendirme ve Sonug

Nefret sdyleminin tarihi insanlik tarihinin baslangicina kadar geriye gitmesine
ragmen Ozellikle sosyal medyanin tiim diinyada yayginlik kazanmasiyla hi¢ olmadigi
kadar yaygin ve goriiniir hale gelmistir. Insanlar ve toplumlar arasindaki diismanlig
artiran her tiirlii 6nyargi, otekilestirme ve diglamayi iceren ifade bigimleriyle iliskili olan
nefret sdylemi, etnik kokenden dini inanglara, politik tercihlerden cinsel yonelimlere
kadar genis bir cercevede insa edilmektedir. Toplumsal giindemin belirlenmesinde bas
aktorlerden olan medya ¢ogunlugun temsilcisi oldugundan hareketle genellikle ‘‘biz’’
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dilini kurarken, azinlikta kalan kesimi “onlar” diliyle 6tekilestirmektedir. Bu ayrimda
“normal”’in smirlarin1 ¢ogunluga gore belirleyen medya, toplumsal kutuplagsmanin
artmasina da katki saglamaktadir. Ayrimer sdylemlerin sosyal medyada kolay ve hizli
bir sekilde dolasima girmesi, her tiirlii nefret sdyleminin siradanlasmasina yol agmakta
ve Ozellikle arastirma kapsaminda da goriildiigii tizere Daglik Karabag Catigsmasi gibi
etnik husumetleri barindiran durumlarda nefret sdyleminin dozu oldukca artmaktadir.
Demokratik yaklagima uygun olarak uluslararasi barisa katki saglamasi gereken medyanin
nefret ve siddeti koriikleyen ideolojik bir aygita donlismesi, hosgoriiyli esas alan ¢ok
sesliligin bastirilarak siddeti esas alan irk¢iligin yiikkselmesine neden olmaktadir. Devletler
arasindaki silahli ¢atigmalar, toplumlar arasindaki husumeti artirdigindan sosyal medyada
dolagima giren nefret sdylemi de yiikselmekte, bu durum taraftarlarini artirmak isteyen
irkeilarin seslerini yiikseltmesine karsin barisin 6nemini vurgulayanlarin susarak pasifize
olmasina yol agmaktadir.

Arastirma kapsaminda BBC News’in Facebook sayfasindaki Daglik Karabag
Catismasi’na iligkin 6rneklem olarak secilen habere yapilan kullanic1 yorumlari sdylem
analizine tabi tutularak incelendiginde; Azeri tezlerini destekleyen yorumlarin toplamin
%48’inin olustururken,%42’sinin Ermeni tezlerini destekleyenlerden olustugu tespit
edilmis, kalan %10’un iki tarafi da desteklemeyen (tarafsiz) bir igerige sahip oldugu
goriilmiistiir. Tarafsiz igerige sahip %10’luk kesimin i¢inde hemen hemen hi¢ Azeri ve
Ermeni yorumcu bulunmamaktadir. Daglik Karabag meselesini ulusal bir onur meselesi
olarak gdren Azeri ve Ermeni yorumcularin ¢atigmalarin gerekliligini sorgulamayarak,
diplomatik ¢abalarin énemini vurgulamamalariin ardindaki 6nemli sebeplerden biri de
bunun kendilerini tavizkar gosterecegini diisiinmeleridir.

Orneklemin icerik analizi bulgular1 yorumlarin niteli§ine gére incelendiginde
%353 linilin yiikleme-garpitma ve abartma igerigi tasidigi tespit edilmistir. Her iki tarafin
yorumcular1 da savasi isteyen ve baslatan taraf olarak tim sorumlulugu karsi tarafa
yiiklemekte, basmakalip fikirlerle Gtekilestirdikleri karsi tarafi diismanlastirmaktadir.
Her iki taraf da saldiriya ugrayan ve magdur olanin kendileri oldugunu iddia etmekte,
Azeriler siklikla vurguladiklart Hocali Katliami’ni dile getirerek Ermenilerin Ruslarin
destegiyle kendilerine yonelik soykirimda bulunduklarini ifade ederken, Ermeniler
Azerilerin Tiirkiye’den aldiklar1 destekle savas baslattiklarini ileri stirmektedir. Bir¢cok
Ermeni yorumcu sanki savasta Azerbaycan ile degil Tiirkiye ile savastyormus gibi bir
soyleme bagvurarak Tirkiye’yi su¢clamakta ve yine Daglik Karabag Savasi ile herhangi
bir ilgisi olmamasina ragmen Birinci Diinya Savasi’nda yasanan gelismeleri giindeme
getirerek kendilerine soykirim yapildigini iddia etmektedir.

Birlesmis Milletler kararlar1 goz 6niine alindiginda Daglik Karabag’in uluslararasi
hukuka gore Azerbaycan topragi sayilmasi Azeri yorumcularin bdlgenin yasal sahibi
olduklarim1 savunmadaki en giiclii dayanaklaridir. Birlesmis Milletler’in kararini
gérmezden gelen ya da bunu haksiz bulup tanimayan Ermeniler, tarihi olarak kendilerine
ait oldugunu iddia ettikleri bolgenin Sovyet Birligi doneminde haksiz sekilde ellerinden
alinarak Azerbaycan’a verildigini ve bdlge halkinin Azerbaycan’a bagli kalmay1
istemedigini iddia etmektedir. Bolge niifusunun ¢ogunlugunun Ermenilerden olustugu
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iddiasin1 reddeden Azeriler ise Ermenilerin yol agtig1 savasla bolgede bircok Azeri’nin
oldiirtilerek cogunun siirgiin edildigini dile getirmektedir. Daglik Karabag’a iliskin
hak iddialarinin simgelestirilerek dile getirildigi ve orneklemin %13’linlin olusturan
yorumlarda; tarih, toprak, kimlik, dil, etnisite ve inang gibi toplumsal aidiyet kavramlari
on plana cikarilarak kars: taraf Stekilestirilmektedir. Orneklemin %9’unu olusturan ve
cogunlukla emojilerle desteklenen dua ve moral sdylemi i¢ceren yorumlarda ise desteklenen
tarafa yonelik motivasyon 6n plana ¢ikarilarak dini degerlere siklikla vurgu yapilmaktadir.
Basta Azeri ve Tiirkler olmak {izere Miisliimanlar Azerilerin basarisi i¢in dua ederken ve
moral soylemiyle destekte bulurken, Ermenistan ve diaspora Ermenileri basta olmak
tizere Hiristiyanlar Ermenileri desteklemektedir. Arastirma sonucunda ayni etnik kimligi
paylagsmanin yani sira ortak bir dini inanca sahip olmanin taraf olmada ne kadar giicli
bir belirleyici oldugu agik¢a goriilse de Ermeni yorumcularin Azeri yorumculara gore
dini degerleri daha fazla 6n plana ¢ikardiklar1 dikkati gekmektedir. Bu farkliligi doguran
faktoriin Ermenilerin Azerilere gore daha dindar olmalarindan ziyade, kendilerini
desteklemelerini istedikleri ABD ve Avrupa lilkeleri halklarinin (¢ogunlugunun kendileri
gibi Hiristiyan olmasindan dolay1) desteklerini saglama beklentisi oldugu diisiintilebilir.

Orneklemin %12’sini olusturan kiifiir-hakaret-asagilama iceren yorumlar ile
%7’sini olusturan diigmanlik ve savag destek¢iligi igeren yorumlar birlikte ele alindiginda
yorumlarin %19’unda dogrudan ve yiiksek dozlu bir nefret soyleminin mevcudiyetinden
sOz edilebilir. Burada her iki tarafin yorumcular1 birbirlerine kars1t higbir saygt siniri
tanimayarak kiiflir ve hakaretlerle birbirlerini asagilamakta ve tehdit diline basvurarak
her tiirlii uzlasidan uzak bir yaklasim sergilemektedir. Orneklemin %53’{inii olusturan
yiikleme-carpitma-abartma iceren yorumlar, %13’linii olusturan simgelestirme iceren
yorumlarve %9’unun olusturan moral sdylemi-duaigeren yorumlar birlikte ele alindiginda,
yorumlarin %75’inde ¢ogunlukla dolayli ve ortiik sekilde beliren bir nefret sdyleminin
mevcudiyetinden soz edilebilir. Arastirmada iki tarafin da destekgisi olmamasina ragmen
catismay1 tesvik eden yorumlara da rastlanmis, bu da nefret sdyleminin sadece bir tarafi
desteklemekle ilgili olmadigini agikca gdstermistir.

Sosyal medyada nefret sdyleminin yiikselmesi her tiirli saglikli iletisim ortamini
ortadan kaldirarak, toplumlar aras1 barig ve demokrasi kiiltlirliniin 6niinde biiylik bir
engel olusturdugundan nefret sdylemiyle miicadelede yasal mercilerin yani sira medya
kuruluslarina da 6nemli gorevler diigmektedir. Sosyal medya kuruluslari ticari kaygilar
bir kenara birakarak nefret sdylemiyle miicadelede daha aktif rol almali, topluluk
standartlarini ihlal eden kullanicilara yonelik yaptirimlarini arttirmalidir.

Extended Abstract

Although the history of hate speech goes back to the beginning of human history, it
has become more common and visible than ever, especially with the spread of social media
all over the world. Hate speech, which is associated with all kinds of expressions that
include prejudice, marginalization and exclusion that increases hostility between people
and societies, is constructed within a broad framework from ethnic origins to religious
beliefs, from political preferences to sexual orientations. Considering that the media,
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which is one of the main actors in determining the social agenda is the representative
of the majority, it usually establishes the language of “we”, while marginalizing the
minority with the language of “they”. In this distinction, the media, which determines the
boundaries of the “normal” according to the majority, by making a distinction between
the “others” which are the representatives of the minority contributes to the increase of
social polarization, too.

The fact that discriminatory discourses circulate more easily and quickly on social
media causes all kinds of hate speech to become commonplace. The media, which should
contribute to the establishment of international peace in accordance with the democratic
approach, turning into an ideological device that fuels hatred and violence cause suppress
the polyphony based on tolerance and causes the rise of racism based on violence. In
situations that increase hostility between societies, such as wars and armed conflicts
between states, the discourse of hostility circulating on social media also increases.
The rise of hate speech leads to the strengthening of racists who want to increase their
supporters, causing those who emphasize the importance of peace to remain silent.

Although social media platforms make very important contributions to freedom
of expression, which is the most basic democratic right, the different functioning of the
editorial process compared to traditional media makes it very problematic to control racist,
religious and sexual-based hate speech. The control of hate speech, which is common
in reader comments, primarily depends on the conscience and ethical understanding of
the people. However, there may be legal sanctions in cases where it is brought to legal
authorities by those who are subjected to hate speech.

In accordance with the digitalization trend in journalism, many people follow the
news from the news pages of social media platforms, and hate speech in the news on these
platforms is encountered in reader comments rather than the written and visual content
of the news. When the reader comments on the news pages of social media platforms
with hundreds of thousands of followers, especially Facebook, are examined, it is seen
that there is a very problematic situation in terms of hate speech. In the study, trying
to understand how hate speech is constructed in user comments on social media, the
news on the Nagorno-Karabakh Conflict published on the BBC News’s facebook page
between September 27, 2020 and November 10, 2020 were determined and the news
titled ““Armenia and Azerbaijan fight over disputed Nagorno-Karabakh region” published
on September 28, 2020 was taken as a sample. This news includes over 4000 user
comments and it was chosen because it represents more general content than the others.
The research sought answers to the following questions: How is hate speech structured in
user comments on news of the Nagorno-Karabakh Conflict on Facebook? What are the
qualitative similarities and differences of content of hate speech in the comments made by
users who support the Azeri and Armenian theses on the news? In order to find answers
to these research questions, qualitative research method was preferred. Content analysis
and critical discourse analysis were used as research techniques.

Within the scope of the research, when the user comments on the news of the
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Nagorno-Karabakh Conflict on the BBC News’s Facebook page, which was selected
as a sample, was analyzed by discourse analysis, it was determined that the number of
comments in the content supporting the Azeri theses constituted 48% of the total, while
42% had the content supporting the Armenian theses and it has been seen that 10% of
them have neutral content that does not support any sides. It is noteworthy that there
are almost no Azeri and Armenian commentators among these 10% section. One of the
main reasons why the commentators of both sides, who see the Nagorno-Karabakh issue
as a matter of national honor, who do not question the necessity of conflict and who do
not emphasize the importance of diplomatic efforts, may be that they are worried that
it will show them as concessive. In addition the presence of comments that encourage
conflict despite not supporting any sides clearly shows that hate speech is not just about
supporting one side.

When the comments containing profanity-insulting-humiliation, which make up
12% of the sample, and the comments containing hostility and supporting war, which
make up 7%, are taken together, it is observed that there is direct and high-dose hate
speech in 19% of the hate-content comments. Here, the commentators of both sides do
not respect each other, insulting each other with swearing and insults, and displaying
an approach that is far from any consensus by resorting to threatening language. When
the comments containing accusing-distortion-exaggeration which make up 53% of the
sample, the comments containing symbolization which make up 13%, and the comments
containing discourse of support and pray which make up 9% are taken together, it is seen
that hate speech of these 75% mostly appears indirectly and implicitly.

Since the rise of hate speech in the social media destroys any possibility of
healthy communication and creates a major obstacle in front of the culture of peace and
democracy between societies, the media organizations have important duties in the fight
against hate speech besides the legal authorities. Social media organizations should set
aside commercial concerns and take a more active role in combating hate speech and they
should increase anctions against their users who violate community standards.

Etik Beyami: Yazar ¢alismanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigini beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100°diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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0z

internet bircok konuda oldugu gibi saglik konularinda da bagvurulan en giincel ve en biiyiik
kaynak haline gelmistir. YouTube ise iicretsiz erisilmesi ve kullanim kolaylig1 nedeniyle saglik bilgisi
arayanlarin siklikla ziyaret ettigi bir “video paylasim ag1” dir. Bu baglamda YouTube, Covid-19
asist hakkindaki bilgilere erismek i¢in de popiiler bir kaynaktir. Calismada YouTube’da yayimlanan
Covid-19 agisi ile ilgili Tiirk¢e videolarin igeriklerinin degerlendirilmesi amaglanmistir. YouTube’da
ast konusunda yaymmlanan videolardan, 07.08.2021 tarihinde yapilan tarama sonucu segilen 118
videodan olusan kesitsel bir drneklemle calisilmistir. Analizler sonucunda videolarin; % 42,4’niin ast
destekgisi, % 19,5’nin as1 karsiti, % 38,1 nin ise tarafsiz oldugu; karsit ve tarafsiz olan videolarin
izlenme sayilarinin, taraftar olan videolara gore daha yiiksek oldugu; karsit olan videolarin etkilesim
oraninin ve goriintiileme hizinin taraftar ve tarafsiz olanlara gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(p=0,01). Videolarin %13,6's1 aginin halk saglig1 i¢in, %21,2'si aginin hastaliktan korunmak i¢in 6nemli
oldugunu vurgulamistir. Videolarin %13,6's1 yan etkiler nedeniyle as1 yapilmamas: gerektigini 6ne
stirerken, %9.3"l asinin neden yapilmamasi gerektigine dair komplo teorilerini ileri stirmiistiir. Ttim bu
sayilan nedenlerden dolay1 saglik profesyonelleri asi karsithigi ile ilgili sosyal medya ve sosyal aglarda
yayilan bilgilerin farkinda olmali, dogru ve giivenilir igerikler iireterek daha fazla kisiye ulagmasini
saglamahdir. Ote yandan dijital medya kullanicilarinin, dijital okuryazarligim giiclendirmek infodemi
ile miicadeleye 6nemli katkilar sunma potansiyeli tasimaktadir. Dijital medya igeriklerini dogru okuyan
kullanicilar, infodemiye yonelik elestirel bir bakis agis1 sergileyerek yanlis bilginin diizeltilmesi
stirecinde 6nemli bir faktor haline gelebilecektir.

Abstract

The Internet has become the most current and largest source for health issues, as well as
many other topics. YouTube, in turn, is a "video-sharing network", which is frequently visited by those
seeking health information because it is free to access and easy to use. In this context, it is a popular
source for accessing information about the Covid-19 vaccine. The aim of this study is to evaluate the
characteristics and content of YouTube videos published in Turkish about the Covid-19 vaccine. The
study was conducted with a cross-sectional sample consisting of 118 YouTube videos about the vaccine
which were screened and selected on August 7, 2021. The analysis found that 42.4% of the videos were
pro-vaccination 19.5% were anti-vaccination, and 38.1% were neutral. Anti-vaccination and neutral
videos had a higher number of views than pro-vaccination videos. The interaction rate and viewing
speed of anti-vaccination videos were higher than those of the pro-vaccination and neutral videos (p =
0.01). 13.6% of videos emphasized that the vaccine is important for public health. 21.2% emphasized
that the vaccine is important for protection against the disease. Because of side effects, 13.6% of
videos suggested that the vaccine should not be administered. 9.3% posited conspiracy theories as to
why the vaccine should not be administered. Because of this, health professionals should be aware
of the information being shared on social networks and in social media about people who oppose
vaccinations and take steps to ensure that their messages are accurate and trustworthy in order to reach
a wider audience. On the other hand, promoting digital literacy among users of digital media can
make a significant difference in the fight against infodemia. Users who correctly read content from
digital media exhibit a critical viewpoint toward infodemia and play a significant role in the process of
eradicating false information.
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Giris

Covid-19 asilan diinya ¢apinda yayginlastikca, komplo teorilerine olan inancin,
sosyal medya ve sosyal aglar yoluyla yanlis bilgilerin yayilmasimin as1 tereddiidiinii
etkiledigi konusunda endiseler de artmaktadir. Bir yandan asilama calismalar1 devam
ederken, ote yandan giiven kaybi, kayitsizlik ve yanlis bilgilendirme ile baglantili olarak
as1 tereddiidiinde artislar s6z konusudur. Tiirkiye as1 giivenilirligi en diisiik olan {ilkeler
arasinda yer almaktadir (De Figueiredo, Simas, Karafillakis, Paterson ve Larson, 2020).
Halk saglig1 6nlemlerine uyumu saglamak acisindan giiven son derece 6nemlidir (Devine,
Gaskell, Jennings ve Stoker, 2021). Ancak uzmanlarin ve medyanin, halkin giivenini
zedelememesi gerekmektedir (Kreps ve Kriner, 2020). Covid-19 yalnizca bir pandemi
degil, ayn1 zamanda hem ger¢ek hem de yanlis olan karmasik ve dinamik bilgilerin bir
“infodemi”sidir. Bu durumun, DSO’niin 2019°da kiiresel sagliga yonelik en biiyiik 10
tehditten biri olarak listeledigi as1 tereddiidiine neden olma olasilig1 oldukca yiiksektir
(Jennings, Jennings, Stoker, Willis, Valgardsson, Gaskell, Devine ve Mills, 2021, s. 2).

Saglik kurumlarina ve uzmanlarina giivensizlik ile asidan kaynakli olabilecek
yan etkilerden dolay1 algilanan kisisel tehdit hayati 6nem tasimaktadir. Covid-19 as1
tereddiidiiniin; as1 gelistirme siirecinin hizli olusundan kaynakli korkular, viriisiin insan
yapimi olduguna inanilmasi, as1 yan etkileri hakkindaki endiseler veya asinin niifus
kontrolii ile ilgili oldugu vb. goriislerden kaynaklandig1 goriilmektedir. Ozellikle, izleme
gecmisine gore uyarlanmis 6nerileri olan YouTube gibi sosyal paylasim aglarindan bu tarz
videolar1 izleyenlerin ve bilgi alanlarin, as1 olmaya istekli olma olasilig1 daha diistiktiir.

Covid-19 hakkinda yanlis bilgi akisi, kiiresel halk sagligi i¢in ciddi bir tehdittir.
Ozellikle, Covid-19 agisina iliskin korku ve giivensizlik, as1 kampanyasini baltalayabilir.
YouTube’un ¢evrimici video paylasimi i¢in en popiiler platform oldugu ve Covid-19
asisinin da yeni giindeme gelen bir konu oldugu goz 6niine alindiginda; YouTube’un
daha fazla bilgi edinmek isteyen kisiler i¢in bagvurulacak kaynak olma olasilig1 oldukca
yiiksektir. YouTube videolar: kolay erisilebilir ve potansiyel olarak genis kapsamlidir. Bu
nedenle, paylasilan mesa;j tilirlerini anlamak 6nemlidir. Bu kesif ¢aligmasi, Tiirkiye’de
YouTube platformunda Covid-19 asis1 ile ilgili igerigi incelemede ilk adimi atmakla
birlikte, bugiine kadar Covid-19 konusunda yapilan arastirmalara katkida bulunacaktir.

Bu calisma ile YouTube videolar1 araciligi ile medyadaki Covid-19 asis1 hakkindaki
infodeminin kapsamini 6lgmeyi ve onu ¢ok boyutlu bir bigcimde incelemeyi hedefliyoruz.

Arastirma Covid-19 asis1 hakkinda YouTube’da Tiirkce olarak yer alan bilgileri
analiz etmek icin yapilmistir. Ozellikle, asagidaki arastirma sorulari incelenmistir.

1- Videolarin genel 6zellikleri nelerdir?

2- YouTube’daki Covid-19 as1 videolarinin zamansal dagilimi nasildir ve zamansal
dagilim ile a1 goriisleri arasinda herhangi bir iliski var midir?

3- Videolarda tartisilan Covid-19 asisi ile ilgili bilgiler nelerdir?
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4- Videolarin kaynaklar1 nelerdir ve kaynak ile as1 goriisleri arasinda herhangi bir
iligki var midir?

5- Covid-19 asisiyla ilgili komplo teorileri nelerdir?

6- Videonun as1 konusundaki yaklasimi ile izleyicilerin tutumlari (izlenme sayisi,
begenme sayisi ve begenmeme sayisi) arasinda herhangi bir iligki var midir?

7- Izlenme Etkilesim Parametreleri ile video uzunlugu (dakika) ve kanal abone
sayist (Bin kisi) arasinda iligki var midir?

Dijital Medya ve Giindem Belirleme iliskisi

Medya, bir yandan toplumu olusturan bireylerin sosyal, siyasal, ekonomik yapisindan
etkilenirken, 6te yandan bireyleri sosyal, siyasal, ekonomik agilardan etkilemektedir.
Teknolojideki gelismeye paralel olarak internetin, 6zellikle de sosyal medya ve sosyal
aglarin gelisimiyle birlikte iletisim bigiminde de Onemli bir doniislim yasanmustir.
Geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimin yerini karsilikli etkilesimin hakim oldugu ¢ift
yonlii iletisim almistir. Boylece sosyal paylasim aglarinda ¢esitli konular tartisilmaya ve
giindem bi¢iminde sunulmaya baglanmigtir. Bu bakimdan sosyal medya ve sosyal aglar
giindem belirleme agisindan 6nemli bir mecra haline gelmistir.

[letisim araclarinin kitleler iizerinde etkilerini, isleyisini, giiciinii etkileyen faktorleri
konu edinen bir¢ok goriis dile getirilmis ve bu baglamda farkli kuramlar insa edilmistir
(Vatandas, 2020, s. 62). Iletisim alaninda yapilan ¢alismalar da kitle iletisim araclarmnin
bireyler ve toplum fiizerinde giiglii etkileri oldugunu ortaya koymustur. Herhangi bir
konu, toplum ve medya tarafindan sekillendirilerek giindem olusturulmaktadir. Béylece
kitle iletisim araglar1 dikkati ve giindemi belirli konulara ¢ekmektedir. Siirekli olarak,
bireylerin neyi bilmesi, neyi diistinmesi, ne hakkinda duygulari olmasi gerektigini 6neren
nesneler sunarlar. Medya takipgileri, sadece bir konu hakkinda degil, buna ilave olarak
bir icerikteki bilgi miktarindan ve konumundan da bu konuya ne kadar 6nem verilecegini
Ogrenirler. Sonu¢ olarak medya “giindemi” belirleyebilir (McCombs ve Shaw, 1972,
s.176-177).

Medya gelisen olaylara bazen yer vererek bazen de deginmeyerek toplumun
giindemini olusturur ve kamuoyunun diisiince ve kanaatlerini etkiler. Medyanin olaylara
kars1 tutumu ve olaylara verdigi deger; kamuoyunda da ayni diizeyde etki gosterir. Boylece
kitle iletisim araclarmin giindeminde yer verdigi konular toplum tarafindan 6nemli
olarak algilanirken diger konular 6nemsiz kabul edilmektedir (Yaylagiil, 2019, s. 80).
Bu baglamda sosyal medya ve sosyal aglar toplumdaki bireyleri ilgilendiren konularda
oldugu gibi, tiim diinyay1 ilgilendiren Covid-19 pandemisinin de bilgi edinme ve yayma
hareketlerinde 6nemli role sahiptir (Cergi, Candz ve Candz, 2020, s.187-188).

Covid-19 pandemi siireci ile birlikte dijital doniisim hiz kazanmistir. Dijital
doniisim ayn1 zamanda giindemi belirleyen araclarda da degisime neden olmustur.
Covid-19 siireci ile birlikte bireylerin aligkanliklari, tutumlari, algilar1 ve davranislari
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da degismeye baslamistir. Bu degisim medya kullanim aliskanliklarina da yansimustir.
Covid-19 oncesinde sosyal medya kullanimi ortalama 2 saat ve altinda iken, Covid-19
stirecinde 5 saat ve lizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, pandemi siirecinde
bos zamanlar1 artan bireylerin, sosyal medya kullanimina daha fazla yoneldiklerini
gostermektedir. Ayn1 zamanda pandemi sirasinda bireylerin bilgi eksikligini gidermek
icin yogun bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaya baslamalar1 da bu artisin temel sebebi
olarak degerlendirilmektedir (Kogyigit ve Kog, 2021, s. 39).

Covid-19 siirecinde sosyal medyanin etkisi her gecen giin artmistir. Bu durum, bu
platformlarin giindem belirleme 6zelligini ve algilari sekillendirebildigini gostermektedir.
Dolayisiyla geleneksel medya araglarinda oldugu gibi sosyal medya platformlar1 da
enformasyon, bilgilendirme, motive etme, aktarim saglama, yonlendirme, 6grenme
stirecini destekleme, karar destek sistemi saglama, duygu ve diislince paylasma (Kogyigit,
2020, s. 46) gibi bireysel ve toplumsal fonksiyonlara sahiptir. Sosyal medya bir yandan
giindemi belirleme 6zelligine sahipken, 6te yandan gercegi ters yiiz edebilecek diizeyde
bir alg1 olugturma giiciine de sahiptir.

fletisim teknolojisi, manipiile edilmis ve gercek olmayan bilgilerin yayilmasin
kolaylastirmistir. Tiirkiye’de pandemi siirecinde bilimsel kanitlara dayanmayan bir¢ok
yaniltict bilgi sosyal medya kanallar1 tizerinden dolagima girmistir. Bu yaniltic1 bilgiler,
WhatsApp videolari, mesajlar, ses dosyalari ve YouTube videolari gibi igerikler lizerinden
yayilmustir. Bu durum infodemi kavramu ile agiklanmaktadir. DSO infodemiyi, hem ¢evrim
ici hem de ¢evrim dig1 ortamlarda “yanlis bilginin artmasi ve yayilmast” ya da “yanlis
bilgi salgin1” olarak tanmimlanmaktadir. infodemi, dijital medyanin oldukca 6n planda
olmasinin etkisiyle Covid-19 pandemisinde merkezi konuma yerlesmistir (Managing the
COVID-19, 2020).

Bilgiye Ulasmada Yeni Dijital Ger¢eklik ve Infodemi

Gliniimiizde bilgiye ulasma; radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel medyanin
yaninda teknolojinin yayginlasmasiyla popiiler hale gelen sosyal medya ve sosyal
aglar aracilig1 ile gerceklesmektedir. Covid-19 pandemisi, salginla miicadelede sosyal
medyanin ve teknolojinin biiyiik dl¢cekte kullanildig ilk salgindir (Golbasi, Metintag ve
Onsiiz, 2022, s. 139).

Cevrim i¢i platformlar dogru bilginin yaninda yanlis bilginin yayilmasinda da
etkilidirler ve adeta bir yakit gorevi istlenirler. Covid-19 salgini siirecinde Instagram,
Twitter ve YouTube sosyal aglar1 incelendiginde yayimlama ve yorumlama agisindan en
yiiksek etkilesim hacminin, YouTube ve Twitter gibi ana platformlardan olustugu tespit
edilmistir (Cinelli, Quattrociocchi, Galeazzi, Valensise, Brugnoli, Schmidt ve Scala,
2020).

Her salginin beraberinde getirdigi infodemi, giiniimiizde sosyal medya ve sosyal
aglar ile iletisimin yayginlagmasi neticesinde Covid-19 miicadelesinin merkezinde en
onemli zorlayic1 faktorlerden biri olmustur. Bu siirecte bir yandan salginla miicadele
edilirken, insanlara saglik konusunda dogru bilgiyi ulastirma da ayrica miicadele edilmesi
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gereken bir baska alan haline gelmistir (Golbas1 ve Metintas, 2020, s. 134).

Her ne kadar infodemi ve infodemiyle miicadele yeni kavramlar olmasa da dijital
medyanin yaygin kullanimi, her tiirlii bilginin kolayca yayilabildigi, hizli ve hemen
hemen herkese hareket olanagi saglayan sosyal aglarin 6n planda olmasinin etkisiyle
Covid-19 pandemisinde merkezi konuma yerlesmistir. Pandeminin ortaya ¢ikardigi yeni
ve olagandig1 durum bilgi arayisina sebep olmakta, bireyler biiyiik oranda bilgiyi dijital
ortamlarda aramaktadirlar. Bu durumun, 2009°daki “Pandemik Influenza A” salgini ile
basladig1 sdylenebilir (Senol ve Kadriye, 2020).

“Infodemi” olarak adlandirilan ve salginla ¢dziimii zorlastiran her tiirlii bilginin hizli
bir sekilde yayilmasi, insanlar arasinda karisiklik, damgalanma ve korku yaratmakta, 6te
yandan bilimsel olmayan ve kanita dayanmayan dnlemleri uygulama konusunda bireyleri
savunmasiz hale getirmektedir. Bu bakimdan yanlis bilgilerin kaynagini belirleyerek daha
fazla yayilmalarin1 6dnlemek bireyler agisindan yasamsal oneme sahip bir gereksinim
haline gelmistir (Kulkarni, Prabhu ve Ramraj, 2020).

Yanlis bilgilendirmenin her tiirii, “fake news” (sahte haber) olarak adlandirilmaktadir.
Ancak aldatici olan igeriklerin ¢cogu sadece “haber” degildir. Haberlerin yaninda videolar,
gorseller ve aktiviteler de sahte bilginin halka ulastiriimasinda kullanilmaktadir. TRT
Akademi tarafindan 2020 yilinda gercgeklestirilen infodemi Arastirma Raporu’na gore
Covid-19 pandemisinde yanlis bilgi infodemisinin sirayla en fazla yazi (%43), ikinci
sirada haber (%37), ti¢iincii sirada resim (%27), dordiincii sirada video (%24) ve besinci
sirada ses kayd1 (%21) ile insanlara ulastig1 raporlanmstur.

“Infodemi”, Covid-19 salgmini oldukga tehlikeye atmakta, hangi bilgi kaynaklaria
ve kimlerin agiklamalarina gilivenilecegi konusunda kafa karigikligi dogurmaktadir.
Ozellikle de abartili iddialar ve dogrulanmamis sdylentiler nedeniyle sosyal medya ve
sosyal aglarda korku ve panik havasi olusturulmaktadir (Kirik ve Ozkogak, 2020, s. 151).

Farkli iilkelerde Covid-19 salgininin nedenine iliskin bir¢ok yanlis bilgi, sosyal
medya ve sosyal aglarda dolagmaya baglamistir. Covid-19’un bir “biyo-savas” enstriimani
oldugu ileri siiriilmekle birlikte, kiiresel saglik hizmetlerine milyarlarca dolar harcayan
bir Amerikan 6zel vakfi olan “Bill & Melinda Gates Vakfi1”, siipheli bir sekilde, CIA ile
ortaklasa “Cin’e ekonomik zarar vermek” i¢in bu biyolojik savas1 iiretmekle su¢lanmistir.
Bu tiir dezenformasyon kampanyasi bize, yetkili kuruluslarin birbiriyle esgiidiim halinde
caligmasinin ve infodemik riskler konusunda iyi egitilmis profesyonel kadrolara sahip
olmamasinin 6nemini gostermektedir (Hu, Yang, Li, Zhang ve Huang, 2020).

Salgininnedenineiliskin birinfodemi 6rnegi; viriisiin bir laboratuvarda olusturuldugu
iddialaridir. Viriistin ortaya ¢ikisi1 hakkindaki bir baska iddia ise; salgmin kaynaginin,
viriisii Kanada’daki bir laboratuvardan ¢alan Cin casuslar1 olarak gosterilmesidir
(Y1lmaz ve Candan, 2020). Bu tiir yanlig bilgilerin hizla yayilmasi biiyiik 6l¢iide sosyal
medya ve sosyal aglar vasitasiyla gerceklesmekte olup; bu durum, kamu otoriteleri ve
saglik profesyonelleri tarafindan 6nerilen halk sagligi onlemlerine uyulmamasina ya da
onerilmeyen davraniglarda bulunulmasina neden olabilmektedir (Laato, Islam, Islam ve
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Whelan, 2020).

Yanlis bilgi, dogru bilgilere nispeten sosyal medya ve sosyal aglar iizerinden daha
derin, genis ve daha hizli bir bicimde seyretmektedir. Ayrica bireylerin karsisina yanlis
bilgilerin tekrar tekrar ¢ikmasi neticesinde gelisen asinalik, inanma olasiliklarini daha da
artirmaktadir (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018).

YouTube ve infodemi

Diinya ¢apinda iki milyardan fazla kayith kullanicist ile YouTube, en popiiler
cevrimici video toplulugu, diinyanin en biiyiik ikinci arama motoru ve en ¢ok ziyaret
edilen ikinci web sitesidir (Stokel-Walker, 2020). YouTube giinliik 2 milyar goriintiilemeyi
asmakta ve ortalama kullanicilar web sitesinde en az 15 dakika gecirmektedir (Madathil,
Rivera-Rodriguez, Greenstein ve Gramopadhye, 2014). Ayrica, YouTube giin gegtikce
daha 6nemli hale gelen bir saglik bilgisi kaynagidir ve bu baglamda as1 konusunda da
kullanicilarini etkileme kapasitesine sahiptir (Covolo, Ceretti, Boletti, Passeri ve Gelatti,
2017; Yaylaci, Serinken, Elicabuk, Yilmaz, Dal ve Kaya, 2015; Nason, Donelli ve
Duncan, 2016).

Ancak, YouTube’da sunulan bilgiler cogu zaman bilimsellikten yoksundur. Ciinkii
YouTube kisitlama olmaksizin herkesin igerik iiretebilecegi bir platformdur. Bu nedenle
yaniltic1 olabilecek bir¢ok video igermektedir (Yiiksel ve Cakmak, 2020). YouTube;
iceriginin dogru bilgiler icermesi durumunda, bulagici hastaliklarin yayilmasinin
kontrol edilmesini ve uygun onlemlerin almasini saglayarak, toplum sagligi acisindan
saglik kuruluslarina fayda da saglayabilir. Tam tersi durumda ise yaniltict videolarla bu
hastaliklar1 kontrol altina almada basarisizliklara da yol agabilir (Gonsalves ve Staley,
2014). Ozellikle, bazi1 ¢alismalar dezenformasyonun internette yayilmasini, toplumdaki
asilanma oranindaki diisiise neden oldugunu 6ne siirmektedir (Aquino, Donzelli, De
Franco, Privitera, Lopalco ve Carducci, 2017). Bu nedenle, YouTube’da yayilan bilgilerin
analiz edilmesi, as1 tereddiit diizeyinin degerlendirilmesinde, etkili bilgilendirme
kampanyalarinin planlanmasinda ve yliriitiilmesinde yararli olabilir.

Cevrim i¢i platformlar ¢ogunlukla yanlis bilginin yayilmasinda etkilidirler.
Covid-19 salgini siirecinde de sosyal medya araclari {izerinde yapilan ¢aligmalarda
yayimlama ve yorumlama agisindan en yiiksek etkilesim hacmi, YouTube ve Twitter
gibi ana platformlarda olmustur (Cinelli ve digerleri, 2020). Covid-19 salgininda sadece
viriistin kendisi ¢ok hizl1 yay1lmakla kalmamig ayn1 zamanda salgin ile ilgili yanlis bilgiler
ve dolayisiyla halk arasinda yarattig1 panik de hizla yayilmistir (Larson, 2018).

Covid-19 ile birlikte bilginin dijital ortamda hizla yayilmasi beraberinde abartilmis
ve asilsiz haberleri giindeme getirmistir. Bu abartilmis ve asilsiz bilgi salgini, toplumda
panik ve korkuya neden olarak, salginin tibbi bakimdan ydnetimini zorlagtirmaya
baslamistir. Bu duruma, pandemi kavramindan da esinlenerek “infodemi” ad1 verilmistir.
Bilgi toplumunun 6zelliklerinden biri olan veri ve bilgi fazlaliinda gelinen noktada
kritik konu, bilgiye erisim noktasindan ziyade onu ydnetme ve yonlendirmeye dogru
kaymaktadir. Sosyal medyanin ve web igeriklerinin bilgiye erisimi kolaylastirmasi,
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bireylerin sosyal medya ve sosyal aglarda kolayca bilgi iiretebilmeleri ve yayabilmeleri
ile bireylerin birbirleri ile etkilesim halinde olmasi bilginin dolagimini yadsinamaz bir
sekilde arttirmistir (Del Vicario, Bessi, Zollo, Petroni, Scala ve Caldarelli, 2016; Chong,
Cheng, Chan, Chien ve Wong, 2020). Bu tiir yanhs bilgilerin yayilmasi, insanlarin
uygunsuz davranmasina, hiikiimetlerin ve saglik yetkililerinin Covid-19°’u ydnetme
cabalarimi tehlikeye atarak panige neden olmaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii Genel Direktdrii Tedros Adhanom Ghebreyesus, 15 Subat
2020°de Miinih’de yapilan Giivenlik Konferansi’nda “Ama biz sadece bir salginla
savasmiyoruz, bir infodemi ile savasiyoruz” diyerek “infodemi”ye dikkat ¢ekmistir.
“Sahte haberler bu viriisten daha hizli ve daha kolay yayilir ve ayni derecede tehlikelidir.”
seklinde yaptig1 aciklama ile sahte haberlerin salginla miicadeledeki zararlarini
vurgulamistir (Munich Security Conference, 2020).

Ayrica DSO’niin Saglik Acil Durumlar1 Programinda Bulasici Tehlikeler Y6netimi
Direktorii ve DSO’niin infodemik riskle miicadele stratejisinin mimar1 Sylvie Briand:

“Her salgina bir tiir bilgisel tsunaminin eslik edecegini ve bu bilgiler i¢inde her
zaman gercek digi sdylentiler olacagini biliyoruz. Orta Cagrda bile bu fenomenlerin
oldugunu biliyoruz. Ancak simdiki durumdaki fark sosyal medyanin bu fenomenin
giiclendirilmesi, yanlis bilginin viriislerin yayilmasindan daha hizli yayilmasidir. Yani bu
yeni bir zorluktur. Boslugu doldurmak istiyorsaniz daha hizli olmaniz gerekiyor. Bir salgin
sirasinda tehlikede olan sey, insanlarin hastaligi kontrol etmek veya etkisini azaltmak i¢in
dogru seyi yapmasini saglamaktir. Dolayisiyla, insanlarin bilgilendirildiginden emin olmak
sadece bilgi degildir; ayni zamanda insanlarin uygun sekilde hareket etmeleri konusunda
bilgilendirilmelerini de saglamak gerekmektedir. ” (Zarocostas, 2020).

Seklindeki agiklamalar: ile salginla miicadelede dogru bilginin 6nemine dikkat
¢cekmektedir.

Ote yandan bilimsel bilgi, bilimsel gelismeleri yaymakta ve bilimsel diisiinme
stirecini sergilemektedir. Burada odaklanilan nokta bilginin kalitesi degil, dogrulama
olasihigidir. Ikisi arasindaki temel fark, icerigin dogrulanabilir olmasidir. Bilimsel bilginin
tiretenleri, verileri, yontemleri ve sonuglar1 kolaylikla tanimlanabilir ve erisilebilir iken
komplo teorilerinin kdkenleri genellikle bilinmemektedir. Asilarin otizme neden oldugu
inanci1 0rnek olarak gosterilebilir (Betsch ve Sachse, 2013).

Bu baglamda, halk saglig1 davraniglar1 hakkinda degerli bilgiler saglayabildikleri
icin infodemiolojik calismalar gereklidir. Infodemioloji, internette veya kamuoyunda
bilginin dagitimi1 ve belirleyicileri bilimidir. Amaci, halk saghig1 ve kamu politikasini
bilgilendirmektir. Infodemioloji uygulamalarmin 6rnekleri arasinda, internette halk
saglig ile ilgili yayinlarin tanimlanmasi ve izlenmesi, bilgi yayiliminin 6lgiilmesi ve
insanlarin saglikla ilgili bilgiler i¢in internette arama ve gezinme yontemlerinin yani sira
bu bilgileri nasil ilettikleri ve paylastiklarinin analiz edilmesi yer alir (Eysenbach, 2002;
Eysenbach ,2009).

Literatiirde asilar hakkinda bilgi saglayan YouTube videolarinin 6zelliklerini analiz
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eden infodemiolojik ¢aligmalar mevcuttur (Donzelli, Palomba, Federigi, Aquino, Cioni
ve Verani, 2018; Yiannakoulias, Slavika ve Chase, 2019; Kallur, Albalbissi, Carillo-
Martin, Boonpheng, Kallur, Kherallah ve Gonzalez-Estrada, 2020). Ayrica Covid-19 ve
medya ile ilgili caligmalar da olmakla birlikte, Tiirk¢e YouTube igeriklerinde yer alan as1
hakkindaki yanlis bilgiler analiz edilmemistir. Bu baglamda ¢alismanin yerli literatiirdeki
boslugun doldurulmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin Metodolojisi
Orneklem ve Veri Toplama

Orneklem; 07 Agustos 2021 tarihinde, YouTube iizerinden “Google Trendleri”
uygulamasina gore sirastyla en fazla kullanilan sdzciikler olan “Covid-19 as1”, “korona ag1”
ve “Covid as1” anahtar kelimelerini kullanarak yapilan tarama sonucu yapilan siralamaya
gore secilmistir. YouTube tizerinden yapilan diger igerik analizi ¢alismalariyla (Gordon,
Barot, Fahey ve Matthews, 2001; Leighton ve Srivastava, 1999; Madan, Frantzides ve
Pesce, 2003) tutarli olarak, her arama i¢in sonuglarin ilk 2 sayfasindaki (sayfa basina
20 adet) tiim videolar 6rnekleme dahil edilmistir. Yapilan aragtirmalar ¢ogu bireyin
internet arama sonuglarinin ilk sayfasini gegmedigini one siirse de (Chitika Insights the
value, 2013; McTavish, Harris ve Wathen, 2011), 6rneklemi gelistirmek icin ikinci bir
arama sonuglar1 sayfasi ornekleme dahil edilmistir. YouTube’un dahili algoritmasina
gore her bir anahtar terim i¢in, videolar “alaka diizeyi” kullanilarak filtrelendikten sonra
her bir anahtar terim i¢in en popiiler videolar1 yakalamak {izere “goriintiileme sayis1”
kullanilarak arama tekrarlanmigtir. Boylece 240 videodan olusan ilk drneklem havuzu
olusturulmustur (3 anahtar kelime 6begi x 40 popiiler video x 2 siralama yontemi). 86
adet yinelenen video Orneklemden ¢ikartilmis; sonug olarak 154 videodan olusan yeni
bir 6rneklem olusturulmustur. Nihai 6rneklem olarak ise, dislanan videolar (Covid-19
asisin1 komedi kaynakli ele alan videolar) (n = 30) ve Covid-19 asis1 ile ilgisi olmayan
videolar (n = 6) ¢ikartildiktan sonra, 118 video (Sekil 1) analize tabi tutulmustur. Bu
calisma herkesin erigebilecegi agik veriler {izerinden yliriitiildiigii i¢in herhangi bir etik
kurul onay1 alinmamustir.
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Alinan Video Sayisi

(n=240)
Tekrar Edenler

—_—
{n=3861

Kalan Video Sayisi

(n=154)

Dnslanan Video Sayisi (n=30)

COVID-19 ile ilgisi olmayan

(n=6)
Calismaya Dahil Edilen
Toplam Video Sayisi (n=118)

Sekil-1: Ornekleme Stratejisinin Akis Diyagrami
Icerik Analizi Icin Kodlama Temalarinin Belirlenmesi

YouTube Covid-19 as1 videolarinin temalarini belirleyebilmek igin arastirmaci
tarafindan olusturulan kodlama formuna videolardaki ogeler iki arastirmaci tarafindan
birbirinden bagimsiz bir sekilde kodlanmustir. iki arastirmaci arasindaki kodlamanin
giivenilirligi i¢in Kappa analizi yapilmistir. Kappa katsayist 0,75 (k = 0.75) bulunmustur.
Daha sonra kodlamay1 karsilagtirmak ve uzlagsmak igin iki arastirmaci tekrar bir araya
gelerek, her iki kodlama seti, gerektiginde birlestirilerek veya silinerek uzlagtirilmistr.
Yeni olusturulmus kodlar kullanilarak ek 10 video daha kodlanmig ve aragtirmacilar
kodlar1 uzlagtirmak i¢in tekrar bir araya gelmistir. Bu kodlama iglemi baska bir video
grubunda daha tekrarlanmis, 30 video izledikten sonra, her bir temanin kodlarinin agik ve
0z bir tanimla islevsel oldugu kabul edilen, son bir kodlama formu gelistirilmistir. Tiim
orneklem tizerinde tekrar Kappa analizi hesaplanmigtir. Bu asamada kodlamadaki tiim
anlagmazliklar izerinde anlagma saglandig tespit edilmistir (yani k = 1.00). Son kodlama
formunda video 6zellikleri ve igerik 6zellikleri olmak iizere iki ana kategoride toplam 13
kriter yer almaktadir.

Videolar, daha once yapilmis olan ¢aligmalarda kullanilan bir siniflandirma ile
mesajin olumlu olup olmamasina gore kategorize edilmistir (Covolo ve digerleri, 2017,
Briones, Nan, Madden ve Waks, 2012; Keelan, Pavri-Garcia, Tomlinson ve Wilson,
2007; Hernandez-Garcia, Ragozzino ve Giménez-Julvez, 2020) Asi ile ilgili olumlu
mesaj veren videolar olarak degerlendirilenler (Ornegin, Covid-19 asismin yararlarimi
ve giivenilirligini agiklayan, asiy1 sosyal bir fayda olarak tanimlayan ve halki bu tiir bir
asty1 yaptirmaya tesvik eden soylemler igceren ve asinin etkili oldugunu belirten) “asty1
destekleyen”; agilamaya karsi olumsuz argiimanlar 6ne siiren, yani ana mesaj1 asilamay1
olumsuz olarak tasvir eden mesajlar (Ornegin, asilama riskini vurgulayan, asilamanin
etkili olmadigini, astya giivensizligi tesvik eden, asilamanin yan etkileri oldugunu ve
asilama destekcileri ile {lreticiler arasinda gizli anlasma iddialarinda bulunan vs.)
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veren videolar “as1 karsit1”; aginin onaylanmasi veya onaylanmamasi ile ilgili herhangi
bir ifade igermeyen, belirsiz, kararsiz mesajlar1 barindiran videolar “tarafsiz” olarak
siiflandirilmistr.

Videolar, tematik igerik analizi ile ¢Ozlimlenmistir. Tematik analiz siirecinde;
videolar izlendikten sonra hazirlanan kodlama formuna kodlanmistir. Kodlanan verilerle
temalar olusturulmus, bulgular yorumlanmistir. Verilerin nicel kisminin analizinde SPSS
25.0 (Statistical Packages of Social Sciences) programi kullanilmistir.

Veriler degerlendirilirken; agiklayici istatistikler siirekli degiskenler i¢in ortalama
+ standart sapma, frekans ve yilizde deger seklinde gdosterilmistir. Verilerin normal
dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov testi ile degerlendirilirken, gruplar arasi
varyanslarin homojenligi Levene testi ile degerlendirilmistir. Video gruplari arasindaki
Ol¢iim degerlerinin incelemesinde varyans analizi (ANOVA) testi kullanilmistir. Video
gruplarimin ozellikleri arasindaki oransal karsilastirmalar i¢in ki-kare testi yapilmustir.
Etkilesim ve goriintiileme hiz1 ile video uzunlugu ve kanal abone sayilar1 arasinda iliski
Pearson korelasyon katsayisi ile degerlendirilmistir. Arastirmada p=0,05 kritik karar
verme degeri olarak kabul edilmistir. izleyicilerin etkilesimleri ise etkilesim dizini ve
goriintiileme hizi formiilleri kullanilarak hesaplanmistir (Aydin ve Yilmaz, 2020).

L .. . Begenme sayis1 — begenmeme sayisi
Etkilesim Dizini= —— x100
Goriintiileme Sayisi

Gorilintiileme Sayis1
Yiiklendikten Sonraki Giin Sayis1 X

Goruntileme Hizi=

Bulgular

Aragtirma kapsaminda YouTube’da Covid-19 as1 igerikli videolarin genel 6zellikleri
incelendiginde; videolarin en fazla % 46,6 ile haber kanallar1 tarafindan olusturuldugu
goriilmiistiir. Ikinci sirada % 36,4 ile bireysel kullanicilarin olusturdugu videolar yer
almaktadir. Ardindan sirasiyla %13,6’sinin saglik kuruluslari ve % 3,4’niin ise dernek
veya vakiflar tarafindan olusturulan videolar oldugu tespit edilmistir (Tablo 1).

Tablo-1: Videolarin Genel Ozellikleri

Videolarin Genel Ozellikleri n %
Saglik kurulusu 16 13,6
. Diger (Vakif/Dernek) 4 3.4
Igerik saglayici -
Bireysel kanallar 43 36,4
Haber kanallar1 55 46,6
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Saglik profesyoneli 65 55,1
) Tanmmus kisi 12 10,2
Mesaj1 veren -
Bireysel kullanict 21 17,8
Haber muhabiri 20 16,9
Taraftar 50 42.4
As1 hakkindaki goriis Karsit 23 19,5
Tarafsiz 45 38,1
Halk saglig1 icin 16 13,6
Hastaliktan korunmak 25 21,2
yaprimama nedent N 50 424
Ciddi yan etkiler 16 13,6
Komplo teorileri 11 93
As1 hakkinda 60 50,8
Asilama hakkinda 38 32,2
Konu ﬁ;likg;léiﬂme calismalari 31 263
Ast yan etkileri hakkinda 21 17,8
Diger (As1 deneyimi, as1
sonrasi dikkat edilecek 5 42
hususlar vb.)

Videolarda mesaj1 veren kisilerin kimlerden olustugu incelendiginde; % 55,1 ile
saglik profesyoneli, %10,2 ile taninmis kisi, % 17,8 ile bireysel kullanicinin kendisi ve %
16,9 ile haber muhabirleri oldugu gorilmiistiir (Tablo 1).

Incelenen videolarm % 42,4 niin as1 destekgisi, % 19,5’nin as1 karsit1, % 38,1’nin
tarafsiz videolar oldugu goriilmiistiir. Ayrica videolarda %13,6 ile as1 yapilmasinin
halk sagligi i¢in, 21,2% ile hastaliktan korunmak i¢in 6nemli oldugu vurgulanmstir.
As1 yapilmamasi gerektigi vurgusunu yapan videolarda ise bunun nedeninin % 13,6 ile
ciddi yan etkiler ve %9,3 ile komplo teorileri oldugu ileri siiriilmiistiir. %42’sinde de

as1 yapilmast ya da yapilmamasinin nedenine iliskin herhangi bir bilgi mevcut degildir
(Tablo 1).

Bu iki bulgu incelendiginde; Covid-19 as1 icerikleri ile ilgili bilgi veren saglik
profesyonellerinin (%55,1) tamaminin as1 taraftar1 (%42,4) agiklamalarda bulunmadig,
bir kisminin as1 karsit1 ifadeler kullandig1 goriilmektedir.

Videolar % 50,8 ile as1 hakkinda bilgilendirme, % 32,2 ile asilama hakkinda
bilgilendirme, % 26,3 ile as1 gelistirme ¢alismalari, %17,8 ile yan etki ve % 4,2 ile diger

konulardan olusturmaktadir (Tablo 1).

Videolar ile ilgili 6l¢timlerin degerlendirilmesi Tablo 2’de goriildiigii gibidir.
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Incelenen videolarin gériilme sayis1 ortalama 116,72+175,06 (bin), video uzunlugu
13,71£19,88 dakika oldugu goriilmiistiir. Yiikleme {izerinden ortalama 127,23+109,06 giin
gectigi ve ortalama 1921,39+3123,44 begeni ve 95,79+151,96 begenmeme aldig1 tespit
edilmistir. Videolara ortalama 439,64+569,61 yorum yapildigi, videolar1 yayimlayan
kanallara ortalama 453,42+765,21 kisinin abone oldugu tespit edilmistir.

Tablo-2: Videolar ile Ilgili Olgiimlerin Degerlendirilmesi

Olgiim X+s.s.
Goriintiilenme sayist (Bin) 116,72+175,06
Video uzunlugu (Dakika) 13,71£19,88
Yiikleme siiresi (giin) 127,234+109,06

Begeni 1921,38+3123,44
Begenmeme 95,79+151,96
Yorum sayisi 439,64+569,61
Kanal abone say1s1 (Bin kisi) 453,42+756,21

Tablo 3’te, incelenen videolarin etkilesim dizini diizeylerinin 154263,98+363700,79
ve goriintiileme hizlarinin 1,77+2,06 oldugu goriilmiistiir.

Tablo-3: Etkilesim ve Goriintii Hizi

Izlenme etkilesim
parametreleri

X&s.s.

Etkilesim dizini

154263,98+363700,79

Goruntiileme hiz1

1,77£2,06

Tablo 4 incelendiginde as1 goriisiine gore goriintiileme sayilarinin farklhiliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Calismada as1 karsiti ve tarafsiz olan videolarin izlenme
sayilarinin as1 taraftar1 videolara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir
(p=0,04). Bu sonug bize izleyicilerin 6zellikle as1 taraftar1 olan degil, diger goriislerin

neler oldugunu anlamak i¢in karsit ve tarafsiz videolar1 izlediklerini gdstermektedir.

Tablo-4: As1 Goriisiine Gore Videolarm Genel Ozellikleri

As1 Gortiisii
. Taraftar Karsit Tarafsiz
Ol¢iim p
X+s.s. X+s.s. Xdts.s.
Goriintiilenme say1s1 b b
(Bin) 80,07£160,57° 125,78£151,27 152,81£196,06 0,04*
Video uzunlugu 10,62+14,49° 30,45+32,19° 8,58+10,72 0,01*
(Dakika)
Yikleme siiresi (giin) 100,74+96,7° 94,30+85,6* 173,49+118,32° 0,01*
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Begeni 1407,24+3178,38 2258,22+2770,82 2309,07+3217,68 0,32
Begenmeme 58,49+86,55* 128,87190,09° 119,51+178,74° 0,04*
Yorum says 315,5+508,49 471,04+604,76 561,53+598,93 0,10

Kanal abone sayis1 (Bin

kisi)

375,27+490,19 275,41+453,45 625,55+1039,92 0,13

a<b olacak sekilde ikili kargilastirma testi p<0,05, *p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik

As1 goriisiine gore video stirelerinin de farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada karsit olan videolarin siirelerinin tarafsiz ve taraftar olan videolara gore
daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01). Bu sonug, as1 karsit1 video
igeriklerinin ikna etme ¢abasindan dolay1 daha uzun olabilecegini diisiindiirtmektedir.

As1 gorlisline gore video yiikleme siirelerinin (giin) farkliliklar gosterdigi tespit
edilmistir. Calismada tarafsiz olan videolarin, as1 karsit1 ve as1 taraftar1 olan videolara
gore daha once sisteme yiiklendigi tespit edilmistir (p=0,01). Bu bulgu as1 hakkindaki ilk
videolarin tarafsiz bir sekilde yayimlanirken asinin iilkeye girmesi ile birlikte goriiglerin
asty1 destekleyen ve asiya karsi ¢cikan olarak ayrildiginin gostergesidir.

Begeni sayilarinin as1 goriisiine gore farklilik gostermedigi, as1 taraftari, karsiti
ve tarafsiz olan videolara yapilan begeni sayilarinin benzer seviyelerde oldugu tespit
edilmistir (p=0,32).

As1 goriisiine gore begenmeme sayilarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada karsit ve tarafsiz olan videolarin begenmeme sayilarinin taraftar olan videolara
gore daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,04).

Yorum sayilariin as1 goriisiine gore farkliliklar géstermedigi, as1 taraftari, karsiti
ve tarafsiz olan videolara yapilan yorum sayilarinin benzer seviyelerde oldugu tespit
edilmistir (p=0,10).

Videolarin yayimlandigi kanallardaki abone sayilarinin agi goriisiine gore farkliliklar
gostermedigi, as1 taraftari, karsiti ve tarafsiz olan videolarin yer aldig1 kanallardaki abone
sayilarinin benzer seviyelerde oldugu tespit edilmistir (p=0,13).

Tablo-5: As1 Goriistine Gore Videolarin Etkilesim Diizeyi ve Goriintiileme Hizi

vid As1 Gorlis
ideo
szellikleri Taraftar Karsit Tarafsiz P
X&£S.S. X&£S.S. X&£S.S.
ilesi + +
Etklllf:gm 178146’523345442’87 693751,17b131243,42 205764,09+12221,23 0.01%
dizini

Gom}itzulleme 1,37+1,84* 3,2742,60" 1,64+1,50° 0,01%

a<b olacak sekilde ikili karsilastirma testi p<<0,05, *p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik
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Tablo 5 incelendiginde ag1 goriisiine gore etkilesim dizini seviyesinin farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Caligmada karsit olan videolarin etkilesim dizini
seviyesinin taraftar ve tarafsiz olan asilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit
edilmistir(p=0,01).

As1 goriisiine gore goriintiileme hizinin da farklhiliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada karsit olan videolarin goriintiileme hizinin taraftar ve tarafsiz olan asilara gére
daha yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01).

Bu iki sonug; karsit videolarin daha ¢ok ilgi ¢ektigini ve daha cabuk yayildigini
gostermektedir ki, bu bulgu literatiirdeki, yanlis bilginin daha hizli, derin ve genis yayilim
gosterdigine iliskin bulgularla paralellik gostermektedir (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018).

Tablo-6: As1 Goriisiine Gore Videolarin Ozellikleri

Video -
igerikleri Ast Gortisii
Taraftar Karsit Tarafsiz p
n % n % n %
Eﬁﬂﬁw 15| 300% | 1 43% | o | 0,0%
_— g;ﬁgg’aklf/ 30 60% | 0| 00% | 1| 22%
ceri
0,01*
saglayici ; ,
ol E;;Z}l]lsaer] 1| 220% | 14 | 609% | 18 | 40.0%
E::;ian 21 420% | 8 | 348% | 26 | 57.8%
Efffléls‘yoneh 43| 86,0% | 10 | 43,5% | 12 | 26,7%
Mesai Taninmus kisi 4 8,0% 4 17,4% 4 8,9%
esajl -
0,01*
veren Eﬁgjﬂl 0ol 00% | 8 | 348% | 13| 289%
gi‘llﬁiri 30 6.0% | 1 43% | 16 | 35,6%
Ef‘rllk saghgt el 300 | o | 00% | o | 0.0%
Hastaliktan 10 e 500 | 0 | 00% | 1| 2.2%
Ast yaptlma korunmak i¢in
ya da Notr 71 140% | 1] 43% |42 933% | o
yapilmama { Ciddj Yan ’
nedeni etkiler 3 60% | 11| 47.8% | 2 | 44%
nedeniyle
I;:(Eﬁ’éfl 0| 00% | 11] 478% | o | 0,0%
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ﬁﬁlgiH aklunda | 46,0% | 15 | 652% | 22 | 48,9%
Asilama . , :

K hakkinda 191 38,0% | 10 | 43,5% 9 20,0%

onu
— .

omleme L | 20% | 0 | 00% |20 | asan | OO
?ﬂi’lgff 7| 140% | 6 26,1% 8 17,8%
Diger 3] 60% [0 | 00% | 2 | 44%

Tablo 6 incelendiginde as1 goriisiine gore icerik saglayicilarin farkli oranlarda
oldugu, karsit olan videolarin daha yiiksek oranda bireysel kanallardan (%60,9), taraftar
videolarin saglik kuruluslar1 tarafindan (%30) ve tarafsiz olan videolarin ise daha yiiksek
oranda haber kanallar1 (%57,8) tarafindan yiiklendigi tespit edilmistir(p=0,01).

As1 goriisiine gore mesaj veren kisilerin de farkli oranlarda oldugu goriilmiistiir.
Mesajin as1 karsiti olan videolarda daha yiiksek oranda bireysel kullanici (%34,8), taraftar
videolarda saglik ¢alisanlar1 (%86) ve tarafsiz olan videolarda ise daha yiiksek oranda
haber muhabirleri tarafindan (%35,6) verildigi tespit edilmistir(p=0,01).

Bu iki bulgu ise as1 karsit1 videolarin ¢ogunlukla, bireysel kanallardan ve bireysel
kullanicilarin mesajlartyla verildigini gostermektedir. Ote yandan bu tabloda dikkat ceken
bir husus da saglik profesyonellerinin azimsanmayacak bir oraninin (%43,5) as1 karsitt
ifadeler kullanmig olmalaridir.

As1 yapilma ya da yapilmama nedenine gore as1 gorlisiiniin farkli oldugu tespit
edilmigtir. As1 taraftar1 videolarda daha yiiksek oranda halk sagligi ve hastaliktan
korunma vurgulanirken, karsit videolarda daha ¢ok yan etki ve komplo teorilerine dikkat
cekilmigtir. Tarafsiz videolarda ise goriislerin notr oldugu tespit edilmistir(p=0,01).

Videonun konusuna gore asi goriisiiniin farkli oldugu tespit edilmistir. Karsit
videolarda daha yiiksek oranda as1 hakkinda bilgi ve yan etkilerden bahsedildigi, tarafsiz
olan videolarda ise as1 gelistirme c¢aligmalari hakkinda bilgi verildigi gortilmustiir
(p=0,01). Bu bulgu tarafsiz videolarin yogunlukla as1 bulmadan 6nceki videolar oldugunu
dogrular niteliktedir.

Tablo-7: As1 Goriisiine Gore As1 Yapilma Ya da Yapilmama Nedeni

As1 Yapilma ya da Yapilmama Nedeni
e Hastaliktan . Ciddi Yan etkiler oo
Olgiim Halk Sagligi igin korunmak icin Notr nedeniyle Komplo Teorileri .
X+s.8 X+s.s X+s.8 X+s.s X+s.8
Gorintiilenme | 60 97,0800 | 90,334203,53 135,89+190,63 112,04£139,92 | 1643416641 | 0,54
say1st (Bin)
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Video uzunlugu |5 99,19 06 11,75+12,93 ¢ 7,67+10,4° 29,87+34,12° 23,11426,33" 0,01%
(Dakika)

th‘;l)eme SUISSL 1 109,19481,25° | 100,44+126,78° 168,9+117.81° 90,19+46,03 * 78.82461,19° 0,01%
Begeni 163924335459 | 1618,96+3599.5 1968,18+3082,88 174526637 | 3037,36+2706,76 | 0.77
Begenmeme 60,6+89.28 63,2494 83 103,36:169,74 90,38+121,48 19127423867 | 0,17
Yorum sayist 391,56+614,93 323,6519 507,12+583,47 334.81£561,34 | 619,09+573,14 | 049
Kanalabone = | 45y o7 335 19 | 373.244625.96 609,13+981,87 354,72+588,37 188,2+164,18 0,39
say1s1 (Bin Kisi)

a<b olacak sekilde ikili karsilastirma testi p<0,05, *p<0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Tablo 7 incelendiginde as1 yapilma veya yapilmama nedenlerine gore goriintiileme,
begeni, begenmeme, yorum ve kanaldaki abone sayilarinin farkliliklar géstermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Halk saglig1 i¢in, hastaliktan korunma i¢in, yan etkilerden dolay1 ve
komplo teorileri nedeni ile as1 olma veya olmama tavsiyesi veren videolarin goriintiileme,
begeni, begenmeme, yorum ve kanaldaki abone sayilarinin farklilik gostermedigi ifade
edilebilir.

Begeni sayilarinin ag1 goriisine gore farkliliklar gostermedigi, as1 taraftari, karsiti
ve tarafsiz olan videolara yapilan begeni sayilarinin benzer seviyelerde oldugu tespit
edilmistir (p=0,32).

Tablo-8: Etkilesim ve Goriintiilleme Hizi ile Video Uzunlugu ve Abone Sayisi

Izlenme Etkilesim Vldeov Kanal Abone
Parametreleri Uzunlugu Sayis1 (Bin Kisi)
(Dakika) Y 3
r=0,02 r=-0,04
Etkilesim dizini
(p=0,98) (p=0,73)
r=-0,18* r=0,35*
Goriintiileme hiz1
(p=0,04) (p=0,01)

*0,05 diizeyinde anlamli iliski, korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi etkilesim dizinin kanal abone sayisi ve video uzunluk
stiresi ile anlaml1 diizeyde iligkili olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05).

Gorilintiileme hizinin ise video uzunlugu ile negatif yonlii iliskili oldugu ve daha
uzun videolarm gorlintiileme hizinin diisiik oldugu tespit edilmistir (r=-0,18, p=0,04).

Goriintiileme hizinin kanal abone sayist ile pozitif yonlii iliskili oldugu ve daha fazla
ilyeden olusan kanallardaki videolarin goriintiileme hizinin yiiksek oldugu goriilmiistiir
(r=0,35, p=0,01).
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Calismada elde edilen bulgulara gore videolarda Covid-19 asist ile ilgili bahsedilen
aldatmacalar ve komplo teorileri ise; asinin giivenli olmadigi, ¢iinkii asinin deney
caligmalar1 sonuglanmadan piyasaya siiriildiigii yoniindedir. Ayrica aginin insan genetigini
bozacagi, asi ile ¢ip takilacagi, biyosensor yerlestirilecegi, kisirlastirma, toplu imha,
sentetik insan yaratacagi seklinde iddialar da yer almaktadir.

Simirhiliklar

Calisma birka¢ sinirlama icermektedir. Oncelikle kesitsel bir calisma olmasi
nedeni ile belirli bir zamandaki YouTube videolar1 ile siirlidir. Yaygin arama terimleri
veya en ¢ok goriintiilenen videolar zamanla degisebilir. Gorlintiilemeler, begeniler,
begenmemeler veya yorumlar gibi video 6zelliklerinde de degisiklikler s6z konusu
olabilmektedir. Ayrica bir videoyu izlemenin saglik davranisinda bir degisiklige yol acip
agmadigini sdylemek pek miimkiin degildir. Ornegin, bazi insanlar zaman gegirmek icin
YouTube videolarini izlemekten zevk alir ve izledikleri videolardan bagimsiz olarak
saglik yetkililerin yonergelerini takip edebilirler. Yanlis bilgilere maruz kalma ile saglik
davraniglar1 arasindaki iliskiyi degerlendirmek icin daha fazla arastirmaya ihtiyag vardir.

Tartisma ve Sonug

Glinliik milyarlarca goriintiilemeye sahip bir video paylasim agi1 olan YouTube, halk
saglig1 cabalarin1 hem desteklemek hem de engellemek i¢in muazzam bir potansiyele
sahiptir. Kullaniminin {icretsiz olmasi, kayitli kullanicilarin istedigi konu ile ilgili video
yiikleyebilmesi ve YouTube hesabina sahip olmasa bile herkesin ilgilendigi konularla
ilgili videolar1 kolaylikla izleyebiliyor olmasi nedeniyle gliniimiiz diinyasinda en yaygin
haber ve bilgi kaynaklarindan birisidir. Ancak YouTube’da bireylerin neredeyse her tiir
videoyu yayimlayabiliyor olmalari, yanlis bilgi ve dezenformasyonun yayilmasi i¢in de
YouTube’ un uygun bir platform haline gelmesine olanak saglamaktadir.

YouTube’ un kapsami ve takip edilme oranlari, burada gerceklestirdigimiz igerik
analizi i¢in gii¢lii bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bulgularimiz YouTube’un Covid-19
asis1 hakkinda bilgi arayan kisiler i¢in basvuru yapilan bir kaynak olduguna isaret
etmektedir. Bu baglamda internet ve sosyal paylasim aglari, saglik bilgileri i¢in temel
kaynaklar oldugundan, hiikiimetler bilgi bosluklarin1 doldurmak i¢in ilgi ¢ekici bir web
varlig1 olusturmalidir ve pandemi gibi olaganiistii durumlarda, resmi saglik otoritelerinin
videolar1 YouTube’da daha fazla yer almalidir. Calismanin bulgularinda da goriildiigii
gibi, as1 karsiti olan videolarin en yaygin kaynaklar1 bireysel kullanicilar (%34,8) diger
bir ifade ile uzman olmayan kisilerdir.

Videolarin % 13,6’sinda yan etkiler ve %9,3’linde komplo teorileri olmak tizere
toplamda yaklasik %23’iinde bireyleri endiseye diisiirecek igerikler tespit edilmistir.
Nitekim yanlis bilginin yayilmasi korkuya neden olabilir ve sonugta 6nleyici tedbirlerin
uygulanmasini azaltabilir. Bu senaryodan kacinmak i¢in, yanlis bilgilerin yayilmasini
onlemek maksadiyla ger¢ek uzmanlara ve bilimsel kurumlarin temsilcilerine medyada
daha fazla oncelik verilmelidir. Alternatif olarak, taninmis kisiler tarafindan sunulan
yanlig bilgiler, medyada gercegin ardindan degil, ayn1 video i¢inde diizeltilmelidir.
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AIDS salgmi gibi onceki salginlarda, yanlis bilgilendirme ve bunun politika
tizerindeki etkisinin yalnizca Giiney Afrika’da 300.000’den fazla 6liime yol agtig1 tahmin
edilmektedir (Mian ve Khan, 2020). Mevcut Covid-19 salgininda benzer veya daha kotii
sonuclardan kaginilacaksa, medya sdylemini zaten biiyiik 6l¢iide kirleten infodemi ile
miicadele i¢in daha fazla ¢aba sarf edilmesi gerekecektir. Infodemi, sosyal medya ve
sosyal aglarda yayilan yanlis bilgiler nedeni ile Covid-19 miicadelesinde 6nemli bir role
sahip olan asilama faaliyetlerinde en 6nemli zorlayici faktdrlerden biridir.

Gergek olmayan haberler her zaman gergek olarak kabul edilmeseler bile tartismaya
konu olmalar1 ve kafa karisiklig1 yaratmasi bakimindan énem arz etmektedir. Ornegin,
salginin baslangi¢ donemlerinde maske takmanin gerekli olmadig1 yoniindeki goriisler
agirhikli iken, vaka sayilarindaki ve hastaligin yayildigi bolgelerdeki artis maskenin
pek cok iilkede zorunlu hale getirilmesine neden olmustur (Devlin, 2020). Bu durum,
icinde bulundugumuz siirecte asilarla ilgili olarak; asinin koruyucu olmayacagi, aksine
yan etkileri ve komplo teorileri nedeniyle yapilmamasi gerekliligi seklinde giindeme
getirilmektedir.

Gegmisteki hatalardan ders almamiz 6nemlidir. Medya bu konuda 6nemli bir role
sahiptir. Goriiniise gore, izleyici sayisint artirmak i¢in, bazit medya kuruluslari dramatik
mangetler atmakta ve bu durum halk arasinda panige neden olmaktadir. Saglik uzmanlari
bir yandan asilamaya, 6te yandan da asi ile ilgili ¢calismalara devam etmekte iken,
tilkemizde yapilmakta olan asilarin (Sinovac, Biontech ve Turkovac) saglik lizerindeki
etkileri hakkindaki spekiilasyonlar halk arasindaki panigi koriiklemektedir.

YouTube videolarinda “Covid-19” ve “koronaviriis” anahtar kelimelerinin taranmast
ile Kanada’da yapilan ¢aligmada, videolarin %27,5’inin ger¢ek olmayan bilgiler icerdigi
tespit edilmistir (Li, Bailey, Huynh ve Chan, 2020). Benzer sekilde Madsar (2021, s.
60)’ 1 as1 ile ilgili haberleri inceledigi calismasinda da haberlerin kaynagiin belirsiz
oldugu, ayrica gazeteci, doktor, kdse yazari ve sosyal medya fenomeni gibi takipgi sayisi
fazla olan kisilerin de as1 ile ilgili ger¢ek disi haberleri dolagima soktugu bulgulanmustir.
YouTube platformunda as1 ile ilgili icerikleri ele alan bu ¢alismada da Covid-19 asisi
hakkinda YouTube’daki bilgilerin genellikle dogru olmadig1 ve yaymcinin tiiriine gore
farklilik gosterdigi ortaya konmustur.

Calisma bulgularinda as1 karsiti videolarin sayisinin azimsanamayacak diizeyde
oldugu goriilmektedir (%19,5). Ayrica bu videolar as1 taraftar1 ve tarafsiz videolara gore
daha uzundur ve etkilesim diizeyi ile goriintiileme hiz1 da daha yiiksektir. Bu durum as1
karsit1 videolarin hizla yayildigini géstermektedir.

Bulgularimiz, Tiirk saglik profesyonellerinin medyanin bu alani ile daha fazla
mesgul olmasi gerektigini gostermektedir. Giivenilir bilgiler saglamak i¢in bir YouTube
varlig1 olusturmak, Covid-19 asis1 ve bunun aldatmacalari / komplo teorileri hakkinda
halkin sorularini yanitlamak ve komplo teorilerini ¢iirlitmek ic¢in ast yanlist videolar
yayimlamak yerinde olacaktir. Saglik profesyonelleri as1 karsithig ile ilgili sosyal medya
ve sosyal aglarda yayilan bilgilerin farkinda olmali, dogru ve giivenilir bilgiler igeren
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iceriklerin iiretilerek YouTube ve diger sosyal mecralarda daha fazla kisiye ulasmasini
saglamalidur.

Halk sagligi miidahalesini desteklemek icin sosyal medya ve sosyal aglar
kullanilabilir ve kullanilmalidir (Depoux, Martin, Karafillaki, Preet, Wilder-Smith
ve Lars, 2020). Bu nedenle, cesitli bilimsel topluluklar tarafindan Covid-19 asisinin
kapsamini artirmak, resmi endikasyonlar1 yaymak ve asinin énemi konusunda farkindalik
yaratmak i¢in sosyal aglari1 kullanmalar1 yerinde olacaktir.

Infodemi ile miicadele yontemleri gelistirmek as1 karsitligini énleme ve pandemiyle
miicadelede 6nemli bir adimdir. Dijital medya kullanicilarinin, bilgiyi dogru okumak
ve diizeltmek noktasinda inisiyatif alabildigi perspektifier daha islevsel olacaktir. Bu
baglamda dijital medya kullanicilarinin dijital okuryazarlhigini gliglendirmek infodemi ile
miicadeleye onemli katkilar sunma potansiyeli tasimaktadir. Dijital medya igeriklerini
dogru okuyan kullanicilar infodemiye yonelik elestirel bakis agis1 sergileyerek yanlis
bilginin diizeltilmesi siirecinde de dnemli bir faktdr haline gelebilecektir.

Bu caligmada, literatiirde bulunan “infodemi” kavrami yani sira YouTube
videolarinin Covid-19 asis1 hakkinda ne tiir bilgiler i¢erdigi incelenmistir. Dolayisiyla bu
calisma Covid-19 pandemisi ve Covid-19 asilar1 konusunda alanda yapilabilecek sonraki
calismalara 11k tutacaktir. Gelecekte, Covid- 19 asis1 hakkindaki Youtube videolarina
yapilan izleyici yorumlarinin incelenmesi 6nerilmektedir. Bdylece yanlis bilgilere maruz
kalma ile saglik davraniglari arasindaki iligkiyi ortaya koymak miimkiin olacaktir. Ayrica
mesaj1 verenlere gore (saglik profesyonelleri, bireysel kullanicilar, taninmis kisi ve haber
mubhabirleri), paylasilan icerigin derinlemesine analizinin yapilmasi da sosyolojik ve
politik agidan 6nemli bulgularin ortaya konulmasini saglayacaktir.

Extended Abstract

The Internet has become the most current and largest source for health issues,
as well as many other topics. YouTube, in turn, is a “video-sharing network”, which is
frequently visited by those seeking health information because it is free to access and easy
to use. Videos posted on YouTube contain audio, visual, and written health information
provided academic institutions, individuals, organizations, and hospitals around the
world. It, in this context, has become a popular resource for accessing information about
the Covid-19 vaccine. In this context, it is a popular source for accessing information
about the Covid-19 vaccine. The aim of this study is to evaluate the characteristics
and content of YouTube videos published in Turkish about the Covid-19 vaccine. The
sample of the study was selected based on the keywords of “Covid-19 vaccine”, “Corona
vaccine” and “Covid vaccine” respectively, which were the most frequently used words
according to the Google Trends application on YouTube on on August 7, 2021, according
to their relative popularity. After filtering the videos using “relevance level” for each
keyword according to the YouTube’s internal algorithm, the search was repeated based
on the “display number” to identify he most popular videos for each keyword. created (3
keyword groups x 40 popular videos x 2 ranking methods). 118 videos were analyzed as
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the final sample using the content analysis method after 86 repetitive videos, 30 comedic
videos about the Covid-19 vaccine, and 6 videos unrelated to the Covid-19 vaccine were
eliminated from the sample. The researcher developed a coding form that included 13
criteria in two main categories: video characteristics and content characteristics, and the
elements in the videos were coded using this form. They were categorized according
to the positivity of the message. The videos with positive messages about the vaccine
(e.g., explaining the benefits and reliability of the Covid-19 vaccine, defining the vaccine
as a social benefit, including discourse encouraging people to get get vaccinated and
emphasizing the efficacy the vaccine) were classified as “pro-vaccine”; the videos with
messages suggesting negative arguments against vaccination, i.e.., portraying vaccination
negatively (e.g. emphasizing the risk of vaccination, suggesting that vaccination is not
effective, promoting distrust of the vaccine and claiming that vaccination has side effects
and there is a collusion between the vaccination proponents and manufacturers) were
classified as “anti-vaccine”; and that do not include a statement of vaccine advocacy or
opposition and include uncertain and undecided messages were classified as “neutral”.
The videos were analyzed using thematic content analysis. The thematic analysis involved
the videos were watched and then coded on the coding form. After coding the data, themes
were created and findings were interpreted. SPSS 25.0 (Statistical Packages of Social
Sciences) program was used In analysis of the quantitative section of the data. When
analyzing the data, explanatory statistics were displayed as mean =+ standard deviation,
frequency and percentage value for continuous variables. The Kolmogorov-Smirnov test
was used to determine whether the data were normally distributed or not and homogeneity
of the intergroup variances was evaluated via the Levene’s test. The analysis of variance
(ANOVA) test was used to compare the measurement values between the video groups.
To compare proportional aspects of the traits of the video groups, the chi-square test
was used. Pearson’s correlation coefficient was used to evaluate The correlation between
interaction and display speed and video length and number of channel subscribers. The
study accepted a p-value of 0.05 as the critical decision value. Viewer interactions were
calculated using the interaction index and displaying speed formulas.

Analysis showed that 42.4% of the videos were pro-vaccination 19.5% were anti-
vaccination and 38.1% were neutral. Anti-vaccination videos and neutral videos had a
higher number of views than pro-vaccination videos. The interaction rate and displaying
speed of the anti-vaccination videos were higher than those of the pro-vaccination videos
and neutral videos (p = 0.01). According to views on the vaccine, it was discovered
that the video upload durations varied according to the views on the vaccine. The study
found that found that the neutral videos were uploaded on the system earlier than the
opposing and supporting videos (p=0.01). 13.6% of the videos emphasized that vaccine
is important for public health. 21.2% emphasized that vaccine is important for protection
against the disease. 13.6% of the videos made the recommendation that the that vaccine
not be administrated because of negative side effects. 9.3% posited conspiracy theories
as to why the vaccine should not be administered. The hoaxes and conspiracy theories
mentioned in the videos related to the Covid-19 vaccine state that the the vaccine is
not safe because it was marketed before the experimental studies were completed. In
addition, the vaccine was claimed to damage the human genetics, enable to place a chip
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or biosensor, lead to infertility and mass destruction and create synthetic humans. The
findings obtained in the study show that the Turkish healthcare professionals should pay
more attention to this area in the media. It would be useful to establish a YouTube unit
that provides reliable information, answers people’s questions regarding the Covid-19
vaccine and related hoaxes and conspiracy theories and publishes vaccine-promoting
videos to debunk the conspiracy theories. Healthcare professionals need to be aware of
anti-vaccination information being spread on social networking sites and social media.
Contents with accurate and reliable information should be created and shared with to
more people through YouTube and other social platforms.

Etik Beyani: Bu calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen caligmalar arasinda yer
aldigin1 beyan ederiz. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarlarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katk: oran1 %100’diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi
bulunmamaktadir.
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Erving Goffman Giinliik Yasamda Benligin Sunumu (2021) bashkli metninde, dramaturjik
bir yaklagimla giinliik yasamda bireyin davranislarini agiklamaya c¢alismistir. Goffman, dramaturjik
yaklasimla giinlilk yagami bir sahne, bireyi ise bir aktdr olarak gérmistiir. Amerikali sosyolog, bir
aktor olarak bireyin bu sahnede siirekli bir bigimde degisen fakat ayn1 zamanda tutarli olmasi gereken
performanslar sergiledigini 6ne siirmiistiir.

Bu ¢alismanin amaci, Goffman’in dramaturjik yaklagimindan hareketle The Truman Show
(Peter Weir, 1998) filminin okumasini yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, oncelikle Goffman’in
dramaturjik ilkeleri ortaya koyulmustur. Ardindan film, tematik elestiri yontemiyle analiz edilmistir.
Analiz sonucunda, filmde, bireyin otantik bir benlige sahip olmadig1 ve siirekli bir bigimde farkli
performanslar sergiledigi sonucuna varilmistir.

Abstract

Erving Goffman uses a dramaturgical approach to explain the individual's behaviors in
everyday life in his text, The Presentation of Self in Everyday Life (2021). Using the dramaturgical
approach, Goffman puts forward the idea that daily life is a stage and the individual is an actor. The
American sociologist explains that the performances of the individual as an actor constantly change.
At the same time, however, the individual gives coherent performances.

This study aims to read the film The Truman Show (Peter Weir, 1998) in the context of
Goffman's dramaturgical approach. For this purpose, this study first explains Goffman's dramaturgical
approach. Then, the film is analyzed using the thematic criticism method. The study concludes that
the individual in the movie does not have an authentic self and therefore constantly shows different
performances.
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Giris

Klasik sosyoloji sosyallik sorunu ile toplum diizeyinde ilgilenmis, toplumu kitle
toplumu ya da ulus boyutunda ele almistir. Sinif, devlet ve kapitalizm kavramlar1 hem
Frankfurt Okulu’nun hem de Amerikan kitle iletisim arastirmasinin diinya goriisiine
niifuz etmistir. Makro sosyoloji olarak adlandirilan bu bakista genis 6l¢ekli toplumsal
gliglerin birey lizerinde zorlayici bir etkisinin bulundugu vurgulanmistir. 1950’11 yillardan
itibaren sosyal hayatin olaganligiyla, bireyler ve onlarin etkilesimleriyle ilgilenen bir
tiir glindelik yasam sosyolojisi ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis ABD’de gelismis ve Erving
Goftfman giindelik yasam sosyolojisinin énemli temsilcilerinden biri haline gelmistir
(Scannell, 2020, s. 170-171). Goffman, tiim kariyerini bireylerin glindelik sosyal diinyasini
kesfetmeye adamistir (Trevino, 2003, s. 13). Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adl
caligmasinda tiyatro analojisine bagvurmus, bu analojiden hareketle siradan bireylerin
benlik sunumunu nasil gergeklestirdigini yorumlamaya ¢alismistir.

Goftman’in Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adli ¢galismasinin temelini doktora
tezi olusturmustur. Sosyolog, 1949 yilinda Shetland Adalari’ndan birindeki bir ¢iftei
toplulugu iizerine saha calismasi gerceklestirmistir. Daha sonra kitap haline getirdigi
metninde, bu arastirmasinin bulgularindan siklikla faydalanmistir. Scannell’in ifade
ettigi gibi bu arastirmaya ek olarak, cesitli kaynaklardan (adab-1 muageret kurallari,
biyografiler, romanlar) 6rnekler kullanmistir (2020, s. 173). Amerikali sosyolog, ¢esitli
kaynaklardan beslenerek ve tiyatro analojisine basvurarak dramaturjik bir yaklasimla
giinliik yasamda bireylerin davraniglarini degerlendirmeye ¢alismistir. Goffman’a gore
calismas1 dramaturjik ilkelere dayanir tiyatro oyunu ile ayni bakis acisina sahiptir.
Amerikali sosyolog, glindelik yasamda bir bireyin benligini bagkalarina nasil gosterdigini,
baskalarinin kendisi hakkinda olusturdugu izlenimini nasil yonlendirmeye ve denetlemeye
calistigin1 anlamaya ¢alismistir (2021, s. 15). Baska bir deyisle, Goffman’in bireyin
performansina odaklanmaya ¢alistig1 sdylenebilir.

Goffman, tiyatro analojisine bagvurarak olusturdugu dramaturjik yaklasimi temel
alarak, bireylerin giindelik yasamdaki yiiz yiize etkilesimlerini ve bireylerin baskalarinin
oniinde benlik sunumlarmi ortaya koymustur. Poloma’ya gore (1993, s. 202) bu
nedenle “Goffman, tiyatro sahnesinin goriintii ve dilini kullanan bir dramaturg olarak
(dramaturgist) olarak simiflandirilir.” Goffman boylece giindelik yasami sahnelenmis bir
tiyatro oyunu olarak gormiistiir. Bu goriisiin, Goffman’a 6zgili veya yeni bir yaklasim
oldugu sdylenemez. Burns’e gore tiim diinyanin bir sahne oldugu anlayisi tiyatronun
kendisi kadar eskidir. Platon Philebos diyalogunda diinyay1 her insanin komedi ve trajedi
roliinde oldugu biiyiik bir sahne olarak goérmiistiir. Petronius’un diinyanin sahteligine
vurgu yapan “totus mundus agit historninem” (biitiin diinya bir sahnedir) ifadesi Ronesans
doneminin mottosu haline gelmistir. Shakespeare’nin zamaninda ise biiyiik diinya
tiyatrosu anlamina gelen “theatrum mundi” ifadesi yaygilagmistir (Burns, 2002, s. 107).
Goftman ise bu tiyatro oyunu anlayisi baglaminda giindelik yasam sosyolojisini ortaya
koymustur. Bu oyunda sosyal aktorler, gorliniisleri ve tavirlariyla izleyicilerin 6niinde
kendileri i¢in en avantajli izlenimleri olusturmaya calisir. Sosyal aktorler, sahnedeki
profesyonel aktorler gibi rollerini sergilerler. Baska bir deyisle, bir performans ortaya
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koyarlar ve bu performansin 6tekileri ikna etmek i¢in yeterli olmasinit umarlar (Trevino,
2003, s. 18). Bu baglamda sosyal diinya, izlenim yonetimiyle, performanslarla ve takim
performanslariyla dolu bir yer haline gelmistir. Bu ortamda insanlar tiirlii maskeleri olan,
sinik oyuncular olarak goriilmiislerdir (Manning, 2007, s. 8).

The Truman Show filmi ve Goffman, Tiirk¢e literatiirde farkli baglamlarda
degerlendirilmistir. Zehra Yigit Medyaya Elestirel Bir Bakis ve Truman Show (2009)
baslikli ¢alismasinda, filmin, hem medyanin igerigi ve iirlinlerine yonelik hem de bu
icerigin ve iriinlerin tiiketicileri olarak pasif kitlelere yonelik bir elestiride bulundugunu
One stirmistiir. Yeliz Yapicioglu Ayaz Gorsel Kiiltiiriin Frankfurt Ekolii Cercevesinde
Degerlendirilmesi: Truman Show Filmi(2018) baslikli calismasinda filmi kiiltiir endiistrisi,
egemen ve hegemonyaci kiiltlir anlayiglari, kitle ve medya kiiltiirii gibi kavramlarin
cercevesinde ele almuistir. Mert Yildinm Simiilasyon Evreninde Uriin Yerlestirme
Uygulamalari: Truman Show Analizi (2018) baglikli ¢alismasinda filmde gorsel iiriin
yerlestirme stratejisine yer verildigini, medya elestirisinin yapildigint ve Baudrillard’in
simiilasyon kuraminin drneklendirildigini ileri siirmiistiir. Erdem ilic, The Truman Show,
Into The Wild ve Hollywood Sinemasinin Sahte Elestirelligi (2019) baslikl1 calismasinda
filmi Michel Foucault’nun disiplin toplumlar1 kavrami ve bu toplumsal 6rgiitlenmelerin
yerini alan neoliberal yonetimsellik baglamlarinda degerlendirmistir. Ipek Sucu
Gozetlenen Toplumun Gozetleyen Topluma Déniismesi: The Truman Show Filmi Ornegi
(2020) baglikli calismasinda, Panoptikon’dan Synoptikon’a gegiste toplumun nasil bir
konumda ve ne tiir bir degisim i¢inde oldugunu tartismaya agmustir.

Tiirkge literatiirde Goffman’in benligin sunumu, dramaturji gibi tartismalarindan
yola ¢ikarak farkli filmleri ¢oziimleyen c¢aligmalarin bulundugu goriilmektedir. Burak
Medin Duvara Karst ve Zenne Filmlerine Dramaturjik Bir Yaklagim (2014) baslikli
calismasinda adi gegen filmleri dramaturjik yaklasim temelinde tahakkiim ve direnis,
toplumsal cinsiyet ve hegemonik erkeklik kavramlarindan yararlanarak ele almstir.
Yazar bu filmlerdeki karakterlerin sahne Oniinde maske taktiklarini, sahne arkasinda
ise asil kimliklerini yagamaya caligtiklarini, kendileri olduklarini ileri siirmiistiir (2014,
s. 244). Sevgi Kavut, Dijital Kimliklerin ve The Circle Filminin Goffman’in Benlik
Sunumu Kurami Baglaminda Analizi (2021) baslikli calismasinda, The Circle filminin
bazi sahneleri ile dijital kimlik ve yeni iletisim teknolojilerinin insan hayatindaki degisim
stireglerini Goffman’in benlik sunumu kurami baglaminda 6rneklendirmistir. Calismada
sosyal bir deneye konu olmay1 kabul eden filmin bag karakteri Mae Holland’in hayatinin
her aninin kayit altina alinmasi ve bunun sonuglar1 ortaya koyulmustur.

The Truman Show filmi ile ilgili Tirkce literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde,
bu filmi {izerine Goffman’in dramaturjik yaklasimi baglaminda ele alan bir ¢aligmanin
bulunmadig1 goriilmektedir. Goffman’in benlik sunumu ve dramaturjik yaklasimi
baglaminda ise yukarida ifade edilen ¢aligmalar literatiirde yer almaktadir. Bu ¢alismada
The Truman Show filminde, (The Circle filminin aksine) performans sergileyen Truman
Burbank’in izlendiginin farkinda olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla gozetlenmeye
bagli olarak performansini inga etmedigi sdylenebilir. Ayrica bu ¢aligmada, yukarida
ifade edilen ¢alismalardaki karakterlerin aksine, Truman karakterinin otantik bir benlige
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sahip olmadig, stirekli bir bigimde farkli performanslar sergiledigi ileri siirtilmektedir.

Bu calismada Goffman’in dramaturjik yaklasimindan hareketle The Truman Show
(Peter Weir, 1998) filminin analizi yapilacaktir. Bu amag dogrultusunda, ilkin Goffman’in
Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adli ¢alismasinda kavramsallastirdigi dramaturjik
ilkeler ortaya koyulacaktir. Goffman’in ¢aligmasinda yer alan dramaturjik ilkeler, bu
calismanin kavramsal ¢ercevesini olusturmaktadir. Ardindan bu kavramsal ¢erceveden
hareketle, The Truman Show filminde benligin nasil sunuldugu ortaya koyulacaktir. Film,
tematik elestiri yontemiyle ¢ozlimlenmistir. Tematik elestirinin baslangi¢ noktasini hangi
insana bagli hangi degerlerin iletildigini belirlemek olusturur. Bu nedenle baslangicta
insan iletisiminin tim formlarinda yaygin olan temalar belirlenir (Buckland ve Elsaesser,
2002, s. 122). David Bordwell’e gore ise tematik elestiride bireysel problemler ele
alinabilir. Ornegin “aci, kimlik, yabancilasma, alginin belirsizligi, davranisin gizemi”
(aktaran Buckland ve Elsaesser, 2002, s. 121). Ayrica “dzgiirlik, dini doktrinler,
aydinlanma, yaraticilik, hayal giicii” gibi degerler ve kavramlar analizin baslangic
noktasini olusturabilir (Aktaran Buckland ve Elsaesser, 2002, s. 121). Tematik elestiride,
filmde hangi temalarin belirgin oldugu belirlendikten sonra, filmin genel anlamina
katkis1 oldugu diisiiniilen sahnelerin incelemesi yapilabilir ve karakterlerin eylemleriyle
gosterdigi temalar ortaya ¢ikarilabilir. Bu sayede filmin belirgin temas: ifade edilmeye
calisilabilir (Buckland ve Elsaesser, 2002, s. 122).

Goffman ve Benlik Sunumu

Goffman, insanlarin, bulunduklar1 ortama yeni giren birisi hakkinda bilgi edinmek
ya da mevcut bilgilerini kullanma cabasi icine girdiklerini ifade etmistir. insanlarin
en ¢ok, ortama giren kisinin toplumsal ve iktisadi durumunu, tavirlarint anlamaya
calistiklarin1 belirtmistir. Gozlemciler, kisi hakkinda bilgi elde ederek, kendilerinden
ne beklendigini ve kendilerinin karsilarindaki insandan ne bekleyebileceklerini belirler
ve durumun tanimini yaparlar. Ortamda bulunanlar g¢esitli bilgi kaynaklar1 ve isaretler
araciligiyla istedikleri bilgiyi elde etmek i¢in ¢abalarlar. Dolayisiyla gdzlemciler, ortama
giren kisinin goriiniis ve tavirlarindan, asagi yukari benzer kisiler hakkinda elde edilmis
bilgilerden faydalanabilirler. Sahnede bulunan aktér de kendisi hakkinda izlenim verir
veya yayar. Sahnedeki aktor, sozel ifadeleri veya onun yerine gecen seyler araciligiyla
(yani iletisim kurarak) gézlemciye veya seyirciye izlenim verir. Istemdis1 gibi goriinen
disavurumsal davraniglar1 araciligiyla ise izlenim yayar (Goffman, 2021, s. 16).

Buradaki ana ayrim bireyin niyetidir: Verilen izlenimler kasithiyken, yayilan
izlenimler kasitsiz veya istemdisidir (Manning, 2007, s. 45). Meyrowitz’in ifade ettigine
gore kisi, bir magazaya, ofise ya da okula gittiginde durumun genel yapisi hakkinda
ve kimin hangi rolde olduguna dair izlenimler edinir. Hatta bir ortamda, hicbir sey
yapmiyormus gibi goriinen bir kisi bile kim olduguna ve genel durum tanimina dair bilgi
iletir (Meyrowitz, 1990, s. 68). En nihayetinde aktoriin kendini ifade edecek sekilde
davranmasi gozlemci ya da seyircinin ise izlenim edinmesi ka¢inilmaz bir durumdur
(Goffman, 2021, s. 16). Ciinkii kisi yiiz yiize etkilesim sirasinda siirekli performans
sergiler.
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Performans, Goffman’in metninde tanimladigr alti dramaturjik ilkeden
(digerleri takimlar, bolgeler, ayriksi roller, karakter disi iletisim ve izlenim denetimi
sanatidir) ilkidir. Goffman performanst “belli bir durumda belli bir katilimcinin diger
katilimcilardan herhangi birini etkilemeye yonelik tiim etkinleri” seklinde, performans
sirasinda sergilenen ya da oynanan eylem kalibini ise rol veya rutin olarak tanimlamigtir
(2021, s. 28). Bir kisi performans: sirasinda, gdzlemcilerden, sahipmis gibi goriindiigii
niteliklere gercekten de sahip olduguna, her seyin goriindiigii gibi olduguna inanmalarini
bekler. Kisi bu performansini gergeklestirirken kendini oyununa kaptirabilir, sahneledigi
izlenimin asil gerceklik olduguna ikna olabilir. Fakat bunun tersi de miimkiindiir. Bu
baglamda kisi kendi oyununa inanarak icten bir performans sergileyebilir ya da kendini
oyununa kaptirmayip kinik bir yaklasim sergileyebilir. Dahasi, i¢ten performanstan kinik
yaklasima veya kinik yaklagimdan igten performansa dogru bir gecis yapabilir (Goffman,
2021, s. 29-32). Her haliikarda igten veya kinik performans ile kisi, katilimcilar tizerinde
izlenim birakmaya ve kim oldugunu ortaya koymaya ¢alisir.

Performansin diger dnemli bir parcasi ise vitrindir. Vitrin, kisinin performansi
sirasinda kullandig1 ifade edici araglardir (Jakobsen ve Kristiansen, 2015, s. 71). Ornegin
kisisel vitrinin pargalari arasinda kisinin cinsiyeti, yast, irki, gériiniisii, durusu ve tutumu yer
alir. Kisisel vitrini olusturan bu uyaricilar, kisi hakkinda bilgi iletir. Bu parcalar islevlerine
gbre goriinlis ve tutum olarak ikiye ayrilir: “Gorliniis, bize performans sergileyenin
toplumsal statiisiinii sOyler (6rnegin cerrahin tibbi 6nliigii), tarz, performans sergileyenin
durum i¢inde hangi tiir rolii oynama beklentisi i¢inde oldugunu sdyler” (Ritzer, 2012, s.
235). Sonug olarak vitrin, sahne aksesuarlar1 (avukatlar i¢in masa, doktorlar i¢in beyaz
onliik vs.), uygun yiiz ifadeleri ve rol tutumlarindan olusur (Manning, 1991, s. 75).

Kisi performansini sergilerken, bu performansi idealize etme ¢abasi icine girebilir.
Goffman’a gore kisi performansi sirasinda ideal standartlara uygun bir performans
sergilemek adina bu standartlarla uyusmayan eylemleri gizlemek zorundadir (2021,
s. 50). Ayrica yine ideal performans sergileyebilmek i¢in kisi, seyircilerin Oniinde,
kendisinin bazi ydnlerini 6n plana ¢ikarirken digerlerini susturur. Ciinkii bir oyunda
oldugu gibi sahne uygun bir sekilde kurulmali, aktorler eylemlerini dikkatli bir sekilde
kontrol etmelidir (Meyrowitz, 1990, s. 68). “Eyleyenler, ge¢misteki yasantilar icinde
(6rnegin, uyusturucu bagimliliklari) veya performanstan once girisilen, performanslari
ile bagdagmayan gizli hazlarin (6rnegin, icki aligkanligi) lizerini 6rtmeyi isteyebilirler”
(Ritzer, 2012, s. 235). Bunun yan1 sira kisi, olumsuz ideallestirmeye de bagvurabilir.
Biiyiik Bunalim' sirasinda, bir hanenin yoksulluk durumunun ziyarete gelen gorevli
gorsiin diye abartili bir bicimde sergilenmesi Amerika’da yaygin bir durum halini almigtir
(Goffman, 2021, s. 49). Bu baglamda performansi sergileyen kisi hem olumlu hem de

11929 Ekonomik bunalimi, diger adiyla biiyiik depresyon, ekonomik sonuglart 6ncelikli olacak sekilde toplumsal ve
siyasal sonuglari ile diinyanin karsilastig ilk biiyiik ekonomik krizdir. Kriz, 24 Ekim 1929 tarihinde Amerika Birlesik
Devletleri’nde baslamis ve kisa siire igerisinde gelismis diger tilkeleri de etkilemistir. Kriz II. Diinya Savagi’na kadar
stirmistiir. Tarihe “Kara Persembe” olarak gecen kriz ile binlerce sirket ve bankalar iflas etmis, borsa dibe vurmustur.
Borsanin ¢okiisii ile baslayan siirecin yarattigi kayip yaklasik -bugiiniin parasi ile- 400 milyar dolardir. Borsadaki sir-
ketlerin dortte biri yok olmustur. Borsadaki sirketlerin deger kaybina fiyatlardaki diisiis eslik etmistir. ABD’de yasanan
en siddetli deflasyon vakasi olan ekonomik bunalimin daralma asamasinda meydana gelen fiyat seviyesinde ve para
miktarinda %30’lara varan disiisler yagsanmustir. Para ve iiretimdeki %30’lara gerilemesi neticesinde, her dort kisiden
biri igsiz hale gelmistir (Baydur ve Baydur, 2021).
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olumsuz yonde idealizasyona bagvurarak istedigi izlenimi vermeye ¢alisir. Fakat bu durum
her zaman miimkiin olmayabilir. Oyuncu, performans: sirasinda birtakim aksakliklar
ile karsilagabilir. Bunun sonucunda oyuncu, seyirciye istedigi izlenimi veremeyebilir.
Ornegin oyuncu kas kontroliinii kaybederek tokezleyebilir ya da diisebilir. Bunun yani sira
dili siirgebilir, esneyebilir. Oyuncu etkilesimle ¢ok fazla ya da ¢ok az ilgiliymis izlenimi
verebilir. Kekeleyebilir, ezberini unutabilir gergin veya tedirgin goriinebilir, uygunsuz bir
duygu patlamas1 yasayabilir. Son olarak, set diizgiin hazirlanmamissa, yanlis performans
icin hazirlanmigsa veya performans sirasinda dagilmigsa oyuncu seyirciye istedigi
izlenimi veremeyebilir (Goffman, 2021, s. 60). Baska bir deyisle ifade denetimini elinde
tutamayabilir.

Goffman acgisindan ifade denetiminin elde tutulmamasi, performans sirasinda
yaratilan gerceklik izleniminin parcalanmasina neden olabilir: “Insanlar olarak degisken
giidiilere sahip, duygular1 ve enerjileri bir andan digerine degisen varliklariz. Ne var
ki, seyirci i¢in sahnelenen kisilikler olarak inislerimiz ve ¢ikislarimiz olamaz” (2021,
s. 63). Oyuncuya istedigi gibi bir izlenim olusturmasini saglayan bir diger teknik ise
gizemlilestirmedir. Bu durumda, oyuncu ile seyirci arasia belli bir mesafe koyulur.
Boylece seyircinin oyuncuya herhangi bir sekilde bakmasma engel olunur. Bunun
sonucunda seyirci oyuncuyu gizemli bir hava i¢inde gérmeye baslar veya onu yiiceltir
(Goffman, 2021, s. 75).

Goffman, yukaridaifade edilen tekniklerile bireyin giinliik yasamda nasil performans
sergiledigini ve rutinini ortaya koymustur. Fakat bir performans veya rutin igbirliginde
bulunan bireyler kiimesi tarafindan da sergilenir. Goffman bu kiimeyi takim olarak
adlandirmistir. Takim arkadasi ise belli bir durum taniminin saglanmasi i¢in dramatik
isbirligi gereken kisidir. Bu baglamda takim tiyeleri belli bir durum tanimin1 yaratmak ve
stirdlirmek i¢in isbirligi yapan kisilerden olusur. Takim arkadaslari, birbirlerinin hareket,
tutum ve davraniglarina giivenmek zorundandir. Dolayisiyla takim arkadaslarinin
birbirlerine karsilikli bagimliligi bulunmaktadir. Fakat takim bir performans sergilerken,
takim iiyelerinden biri uygunsuz davranislarla performansi aksatabilir (Goffman, 2021, s.
84-87). “Bir hastay1 digerine ¢ekistiren bir hemsire, ortaginin yetersizligini miisterisine
sOyleyen bir dava vekili, ya da baskani bir su¢ islemekle itham eden Beyaz Saray
gorevlisi gibi drnekler takim rutininin bozulmasina 6rnek olustururlar” (Poloma, 1993,
s. 205). Bu durumda takimin yonetmeni devreye girebilir. Goffman’in belirttigine gore
yonetmenin iki temel gorevi bulunmaktadir. Bunlardan ilki performanstaki rollerin ve
rollerde kullanilacak vitrinin dagitimidr. Ikincisi ise performansi uygun olmaktan ¢ikan
bu nedenle de durum tanimin tehlikeye atan tiyeleri tekrar hizaya sokmaktir (2021, s.
100).

Giindelik etkilesim sirasinda performanslar farkli dramaturjik bolgelerde sergilenir.
Bu bolgeler sahne (6n bolge) ve sahne arkasi (arka bolge) olmak tizere ikiye ayrilir. Kisiler
veya takimlar bu farkli bolgelerin gerekliliklerine gore performans sergilerler. Tseelon’a
gore bolgesel davraniglar, farkli seyircilerin oniinde, kisinin davraniglarindaki ayrima
isaret eder (1992, s. 115). Dolayistyla kisilerin performanslari sahne 6niinde veya sahne
arkasinda olmasina bagl olarak siirekli degisir. Sahne 6nii, seyircinin oniinde sergilenen
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performansa isaret eder. Burada oyuncu, izleyiciye istedigi izlenimi vermeye, uygun
benligini sunmaya ¢aligir. Sahnede, oyuncular seyircilerin 6niinde belli bir rolii oynarlar.
Dolayistyla “sahnenin oniindeki durumlar, kisinin kendi performansini yonlendirip
planlamaya 6zen gostermesini gerektirir” (Scannell, 2020, s. 172). Bu nedenle oyuncular
rollerinin gorece idealize edilmis halini yansitmaya calisirlar. Ornegin bir restoranda
calisan garsonlar, sahnedeyken genellikle nazik ve saygilidirlar. Goriintisleri ve tavirlari
temizlik ve verimliliklerini yansitir. Restoran sahiplerinin konusmalarina dahil olmazlar.
Miisterilerin yeme aligkanliklar1 ya da masadaki tavirlariyla ilgili konusmazlar. Restoran
sahiplerinin kendilerini bir seyler yerken gdrmelerine izin vermezler. Sahne arkasina
gectiklerinde ise miisterilerin goriintigleri ve davranislariyla ilgili birtakim ifadelerde
bulunabilirler. Miisterileri taklit edebilirler ya da ¢aylak bir garsona bahsislerini nasil
maksimize edebilecegine dair ipuglart verebilirler. Sahne Oniinde uygunsuz kagacak
davraniglarda bulunabilirler (Meyrowitz, 1990, s. 69). Goffman sahne ve sahne arkasi
ayrimini Orwell’den alintiladig1 bir 6rnekle agiklamistir:

Bir garsonu otelin yemek odasina girerken seyretmek egitici bir goriintiidiir. Garson
kapidan gegerken ani bir degisim gegirir. Omuzlarinin durumu degisir; biitiin o kir pas, biitiin
o telag ve gerginlik bir anda gider. Halinin {izerinde adeta rahipleri andiran bir ciddiyetle
stiziilerek yiiriir. (Aktaran Goffman, 2021, s. 120).

Bu 6rnekten de anlasilacagi tizerine kisi, sahne arkasindayken karakterden siyrilirken
sahnede karakter takinir. Bu baglamda sahne arkasi oyuncuya rahatlama, prova yapma ve
toparlanma imkani saglar. ilk bakista, oyuncularin sahne arkasinda otantik benliklerini
ortaya ¢ikardiklar1 diisiiniilebilir. Fakat isin 6zii farklidir. Meyrowitz’e gore neredeyse
herkesin sahnedeki davranislariyla sahne arkasindaki davranislart ¢eligir (1990, s. 70).
Oyuncunun sahnedeki hareketleriyle, sahne arkasindaki hareketlerinin ¢elismesi, onun
otantik bir benlige sahip oldugunu ve hareketlerinin bu nedenle gelistigini gostermez.
Goffman agisindan oyuncu hem sahnede hem de sahne arkasinda bir performans sergiler:

Bat1 toplumlarinda gayriresmi ortamlar veya sahne arkasi i¢in bir davranig dili,
performansin sunulmakta oldugu durumlar iginse ayri bir davranis dili vardir. Sahne arkasi
dili karsiliklt ilk isimle hitap, ortak karar alma, kiifiirlii ve agik sagik konusmalar, 6zel
selamlasmalar, ... ‘laubali’ oturma ve ayakta durma sekilleri, lehgeyle veya sokak diliyle
konusma, ... oyunbaz sertlik ve ‘sakalasma’ ... gibi davranislardan olusur. Sahne onii
davranist ise bunlarin yoklugu (ve bir anlamda tersi) olarak alinabilir. O halde, sahne arkasi
tutumu diger insanlara ve bolgeye karsi teklifsizlik veya saygisizlik olarak alinabilecek ufak
capl eylemlere izin veren bir tutum olarak diisiinebiliriz. Ote yandan vitrin bolgesi tutumu,
baskalarint giicendirebilecek bu tiir davranislara izin vermeyen bir tutum olarak alinabilir
(Goffman, 2021, s. 126).

Goffman’in isaret ettigi iizere oyuncu sahnede kontrollii, sahne arkasinda gorece
daha rahattir. Fakat oyuncunun kendi otantik benligini ortaya koydugu, kendisi haline
geldigi soylenemez. Ciinkii oyuncu(lar) sahnedeyken sahnenin kurallarina gore, sahne
arkasindayken de sahne arkasinin kurallarina gore performansini sergiler. Dolayisiyla iki
bolgede de bir performans séz konusudur.

Goffman’a gore bir gosterinin can alict sirlart sahne arkasinda goriilebildigi ve
oyuncular sahneye uygun karakterden ¢ikip, sahne arkasindaki karaktere biirtinebildikleri
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icin, sahne arkasi seyirciden gizli tutulmaya c¢aligilir (Goffman, 2021, s. 113). Clinkii bir
takim, sahnede ortaya koydugu durum tanimini veya izlenimi siirdiirmek ister. Durum
tanimina ve yaratilan izlenime yonelik tehditler, ayriksi rollerden gelebilir. Ayriksi
roller, durum tanimina, izlenime ve performansa tehdit olusturan kisilerdir. Ciinkii bu
roldeki kisiler, bir takimin sirlarini ifsa etmeye ¢aligir. Ayriksi roldeki kisiler, takim tiyesi
kiligina girerek sahne arkasina ulasabilir. Boylece gosteriyi berbat edecek, performansi
sergileyenlerin utanmasina, mahcup olmasina neden olabilecek gizli bilgiye erisim
saglayabilir (Trevino, 2003, s. 36). Bu roldeki kisiler ayn1 zamanda takim iiyelerinin
sirlarina da erigsmeye calisirlar.

Karakter dis1 etkilesim, oyuncularin ifadelerinin, etkilesim sirasinda siirdiiriilen
izlenim ile uyusmamasina isaret eder (Jakobsen ve Kristiansen, 2015, s. 72). ki takim
etkilesim amaciyla bir araya geldiginde, takimlarin {iyeleri oynadiklari karakterin i¢inde
kalmak icin ¢aba harcarlar. Boylece iddia ettikleri kisi olduklar izlenimini siirdiirmeye
calisirlar. Ayrica her takim yaratmaya calistigi izlenimi stirdiirmesinde diger takima yardim
etmeye ¢aligir. Fakat, olusturulan izlenimi siirdiiriirken aksakliklar ortaya ¢ikabilir. Bu tiir
durumlarda “Aman Allahim, Tanrim veya bunlara karsilik gelen yiiz ifadeleri cogu zaman
bir oyuncunun kendini sahnelenen herhangi bir karakterin o anda gegerli olmadig1 bir
duruma soktugunun itirafi olarak kabul edilir” (Goffman, 2021, s. 162).

Goffman ac¢isindan oyuncunun veya takimin katildig: bir etkilesimde, olusturulan
izlenimle uyusmayan bilgiler iceren pek cok iletisim ¢esidi bulunmaktadir. Bunlardan
dort tanesi sunlardir: “mevcut olmayana karsi davranig bi¢imi, sahneleme muhabbeti,
takim i¢i danigiklik ve tekrar saflagma eylemleri” (Goffman, 2021, s. 163). Karakter dis1
etkilesim cogunlukla sahne arkasinda veya sahne arkasinda ve takim iiyeleri arasinda
gerceklesir. Mevcut olmayana karsi davranis bigimi, sahneleme muhabbeti ve takim igi
danisiklik sahne arkasina 6zgii olarak kabul edilir. Fakat tekrar saflasma eylemlerinde
ise karakter dis1 etkilesim oyuncular ve seyirci arasinda gerceklesir (Branaman, 1997,
s. Lxv). Mevcut olmayan kars1 davranis bicimlerinde takim {iyeleri seyirciye sunulan
izlenim ile tutarsiz davramislar sergileyerek seyirciyi asagilarlar. Ornegin hizmet
sektorlinde sahnede performans sirasinda saygili davranilan miisteriler, sahne arkasinda
alaya alinir veya asagilanir. Sahneleme muhabbetinde takim tiyeleri sahne arkasindayken
sahneleme sorunlarini tartigirlar. Takim i¢i danmigiklikta oyuncular arasinda oyuncular
arasinda dayanisma saglayan her tiirlii gizli iletisimdir (Goffman, 2021, s. 168-170).
Tekrar saflasma eylemlerinde oyuncular gecerli mutabakatla ilgili hosnutsuzluklarini
gayriresmi yollarla (ima, saka, taklit, ¢esitli isaretler) ifade ederler. Seyirci bu ifadeleri
duyar fakat oyuncularin veya iki takimin biitiinliigl tehdit edilmez (Goffman, 2021, s.
181).

[zlenim denetimi sanatiyla bir oyuncunun, 6tekilerin dniinde kendisinin en uygun
izlenimini sunmasina isaret edilir. Izlenim denetimiyle oyuncu, utanmasina, mahcup
olmasina ve etkilesimin sosyal diizeninin bozulmasina yol agabilecek rezalet ¢ikarmadan
(creating a scene) kaginir. Istenmeyen olaylarin ve bu olaylarin sonucunda gelen mahcup
olma durumunun engellenmesi i¢in duruma uygun bir bi¢imde davranmasi gerekir.
Boylece hem oyuncunun performansi korunacak hem de gosteri kurtarilacaktir (Trevino,
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2003, s. 36). Goffman, hadiselerin ve neden olduklar1 mahcubiyetlerin engellenmesi i¢in
etkilesimdeki katilimcilarin ve katilimci olmayanlarin belirli niteliklere sahip olmalar
ve bu nitelikleri gdsteriyi kurtarma amacina hizmet eden uygulamalar i¢in kullanmalari
gerektigini ifade etmistir. Bu uygulamalar1 ise dramaturjik sadakat, dramaturjik disiplin
ve dramaturjik tedbir olarak adlandirmigtir. Dramaturjik sadakat ile oyuncularin takimin
¢izgisini devam ettirmek i¢in, takimin sirlarina ihanet etmemeleri gerektigine isaret edilir.
Dramaturjik disiplinde oyuncunun 6zdenetime sahip olmasi, kendi roliinii unutmamasi,
performanst sirasinda kasitsiz hareketlerden kacinmasi vurgulanir. Dramaturjik tedbir
ile gosterinin en iyi sekilde nasil sahnelenebilecegi belirlenirken 6ngoriilii, planli ve
sagduyulu olmalar1 gerektigi vurgulanir. izlenim denetimi sanatinda oyunculara ek olarak
seyircilerin de gorevleri bulunmaktadir. Seyirciler davet edilmedikleri bolgelerden uzak
durabilirler, oyuncularin ¢izdigi izlenim ile agiga vurulan gerceklik arasinda uyumsuzluk
oldugunda seyirci incelik gosterip bu hatay1 gérmezden gelebilir ve incelikli bir ilgisizlik
gostererek kamuya agik bir alandayken baskalarinin faaliyetlerine kayitsiz kalip kendi
isiyle ilgilenebilir (Goffman, 2021, s. 200-205, s. 214-216).

Soren Kierkegaard, Jean-Paul Sartre, Jose Ortega Gasset gibi diisiiniirler bireyin
otantik bir benlige sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir. Kierkegaard Oliimciil Hastalik
Umutsuzluk bagliklt metninde “tehlikenin en biiyiigii olan ben’in kayb1 aramizda higbir
sey olmamis gibi fark edilmeden gerceklesebilir” (2017, s. 42) diyerek kisinin bir
benliginin oldugunu ve bunu kaybedebilecegini vurgulamistir. Sartre’a gore insan “olmak
istedigi gibidir. Kendini nasil yaparsa dyledir” (2018, s.39). Baska bir deyisle kisi kendini,
benligini insa edebilir. Gasset ise kisinin zor da olsa kendi benligini bulabilecegini 6ne
stirmistlir: “Yagamimizin acikli giildiirisiinde kendi benimiz en son beliren kisidir”
(2017, s. 141). Goffman’in diisiincesinde kisinin verili bir benligi olmadig1 gibi otantik
bir benligi de yoktur. Kisi yalnizca siirekli bir bigimde rol yapan bir oyuncudur. Farkl
zamanlarda, farkli ortamlarda, farkli maskeler takar. Santayana’ya gore,

.. sadece yasamakla kalmayip rol de yapariz; se¢ilmis bir karakteri olusturur ve
oynariz, ... tutkularimizi savunur ve idealize ederiz, belagatli sekilde kendimizi oldugumuz
gibi sadik, kiigiimseyici, umursamaz veya agirbaslt olma yoniinde cesaretlendiririz; hayali
bir seyircinin dniinde uzun konusmalar yapariz ve kendimizi birakamayacagimiz bir rolle
sarip sarmalariz (Aktaran Goffman, 2021, s. 63-64).

Goffman, benligi sahnede belli bir karakteri canlandiran kisinin baskalarina
vermeye calistigi bir imaj olarak kabul etmistir. Dolayisiyla, kisinin i¢inde bulunan,
dogan, biiyiliyen ve 6len organik bir sey degildir (Goffman, 2021, s. 234-235). Goffman’in
dramaturjik yaklasiminda benlik bireyin zihninde gdmiilii bir sey degil, yiiz yiize
etkilesimde oyuncunun iistlendigi bir seydir. Dolayisiyla benlik, psikolojik bir varlik veya
stire¢ degildir, yiiz yiize etkilesimde belirir ve sonugsaldir (Schwalbe, 2016, s. 75-88).
Trevino’nun ifade ettigi gibi Goffman’da benlik sosyal bir iiriin veya sosyal bir siirectir.
Bu dogrultuda oyuncu tarafindan siirekli degistirilir, dinamik ve akicidir. Bu nedenle
benlik durumsal gerekliliklere ve farkli rolleri sahnelemeye bagli olarak degisen, dramatik
bir performans olarak goriilebilir (2003, s. 15). Smith ise Goffman’in bireyin benliginin
essizligi fikrine meydan okudugunu one siirmiistiir (2006, s. 97). Tseelon da benzer
goriigler one stirmiistiir. Tseelon Goffman’da benligin kisinin i¢inde bulunan bagimsiz
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ve sabit bir varlik olmadigini ifade etmistir (1992, s. 115). Bu diisiincesini farkli 6rnekler
tizerinde gostermeye ¢aligmistir. Tseelon agisindan Goffman’in sahne onii ve sahne arkasi
kavramlar1 hakiki olarak 6zel ve sahte olarak kamusal arasindaki ayrima isaret etmez.
Yalnizca sahne tiirlerine isaret eder. Goffman’in oyuncusunda i¢ ve dis ayrimi yoktur.
Daha ziyade bir durum tanimi yaratmak ve siirdiirmek amaciyla, farkli seyirci dniinde
aktive edilen yiiz repertuvari bulunmaktadir (1992, s. 116). Bagka bir deyisle kisinin isine
yarayacak cesitli maskeleri bulunmaktadir. Bu nedenle Goffman siklikla elestirilmistir.
Alasdair MacIntyre Goffman’1 “benligi rol yapmaya doniistiirdiigi” i¢in elestirmistir
(2007, s. 32). Tseelon’a gore bu tiir suclamalar Kartezyen gramerdeki bagimsiz, tutarl
ve stirekli benlik fikrinden veya romantik yaklagimdan kaynaklanir. Bu yaklasimlarda
kisinin benligi goriiniiglerin lizerindedir ve hakikidir. Goffman aksine siirekli olmayan,
duruma gore degisen bir benlik tanim1 yapmistir ve Goffman’da igten gibi goriinen benlik
sunumlar1 bile performanstan ibarettir (Tseelon, 1992, s. 123). Schwalbe ise Goffman’in
dramaturjik yaklagimiyla benligi duruma bagli olarak yaratilan imaj olarak kabul ettigini,
bunun G&tesinde bir benlik olmadigini diisiindiiglinii belirtmistir. Bu durumda benlik
kisinin yiiz yiize etkilesimde tizerine aldig1 bir seyden ibarettir (2016, s. 76).

The Truman Show’da Performans Olarak Benligin Sunumu

Truman Burbank, Seahaven adli kiigiik bir kasabada siradan, mutlu bir yasam
siirdiirmektedir. Iyi bir isi, evi vardir ve mutlu bir evlilik hayatina sahiptir. Yasamni
strdiirdigii kiiciik kasabada, komsular1 dost canlisidir. Kasabanin sokaklari, caddeleri
temiz ve havasi glizeldir. Ancak Truman disinda herkesin bildigi bir ger¢ek vardir. Onun
tiim hayat1 bir oyundan ibarettir. Clinkii Truman’in tiim hayati bir televizyon sovudur.
Dogdugu giinden itibaren tiim yasamui gizli kameralar ile kayda alinmakta ve tiim diinyada
canli olarak yaymlanmaktadir. Dahast Truman’n tiim hayatini siirdiirdiigii, gercek sandigi
Seahaven adli kasaba da ger¢ek degil, devasa bir settir. Bu sette annesi, babasi, esi ve
en yakin arkadas1 dahil ¢evresindeki herkes profesyonel oyuncudur. Hayatindaki olaylar
daha onceden yazilmis bir senaryoya baglidir. Truman bir siire sonra yasadigi yerde
tuhafliklarla karsilagsmaya baslar. Bir giin gokyiiziinden bir spot 15181 diiser. Daha sonra
tek basina sahilde otururken yagmur sadece kendisinin {izerine yagar. Bir giin 61diigiinii
diistindiigii babasini goriir. Annesine durumu anlatir fakat annesi Truman’1 gérdiigliniin
gercek babasi olmadigina, babasinin denizde bogularak 6ldiigiine ikna etmeye c¢alisir.
Truman daha sonra isine giderken arabasindaki radyonun frekansinin karigsmasi nedeniyle
kendisinin takip edildigini fark eder. Icinde yasadig1 yerde tuhaf bir seylerin oldugunu
fark eden Truman, esine bu durumu anlatir ve Seahaven’dan ayrilmak istedigini soyler.
Esinden de sliphelenen Truman yasadigi yeri terk etmek icin gayret eder. Filmin sonuna
gelindiginde Truman, Seahaven setinin kapisindan ¢ikmay1 basarir.

Filmin agilisinda, The Truman Show televizyon sovunun yaraticisit Christof sovu
hakkinda su climleleri kurar: “Artik aktérleri ve bize hissettirdikleri o sahte duygular
izlemekten biktik.... Icinde bulundugu diinya bazi acilardan sahte de olsa Truman’in
kendisinde yapay olan hi¢hir sey yok. Senaryo yok, sufle yok. Her zaman Shakespeare gibi
degil ama, samimi. Bu bir yasam.” Sovdaki aktorlerden biri ve aynt zamanda Truman’in
en yakin arkadasi olan Marlon ise The Truman Show hakkinda sunlar1 séyler: “Tamamen
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dogru, tamamen gercek. Burada hi¢bir sey sahte degil. Bu sovda gorebileceginiz highir
sey sahte degil.” Christof’un yaraticisi oldugu sov hakkindaki ifadeleri ve Marlon’un
diistinceleri filmin ve filmdeki sovun (kahraman oldugunu bilmeyen) kahramani1 Truman
hakkinda otantiklik vurgusu yapar. Ayrica filmin temel catigmasini ortaya koyar: Otantiklik
ve performans.

Filmde Truman Burbank karakteri {lizerinden otantiklik vurgusu yapilmistir.
Filmin bag karakterinin isminin Truman Burbank olmasi bu ¢atismaya isaret eder. “True
— man” (gergek/hakiki adam) kelimelerinin bir araya gelmesinden olugsan Truman ismi
filmin kahramaninin otantikligine dikkatleri ¢eker. Soyadinin Burbank olmas1 ise bu
otantiklik vurgusunu zayiflatir. Ciinkii Burbank Hollywood stiidyolarinin bulundugu bir
yerdir. Dolayisiyla gosteri diinyasi ve yapaylik vurgusu 6n plana ¢ikar (Wise, 2002, s.
38; Knox, 2010, s. 17). Truman karakterinin de ne ise o oldugu, baska bir deyisle tam
anlamiyla otantik bir benlige sahip oldugu ve hareketlerini ve davranislarini1 bu baglamda
yonlendirdigi sdylenemez. Dolayisiyla Truman film boyunca birtakim performanslar
sergiler.

Filmin bagindaki sahnede, oyuncunun sahne 6nii ve sahne arkasindaki performansina
dair kii¢iik bir parca sunulmustur. Sahne arkasi karakterden siyrilma, prova yapma,
rahatlama imkani tanir. Dolayisiyla oyuncu, sahne arkasinda gilindelik yasamda yiiz
yiize etkilesim sirasinda kullandigi ifade maskesini kisa siireligine bir kenara birakma
imkanina sahip olur. Filmin agilisinda Truman evinin banyosunda, aynaya bakarak kendi
kendine konusmaktadir. Kendi kendine konusurken kurmaca bir hikdye anlatmakta ve
bu hikdyede bir performans sergilemektedir. Iki kisinin basrolde oldugu bir hikayeyi
anlatirken mimiklerini ve ses tonunu da hikaye baglaminda ayarlamaktadir. Hikayesine
ve performansina devam ederken, esi seslenir ve Truman’in esine yanit verirken ses
tonu degisir. Esi, Truman’a ise ge¢ kalacagini soyler. Bu baglamda sahne arkasinda
giindelik yasamda kullandig1 ifade maskesini bir kenara birakmis, karakterden sryrilmis
ve rahatlamis durumda olan Truman’a esi sahneye ¢ikma vaktinin geldigini ifade eder.

Truman, evden disar1 adimmi ilk attigi andan itibaren sahne performansini
sergilemeye baslar. Ciinkii artik sahneye adimini atmis durumdadir. Sahnede kisi 6tekilerin
elestiri ve denetimine maruz kalabilecek bir konumdadir (Scannell, 2020, s. 172). Bu
nedenle izlenim denetimini elde tutmaya ve daha 6nce olusturdugu izlenimi siirdiirmeye
cabalar. Goffman’a gore “izlenim yonetimini goézlemlemek i¢in en ilging zamanlardan
biri bir oyuncunun arka bolgeden ¢ikarak seyircinin oldugu yere geldigi veya oradan
arka bolgeye dondiigii anlardir” (2021, s. 120). Truman sahne oniine ¢iktiginda, yiiziinde
abartili bir giilimsemeyle komsularina selam verir ve artik kendisiyle 6zdeslesmis olan
su ifadeleri kullanarak rutinini sergiler: “Ve olur ya, belki sizi géremem. Tiinaydin,
iyl aksamlar ve iyi geceler.” Truman ¢evresi tarafindan sevilen, samimi, sicak iligkiler
kurmay1 basarmis bir karakter performansi sergiler. Komsularina sergiledigi performansin
benzerini ise gidene kadar sergilemeye devam eder. Ornegin dergi satilan bir diikkana
ugradiginda daha o6nce komsularia gosterdigi giilimsemesinin aynisini gosterir.
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Gorsel-1: Truman’in sahne Oniine ¢ikis rutini

Gorsel-2: Truman’in sahne 6nii performansi
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P
Gorsel-3: Truman’in sahne 6nii performansi

Truman’in sahne 6nii performansiyla sahne arkasi performansi arasindaki ayrim
aksam saatlerinde en yakin arkadasi Marlon ile golf oynadigi ve sohbet ettigi anlarda
ortaya ¢ikar. Truman, Marlon’un yanindayken performansini degistirir. Sahne arkasinda
oldugu icin sahne oniindeki yiiz ifadelerinden ve davraniglarindan uzaklasir. En yakin
arkadasi olmasinin da etkisiyle, Marlon’un yaninda daha rahat davranir; sahne oniinde
oldugu gibi tetikte degildir. Marlon’a isinden ayrilmayr ve Seahaven’i terk etmeyi
diisiindiigi ifade eder. Yasadig1 yerden bunaldigini ve gezme arzusunun oldugunu ifade
eder. Ciinkii kisi sahne arkasina gectiginde gorece rahat bir durumdadir. Scannell’in ifade
ettigi gibi “artik disaridan nasil goriindiiglinii denetlemek zorunda degildir” (2020, s.
173). Truman eve dondiigiinde sahne arkasi performansini stirdiirmeye devam eder. Esine
yapmak istediklerini anlatir. Yolculuk ve kesfetme arzusunu, diinyay1 dolasma istegini
esine de sOyler.
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Gorsel-4: Truman’in sahne arkasi performansi

Goffman, bir etkinlige katilanlarin, etkinliklerini belli bir yonde sunmak i¢in
isbirligi yaptiklarinda takim iiyeleri haline geleceklerini ifade etmistir (2021, s. 104).
Dolayistyla takim, yansitilan durum taniminin siirdiiriilmesi i¢in uyumlu bir bi¢imde
hareket  oyunculardan olusur. Fakat takim {iiyeleri arasinda uyumsuzlugun oldugu
durumlarda siirdiiriilmeye calisilan izlenimin tahrip olmasi da miimkiindiir. Goffman’a
gore “takim performansi bir yandan devam ederken, takimin herhangi bir tiyesi gosterinin
foyasint meydana ¢ikarma ya da uygunsuz davraniglarla performansi azaltma giiciline
sahiptir” (2021, s. 86). Goffman, oyuncunun veya takimin katildigi bir etkilesimde,
olusturulan izlenimle uyusmayan bilgiler igeren iletisim tiirlerinden s6z etmistir. Takim
ici danisiklikta kullanilan tekniklerden biri sahneleme isaretleridir. Sahneleme isaretleri
performansin yonetmeninden gelir ve izlenimleri kontrol etmek i¢in kullanilir. Bu
isaretler ile performansi sunmakla mesgul olanlarla, sahne arkasindan talimat veya yardim
iletenler arasindaki baglanti saglanir (Goffman, 2021, s. 170). Filmin bu noktasinda
takim i¢i danmigiklikta kullanilan sahneleme isaretleri ortaya ¢ikar. Truman ige giderken
yolda 61diiglinti sandig1 babastyla karsilagir. Truman’in babasi roliinii sergileyen oyuncu,
gosterinin foyasini ortaya ¢ikarmak tlizereyken diger takim oyunculari tarafindan hemen
engellenir. Oncelikle, kulaginda kendisine talimatlarin iletildigi bir kulaklik oldugu
goriilen iki kisi hizlica Truman’in yanina gelerek babasini ondan uzaklastirmaya ¢alisir.
Ardindan kosu yapan insanlar Truman’1n Oniinii kapatir, babasi roliindeki aktdre ulasmasini
engeller. Bir sonraki hamlede Truman’in 6niine ¢ikan bir figiiran ¢ikar ve onunla ¢arpisir.
Daha sonra Truman’in bisiklet siiren bir kisiyle ¢carpismasi saglanir. Son olarak takim,
aktorii otobiise bindirerek kacirir. Bdylece yonetmenin talimati dogrultusunda sahneleme
isaretleri kullanilarak gosterinin foyasinin ortaya ¢ikmasi takim performansiyla engellenir.
Goffman’a gore,

Bir performans tarafindan dramatize edilen gergekligin kirilganligim ve bu gercekligin
tutarli bir gekilde ifade edilmesi talebini géz 6niinde bulundurdugumuzda, cogu zaman oyle
olgular vardir ki performans sirasinda dikkat onlara ¢ekilirse performansin yarattigi izlenimi
lekeleyebilir, aksatabilir veya ise yaramaz kilabilirler. Bu olgularin ‘yikici bilgi’ sagladigi
sOylenebilir. Buna gore, pek ¢ok performans i¢in temel sorunlardan biri bilgi denetimidir

(2021, s. 137).

Yikict bilgilere sahne arkasina giren ayriksi rollerdeki kisiler erigebilirler. Ayni
zamanda oyuncular da gosteri hakkinda yikici bilgilere sahiptirler (Goffman, 2021,
s. 140). Bu baglamda The Truman Show reality sovunda eskiden oyuncu olan Sylvia,
sahip oldugu yikict bilgileri ve gosterinin sirlarin1 Truman’a ifsa etmeye ¢alisir. Sylvia,
Truman’in kolejdeyken asik oldugu kisidir. Truman Sylvia ile konusmak i¢in yanina
gittiginde Sylvia ona “Seninle konusma iznim yok” der. Daha sonra etrafin1 kontrol eder
ve Truman’a aksam sahilde bulusmay1 6nerir. Truman ve Sylvia sahilde bulusurlar. Sylvia
Truman’a “Cok az zamanimiz var. Her an burada olabilirler” der. Ardindan bir otomobil
sahile gelir. Bu sirada Sylvia telaglanir ve gosteri hakkinda sahip oldugu yikicr bilgileri
Truman’a ifsa eder. Ona “Herkes seni taniyor. Herkes senin yaptigin her seyi biliyor. Rol
yvapwyorlar... Gokyiizii ve deniz her sey dekordan ibaret. Bu bir gosteri” der. Dolayisiyla
Sylvia performansa ve yaratilan izlenime bir tehdit olusturur. Fakat bu tehdit, takim
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tiyelerinden bir oyuncu araciligiyla engellenmeye calisilir. Sylvia’nin babasi roliindeki
kisi, yaratilan izlenimi siirdiirmeye ¢alisir. Bu amagla Sylvia’y1 Truman’dan uzaklastirir
ve onun bir sizofren oldugunu ifade eder.

Filmin ilerleyen boliimlerinde performanslar ve gosterinin ifsa olma tehlikesi
belirir. Truman, arabastyla ise dogru yola koyuldugu sirada arabasinin radyo frekansina
takim oyuncularimin birbirine ilettigi sahne arkasi bilgileri karisir. Truman, ifsa olan bu
bilgiler nedeniyle ¢evresindeki herkesin oyuncu oldugundan ve rol yaptigindan siiphe
eder. Daha sonra asansore binecegi sirada sahne arkasini goriir. Goffman’a gore “bir
yabanci yanlislikla bir performansin sergilenmekte oldugu bir bolgeye girdigi zaman ya
da seyircinin bir iiyesi istemeden sahne arkasina girdiginde, i¢eride bulunanlari sugiistii
yakalamast muhtemeldir” (2021, s. 197). Bu baglamda Truman, sahne dekorlarini
gérmiis ve sahne arkasinda rahatlamis durumda olan oyunculari suciistii yakalamstur.
Sahne arkasinda bir oyuncu dergi okurken, bir oyuncu masanin iizerindeki yiyeceklerden
bir seyler yerken yakalanir. Bir oyuncu da elinde bir igecek bardag: ile yakalanir ve
hizlica oradan uzaklagsmaya calisir. Ayrica sahne arkasinda teknik iglerden sorumlu bir
gorevli de orada bulunmaktadir. Truman o aksam annesi roliinii canlandiran oyuncunun
evindeyken esi Meryl ile ¢ekildigi fotograflara bakar. Fotograflarda esinin parmaklarini
capraz yaptigini fark eder. Bu nedenle gercek olmayan bir diinyada, oyuncularin arasinda
yasadigina dair siipheleri giderek artar. Meryl’in tavirlarindan siiphelenen Truman, bir
aksam ondan ger¢egi 6grenmeye ¢aligir. Meryl Truman’in davraniglarindan korktugu igin
gizli kameralardan birine bakarak “Bir seyler yapin!” diyerek bagirir. Fakat Truman’in
stipheleri The Truman Show’un yaraticist ve yonetmeni Christof un yaptig1 miidahaleler
ile giderilmeye ¢alisilir. Goffman, bir takimin yonetmeninin oyuncular tarafindan
sergilenen performansin diizgiin ve sorunsuz olup olmadigini denetledigini ifade etmistir
(2021, s. 99). Ayrica yonetmen, performansit uygun olmaktan ¢ikan, bu nedenle de
izlenimi tehlikeye atan {iyeleri tekrar hizaya sokmakla gorevlidir. Bir yonetmen olarak
Christof, Truman’in babasini canlandiran oyuncuyu yeniden gosteriye alarak sovu kisa
bir stireligine de olsa kurtarmayi basarir. Christof, Truman ile babasin1 dramatik bir
bi¢cimde yeniden bir araya getirir. Christof”un bu miidahalesi sonucu Truman, ikna olmus
gibi goriinir.
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Gorsel-5: Sahne arkasinda rahatlamis durumdaki aktorlerin Truman tarafindan sugiistii
yakalanmasi

Ertesi giin, filmin basinda oldugu gibi aynanin karsisinda kendi kendine bir
hikdye anlatir. Isine gitmek iizere sahne oniine ¢ikar. Sahnede komsulariyla karsilasir.
Her zamanki rutininden parcalar sergiler. Komsularina dnce “Giinaydin” der. Truman’in
rutinine alismis durumda olan komsulari, onun rutinindeki replikleri tamamlar. Truman
“Ve olur ya belki sizi géremem” dedikten sonra komsular1 ona “Tiinaydin, iyi aksamlar,
iyi geceler” der ve Truman, her zamanki gibi giilimseyerek rutinini sergiler. Goffman’a
gore “kisinin baslangicta diger katilimcilar hakkinda sahip oldugu ya da edindigi bilginin
ne denli 6nemli oldugunun altin1 ¢izmemiz gerekir, ¢linkii kisi iste bu bilgiyi temel alarak
durumu tanimlamaya ve tepkisel davranis bigcimleri insa etmeye baslayacaktir” (2021, s.
23). Goffman burada sahne Onii performanslariyla olusturulan izlenime dikkat cekmistir.
Truman, ayni rutini ayni seyircilere karsi farkli zamanlarda sergilemistir. Bu nedenle,
komsular1 da onun yarattig1 izlenime, sergiledigi benlige alismis durumdadirlar. Fakat
bu kez filmin basindaki halinden farklidir. Truman, filmin i¢inde yasadig1 diinyanin
rollerden ibaret olduguna dair sliphe duymaya baslayana kadar oynadigi role inanan
bir performans ve rutin sergiler. Fakat babasiyla yeniden bulustugu giiniin ertesinde
sergiledigi performans ve rutinde kinik bir yaklagim sergiler. Bu baglamda Goffman iki
tiir performanstan bahsetmistir. Birincisi hakiki, i¢cten veya diiriist performanslar digeri
ise diizmece performanslardir. Hakiki i¢ten veya diiriist performanslarda kisi yansittigi
durum taniminin gergek gerceklik olduguna inanir (2021, s. 76).
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Gorsel-6: Truman’in gergek diinyaya gegmeden once son performansi

Diizmece performanslar ise kinik bir yaklagim i¢inde gerceklestirilir. Dolayisiyla
baz1 performanslar “tam bir sahtekarlik i¢cinde, digerleri ise tam bir diiriistliikle basariyla
yerine getirilir” (Goffman, 2021, s. 77). Bu baglamda Truman ayn performans: farkli
bir yaklasimla silirdiirmeyi basarmistir. Performansi basartya ulagmistir. Ciinkii sahne
arkasinda onu izleyenler, komsular1 ve ¢evresinde her giin karsilastigi insanlar Truman’in
diizmece performansma inanmislardir. Truman sahne onilinde aynmi performansi farkl
bir yaklasimla sergileyerek, onu izleyen herkesi kandirmay1 basarir ve yasadigi yerden
gizlice kagmaya calisir. Dolayisiyla goriiniis ve gercek arasinda zorunlu bir bag oldugu
sOylenemez.

Filmin son sahnesinde Truman ve Christof arasinda bir diyalog gelisir:
Truman: “Ben kimim?”

Christof: “Sen yildizimizsin.”

Truman: “Hi¢bir sey ger¢ek degil miydi?

Christof: “Sen gergektin. Seni izlemeyi bu kadar giizel yapan da buydu... Disarida
senin igin yarattigim diinyadan daha fazla hakikat yok. Ayni yalanlar. Ayni hile/aldatma
(deceit)... Seni kendini tanidigindan daha iyi taniyorum.”

Truman: “Hi¢bir zaman kafamin igine kamera koyamadin... Ve olur ya belki sizi
goremem. Tiinaydin, iyi aksamlar ve iyi geceler.”
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Truman her zamanki rutinine ait bu replikleri sdyledikten sonra, her zamanki gibi
giilimser, bir tiyatro oyuncusunun, oyun bittikten sonra yaptig1 gibi egilerek selam verir
ve sahneyi terk eder. Film Truman sahneyi terk ettikten sonra biter. Truman ve Christof
arasindaki diyaloglarda, filmin temel ¢atismasi olan otantiklik ve performans izleyiciye
hatirlatilir. Bu sahnede, ilk bakista, otantik bir benlige sahip olan Truman’in, rol yapan
oyunculardan kurulu yapay bir diinyadan ger¢ek diinyaya kagtigmmin vurgulandigi
diisiiniilebilir. Christof gercek diinyanin da aktorlerden, performanslardan, rutinlerden,
bolgelerden ibaret oldugunu baska bir deyisle ger¢ek diinyanin da dramaturjik oldugunu
ima eder. Fakat Christof”un Truman’a yonelik otantiklik vurgusunun dogru olmadig ileri
stirtilebilir. Filmde, Sylvia oyunculugu aktorlerin para i¢in yaptig1 bir i olarak diisiiniir.
The Truman Show adli gosterinin profesyonel oyuncularindan biri olmamasina ragmen
Truman da bir rolii canlandirmis, performans sergilemistir (Lavoie, 2011, s. 62). Truman
da diger oyuncular gibi film boyunca farkli bolgelerde farkli rutinler sergilemistir.
Yaratmis oldugu izlenimi filmin bir kismina kadar igten bir yaklagimla, kalan kisminda ise
kinik bir yaklasimla siirdiirmiistiir. Filmin sonunda da rol yaparak sahneden ayrilmistir.
Filmin sonunda, Truman’in performans diinyasindan gercek diinyaya gecisi gosterilmez.
Bu nedenle, ger¢ek diinyada, profesyonel aktor olmayan insanlarin arasinda, Truman’in
performanstan ve rolden kagiginin miimkiin olup olmadig1 belirsiz kalir.

Sonu¢

Bu calismada The Truman Show filminin benlik sunumu baglaminda Goffman’ci
bir ¢izgide oldugu sonucuna ulasilmistir. Filmde Saehaven tiyatro sahnesi konumundadir.
Seahaven’da yasayan oyuncular bazen bireysel bazen de takim halinde performanslar
sergilemislerdir. Takim yonetmenden (Christof) talimatlar alarak olusturulan izlenimi
sirdiirmek i¢in miidahalelerde bulunmuslardir. Yonetmenin talimatlar1 dogrultusunda
takim tiyeleri birlikte hareket ederek performanst uygun olmaktan ¢ikan, durum tanimini
tehlikeye atan {iyeleri (Truman’in babasi) ve ayriksi roldeki kisiyi (Sylvia) tehdit olmaktan
cikarmistir. Boylece izlenim denetimini elde tutmay1 basarmislardir. Filmde oyuncularin
performanslari, sahne Onii ve sahne arkasina bagli olarak degismistir. Bu durumun
belirgin 0rnegi Truman karakteridir. Filmde Truman ve Christof’un yarattigi diinya
arasinda bir catigsma/ikilik olusturulmustur. The Truman Show adli televizyon sovunda
Truman hari¢ herkes profesyonel aktér konumundadir. Bu nedenle davranislar1 tamamen
performanslardan ibarettir. Truman’a ise otantiklik atfedilmistir. Christof, filmin sonunda
Truman’a gergek oldugunu sdylemistir. Truman, i¢inde yasadigt giivenli ama sahte bir
diinyadan, belirsiz ama ger¢ek diinyaya geg¢is yapmay1 tercih etmistir. Boylece filmin
sonunda otantiklige daha yliksek bir deger atfedilmistir.

Bu calismada Truman’in da performans sergileyen bir oyuncu oldugu ileri
striilmektedir. Truman da profesyonel oyuncular gibi performanslar sergilemistir.
Performanslart bolgelere ayrilmistir. Bu nedenle sahne 6niindeyken (evden disar1 ¢ikip
ise giderken ve isteyken) farkli, sahne arkasindayken (Marlon, Meryl ve annesi ile
konusurken) farkli bir benlik sergilemistir. Filmin bir kisminda kadar i¢ten performanslar
sergilerken, kalan kisminda kinik bir yaklasim iginde performanslar sergilemistir. iki
yaklagimda da olusturdugu izlenimi slirdiirmeyi basarabilmistir. Filmin son sahnesinde,
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bu c¢aligmada ileri siiriilen, Truman’in da bir oyuncu oldugu, dolayisiyla en otantik
goriinen kisinin bile aslinda bir oyuncu oldugu goriisiiniin desteklendigi ileri siiriilebilir.

The Truman Show alegorik bir filmdir (Jagodzinski, 2005, s. 70). Bu dogrultuda
calismada filmin Goffman’in dramaturjik yaklasimindan ve tiyatro olarak diinya
anlayisindan etkilendigi ileri siiriilmektedir. Filmin son sahnesinde Christof, disardaki
gercek diinyanin Seahaven stiidyosundan farki olmadigini ileri stirmiistiir. 7he Truman
Show’un yaraticis1 ve yonetmeni olan Christof, Sehaven’1 ger¢ek diinyay: taklit ederek
olusturdugunu ima etmistir. Boylece Christof gergek diinyanin da oyuncularin performans
ve rutin sergiledigi bir yer oldugunu ileri siirmiistiir. Ayrica Truman filmin sonunda
kim oldugunu bilmedigini belirtmistir. Bu nedenle otantik bir benlige sahip olmadigini
vurgulamistir. Filmin son sahnesinde, gercek diinyaya ge¢cmeden once her zamanki
rutininden bir parga sergileyerek kendisinin de tiyatro sahnesinde rol yapan bir oyuncu
oldugunu gostermistir. Bu calismada The Truman Show’un Goffman’c1 bir ¢izgide oldugu
ileri siiriilmistlir. Bu baglamda filmde, kisinin otantik benligini olusturabilmesi ya da
otantik bir benlige sahip olabilmesi i¢in gerekli bir alanin bulunmadig1 ve bu durumun
Truman karakteri lizerinden somutlastirildigi sonucuna ulagilmaistir.

Etik Beyani: Performans Olarak Benlik: The Truman Show baslikli arastirma
makalesi etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda yer almaktadir.

Yazar Katkilari: Performans Olarak Benlik: The Truman Show baslikli arastirma
makalesi tek yazarlidir. Yazarin katki orani1 %100’ diir.

Cikar Catismasi Beyani: Performans Olarak Benlik: The Truman Show baglikli
arastirma makalesinde herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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Abstract

This study investigates how the integrated marketing communication elements, which come
to the fore in academic studies and sectoral applications, impact brand identities built in the context of
global sportswear brands.

The purpose of this study is to identify which aspects of integrated marketing communication,
such as websites, social media, advertising, public relations, direct marketing, and brand elements
(logo, name, and colour), have an effect on brand identity and how brand awareness is shaped as a
result of this impact.

Analyses have revealed that the name affects the fictionalised brand identity from public
relations, website, and brand elements of Integrated Marketing Communication.

Oz
Bu calismada, gerek akademik caligmalarda gerekse sektorel uygulamalarda 6ne ¢ikan

biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarmim kiiresel spor giyim markalar1 baglaminda kurgulanmisg
marka kimlikleri tizerinde nasil bir etki yarattig1 aragtirilmustir.

Caligmada biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan olan web site, sosyal medya, reklam,
halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve marka 6gelerinin (logo, isim, renk) hangilerinin marka kimligi
tizerinde etkili oldugunu ve bu etkiye bagl olarak marka bilinirliliginin nasil sekillendigini ortaya
koymak aragtirmanin 6nemini olusturmaktadir.

Yapilan analizler dogrultusunda; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsurlarindan halkla iliskiler,
web site ve marka 6gelerinden de ismin, kurgulanmis marka kimligini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Introduction

The 21% century marks a period in which technological developments are rapidly
adapted to daily life, “knowledge” and “change” are accepted as defining paradigms,
the concepts of time and space are becoming blurred, and individualization taking the
lead. During this period, when innovative perspectives gain importance and value-added
manufacturing technologies such as Industry 4.0 are leading to radical changes in the way
business is done.

Informationalism (the “information economy’’) began to display its impact in almost
all areas. The main component of all created commodities and services isnow “knowledge,”
particularly in the production and consumption cycle. It is possible to encounter the impact
of information and communication technology developments in global markets, where
efforts for competitive advantages are most evident. The phenomenon of “globalisation”,
with its economic dimension centred on the profitability of capital, is one of the crucial
factors of this new era. Nowadays, globalisation is considered a phenomenon with cultural
and social outcomes and economic dimensions that also accelerates social movements.

Manuel Castells (2008, p. 99) called this historical change characterised by
globalisation the “new economy” and explained this economy as informational, global,
and networked. Elements such as capital, labor, raw materials, management, information,
technology, and markets, which are accepted as production, consumption, and circulation
components, are organised globally. The productivity and competitiveness of market
actors are based on their capability to produce, process, and apply knowledge-based
information. Production takes place interactively through global enterprise networks. It
is in these interactive environments that the competition takes place. From this point of
view, it is clear that almost every sector is trying to adapt to the requirements of this new
economy.

In this process, marketing, which regulates the relationship between production
and consumption, focuses on strategies that bring the communicative dimension to the
forefront with integrated marketing communication tools.

Developing and expanding markets with the dynamics of the global markets,
changing consumer expectations and perceptions, the rapid spread of communication
technologies, and increasingly intense competition require a particular focus on marketing
and marketing communication activities. Through the use of integrated marketing
communication tools, brands can organise their marketing communication activities and
communicate with their target audience through various channels using the same message.

Elements such as public relations, direct marketing, and personal sales, which are
recognised as integrated marketing communication tools, are also used to ensure the
holistic permanence of the brand in the minds of consumers (Tolon & Zengin, 2016,
p. 36). These tools are the marketing promotional mix elements and occupy essential
places in brands’ integrated marketing communications plans. It is clear that, with the
influence of technological developments, channels such as social media and websites are

226 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



The Impact of Elements of Integrated Marketing Communication on Planned Brand Identity

also gaining importance in communicating with target audiences. In particular, brands
have started to use these channels frequently for advertising activities. In addition, it is
clear that brand elements such as logo, name, and colour, which define the brand and have
a primary impact on the target audience, also affect the brand identity.

This study aims to show the impacts of integrated marketing communication tools
such as public relations, direct marketing, personal sales, social media, logo, name, and
colour elements on the planned brand identity in the context of global brands (Adidas &
Nike). The research of integrated marketing communications is important to determine
which element has the greatest impact on brand identity and the degree of impact of the
relevant elements.

Background
Brand Items Logo, Name, Color

Brand elements are one of the essential tools that companies use to promote
themselves. By using brand elements, companies try to establish the brand in the minds
of consumers and make them remember it easily (Foroudi, P., Dinnie, K., Kitchen, P. J.,
Melewar, T. C., & Foroudi, M. M., 2017, p. 531). The visual identity and representation
of the brand give consumers a fundamental understanding of it. For example, the Apple
brand has managed to stay in the minds of consumers with its easy-to-remember name,
a logo that symbolises creativity, and colour that evokes technology. The brand elements
that enable the brand to communicate with its consumers are the logo, the colour, and the
name.

A logo is a design or symbol representing a brand and conveying the brand’s given
meaning to the consumer. A well-designed logo ensures that consumers easily perceive the
brand (Japutra, Keni, & Nguyen, 2015, p. 240). A well-designed brand logo should have
an excellent aesthetic appearance and a specific meaning that reflects the brand’s values.
For example, the castle symbol that Walt Disney used as its logo, is aesthetically pleasing
to the eye and shows kindness, generosity, and safety (Japutra, Molinillo, & Wang, 2018,
p- 192). When designing their logos, brands need to predict how consumers will perceive
them. For instance, Argelik, one of the home appliance brands in Turkey, introduced a
new logo in 2002 to match the changing consumer profile. With its new logo, the brand
has transformed from a production-oriented brand perception representing industry into
a service-oriented brand perception representing customer orientation. The logo makes
it easier for consumers to remember the brand and ensures that it is embedded in the
consumer’s memory. A good brand logo facilitates the reflection of the brand identity on
the consumer (Shang, Q., Pei, G., Dai, S., & Wang, X., 2017, p. 2). Based on the points
mentioned in the literature, the following hypothesis is proposed:

Hyp la: Logo, as one of the elements of integrated marketing communication
(brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Colour in marketing is one of the most critical tools brands use to gain a competitive
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advantage. Brands seek to influence consumer perception and behaviour by using various
colours for their products and store environments. Consumers communicate more
efficiently with brands whose colour they perceive (Jin, Yoon, & Lee, 2019, p. 51). The
colour of the logo provides consumers with essential information about the identity of
the brand. Brands aim to create associations in consumers’ perception through the use of
colours in the logo (Sundar & Kellairs, 2017, p. 686). Corporate colours can be seen in
advertising, shop design, employee clothing, and logos and become part of the brand’s
identity. Brands try to attract consumers’ attention by using different colours in their
logos. Since different colours have different meanings to people, brands must properly
analyse which colour triggers which emotions in consumers when choosing logo colours.
For example, the colour red represents love, energy, and excitement, while the colour blue
evokes feelings of calm and peace (Kronberg, 2020, pp. 23-24). Colour, one of the visual
identity elements of the brand, is crucial in reflecting the brand identity (Foroudi et al.,
2017, p. 541). Based on the points mentioned in the literature, the following hypothesis
is proposed:

Hyp 1b: Colour, as one of the elements of integrated marketing communication
(brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Brand names are considered an essential part of the brand and form the basis of
marketing communication campaigns. Brand names not only help identify the product
but also allow brand-related characteristics to be transferred to consumers (Kohli, Harich,
& Leutheeser, 2004, p. 1506). Brands can get their names from people, places, animals,
and objects. A well-defined name not only affects brand awareness, but also enhances
the product image in the eyes of customers (Keller, Heckler, & Houston, 1998, p. 48).
When choosing a brand name, companies make sure that the chosen name sounds good
to consumers’ ears and that it defines the brand’s values. Brand names can determine
consumers’ perception of the brand’s identity by giving information about the product,
the company, and the values offered. Based on the points mentioned in the literature, the
following hypothesis is proposed:

Hyp lc: Brand name, as one of the elements of integrated marketing communication
(brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Website

Websites, a strategic tool for brands to introduce themselves, are becoming
increasingly critical. Websites represent the aims and values of brands and play an
essential role in promoting the brand to internal and external stakeholders (Van Den
Bosch, Elwing, & De Jong, 2003, p. 871). Thanks to the websites, customers get more
detailed information about the products and services offered by brands, which facilitates
purpose (Babacan & Koker, 2008, p. 6). Websites have become important elements of
marketing communication with their easy access, comprehensive information, interactive
help, and low-priced products (Kim, Lehto, & Morrison, 2007, p. 426).

Websites are essential tools that are used to create a strong and high-quality brand
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identity. Thanks to the information that customers receive on websites, they adopt the
identity features of brands more easily (Vlahvei, Notta, & Grigoriou, 2013, p. 272).
Everything informs customers about the brand’s identity, including products, prices,
logos, promotional messages, feedback on customer complaints, screen designs, and
transitions between website menus (Florek, Insch & Gnonth, 2006, p. 281). Websites
are essential marketing communication tools used for creating a positive attitude among
consumers and attracting their attention (Foroudi et al., 2017, p. 533). Based on the points
mentioned in the literature, the following hypothesis is proposed:

Hyp 2: The brand website, as one of the elements of integrated marketing
communication (brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Social Media

Nowadays, social media platforms, used by both individuals and institutions,
appear as virtual channels where brands carry out promotional activities. In parallel
with technological developments, their number is increasing day by day, and their usage
purposes are changing. Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, WhatsApp,
and Messenger are the prominent social media platforms in terms of use and frequency
of use.

Data can be easily stored in the digital environment without any time restrictions,
and users have the opportunity to intervene in the shared content. Particularly for the
companies that use these channels for advertising purposes, indications of consumption
preferences in the shared content are viewed as an advantage (Kirik and Orkan, 2016, p.
17).

Social media is also essential as a platform where brands carry out their public
relations, advertising, and direct marketing activities through integrated marketing
communication elements. Based on the points mentioned in the literature, the following
hypothesis is proposed:

Hyp 3: Social media, as one of the elements of integrated marketing communication
(brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Advertising

Advertising, one of the elements of the marketing-promotion mix, can be considered
at the same time as one of the elements of integrated marketing communication. Clow
and Baack assert that advertising is crucial for connecting with customers and consumers
in consumer and industrial markets, which are focused on marketing along with direct
marketing and public relations operations (Tolon & Zengin, 2016). Advertising is one of
the essential communication tools for promoting brands, consolidating the function of
reminding, convincing, and informing the target audience about the product or service
(Ozkundakg1, 2014, p. 38). It is a form of marketing in which certain institutions or
individuals use various communication tools for a charge (Odabasi & Oyman 2012, p.
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96). It is an effective communication tool that aims to promote buying behaviour by
spreading the announcement of products and services (Ercis, 2010, p. 263). Advertising
is not only the transmission of a message that promotes the product or service but also
a form of communication that allows the brand to build an emotional connection with
the target audience (Ak, 2011, p. 310). Brands communicate the messages they want
to convey to the target audience through the slogans they use in their advertising. The
fact that the brand’s slogan is clear and understandable and that the promise it offers
to the consumer is included in the slogan on a rational and emotional level plays an
important role in the perception and memory of this brand by the target audience (Deniz,
2010, p. 304). For instance, the Nike brand’s tagline, “Just Do It,” and the Adidas brand’s
catchphrase, “Impossible is Nothing,” might both be analyzed as messaging that reflects
the companies’ philosophies and help them forge strong emotional connections with their
respective target audiences.

The creation of brand awareness depends on planned marketing communication
activities, in other words, promotion strategies. After giving the brand name to the product
or service, the first phase of branding should be supported by integrated marketing
communication efforts, especially advertising. With advertisements, potential consumers
become acquainted with the product. According to some research results, there is a
positive relationship between advertising investment and brand awareness (As cited by
Rooney, Joseph Arthur a.g.m. Tagkin, 2018, p. 135). Based on the points mentioned in the
literature, the following hypothesis is proposed:

Hyp 4: Advertising, as one of the elements of integrated marketing communication
(brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Public Relations

Global brands, in intense competition with each other, seek to attract more customers
through the quality, consistency, and reliability of their products and activities. Global
brands are involved in product development, advertising, public relations, distribution,
etc., and focus on staying ahead of their competitors in their activities (Werther Jr. &
Chandler, 2005, p. 317). Public relations are communication activities aimed at improving
a brand’s image and maintaining good relations with society. Recently, brands have been
able to increase the effectiveness of their communication efforts by using advertising
and public relations in an integrated manner. For example, American Airlines, one of
the largest airline brands in the world, has managed to maintain its brand equity with its
public relations activities on social media. However, it reduced its advertising budget for
a while for economic reasons (Prindle, 2011, p. 32).

A successful public relations strategy for a brand consists of four phases. Using brand
positioning and brand identity strategies, brands define their values in the first phase. In
the second phase, brands evaluate the perceptions of their external stakeholders. Brands
represent product quality, leadership, innovation, and management, including corporate
citizenship. It seeks to positively influence external stakeholder perceptions through its
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efforts in these areas. The third phase is the effective delivery of internal communications
through brands. In this phase, the brand’s attributes, features, view of crises, etc., and
issues are communicated to employees in the most accurate manner possible. Public
relations strategies have been developed in the fourth phase to shape societal perceptions
of corporate responsibility in line with the brand’s strategies established in the previous
phases (Bowker, 2003, p. 155).

Public Relations News emphasises the broad spectrum of public relations with
the definition that “public relations empowers communication efforts”. It is clear that
companies emphasise their social responsibility initiatives to demonstrate that they are
socially sensitive and to consolidate their reputation. In this environment, the role and
importance of public relations in marketing communications have increased dramatically
in recent years. According to Peltekoglu (2007), public relations is a form of strategic
communication management that is focused on the goals of the institution and carried out
with target groups whose importance varies depending on the goals of the institution and
the campaign. As can be seen from the definition, Public relations can be described as a
planned communication process.

Because of their dynamic structure, public relations and public affairs are
indispensable in raising social awareness of all social issues. They are also open to
developments and can adapt to changing conditions.

Philip Kotler has illustrated PR in marketing by classifying it with the acronym
PENCILS.

Table-1: Philip Kotler’s PENCILS Acronomy List

P= (Publications): (company magazines, annual reports, helpful client brochures, etc.)

E= (Events): (sports or arts performances and sponsorship of trade shows)
N= (News). (positive news about the company, its employees, and products)

C= (Community Involvement Activities): Beneficial activities for the community (contributing
money or time for the needs of the community)

I= (Identity Media): Communication tools identifving the company (letterheads, business cards,
dress code for the company)

L= (Lobbying Activities): (efforts to ensure that legislation and decisions are beneficial for the
company or those that will adversely affect the company

S= (Social Responsibility Activities): (making and developing a good name for the company s
social responsibility)

Source: Kotler, 2015, p. 150
All of the tools listed in the table above are used by companies as part of their

marketing-oriented public relations activities and are considered effective weapons in
brand building (Kotler, 2015, p. 150).
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In light of the information in the literature, the following hypothesis is suggested
for public relations, which is considered in the research as one of the integrated marketing
communication elements.

Hyp 5: Public relations, as one of the integrated marketing communication elements
(brand elements), positively affects the planned brand identity.

Direct Marketing

Direct marketing, one of the aspects of the promotional mix in marketing, has
evolved into a crucial tool for brands in the context of integrated marketing communication,
especially in light of recent technological advancements. Direct marketing is the use of
direct consumer channels to reach customers and deliver products and services without
using any intermediaries. In direct marketing, companies use direct mail, catalogue
marketing, telemarketing, interactive television, kiosks, websites, and mobile devices to
reach their customers (Kotler, 2000, p. 635). People buy products and services in search
of individual identity, and direct marketing allows consumers to express themselves
(Baysal, 2006, p. 36).

Direct marketing, also called non-store retailing, enables direct communication
with consumers without intermediaries such as wholesale retailers (Tasoglu, 2018, p. 23).
By using direct marketing, companies can create a positive brand image in the minds of
consumers and quickly measure consumers’ responses (Stier, 2014, p. 497).

Direct marketing facilitates the differentiation of brands’ identity from their
competitors and provides consumers and stakeholders with information about the brand
(Foroudi et al., 2017, p. 535). Direct marketing helps companies better communicate their
identity to consumers. In direct mail marketing, for example, the quality of the envelope,
the content of the messages in the letter, and the form of the brochures facilitate the
placement of brand identity in the minds of consumers.

For instance, in kiosk marketing, the kiosk’s outside appearance, digital usability,
and product diversity supplied to customers all play a significant role in informing
customers about the businesses’ identities (Jankovic, 2012, pp. 62-63). Based on the
points mentioned in the literature, the following hypothesis is proposed:

Hyp 6: Direct marketing, as one of the elements of integrated marketing
communication (brand elements), has a positive impact on the planned brand identity.

Planned Brand Identity

Brand identity is one of the tools that companies use to communicate their branding
strategy to their stakeholders. Brand identity is defined as brand associations that brand
experts aspire to create and maintain. These associations reflect what the brand stands for
and signify promises from members of the institution to customers (Aaker, 1996, p. 84).
The marketing mix strategies (product, price, distribution, promotion) that companies
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implement play a fundamental role in creating brand identity. For example, the tangible
features that make up the product inform consumers about the various attributes of the
brand. Airbags, anti-crash braking systems, and other features included in the products
of a particular automobile brand ensure that the security advantages offered by the
brand are communicated to the consumer (Nandan, 2004, p. 365). Companies strive to
communicate the fundamental values of the brand to consumers by properly building
their brand identities.

The synergistic and effective messages created by integrated marketing
communication tools are critical to ensuring that the brand identity is properly
communicated to consumers. Messages created using different communication tools
make it easier to establish the brand identity in the minds of consumers (Madhavaram,
Badrinarayanan, & Mcdonald, 2005, p. 73). Brands provide a better understanding of
brand identity among consumers by conveying a unified message in the advertising they
place in various channels, in their sponsorship projects, in direct marketing efforts using
internet tools, and in all other communication activities (Jankovic, 2012, p. 98). A brand
identity created through integrated marketing communication enables the brand to be
more easily understood by its target audience.

These associations reflect what the brand stands for and signify a promise from
members of the institution to the customers (Aaker, 1996, p. 84). The marketing mix
strategies (product, price, distribution, promotion) that businesses implement play a
fundamental role in creating brand identity. For example, the tangible features that make up
the product inform consumers about the various attributes of the brand. Airbags, anti-crash
braking systems, and other features included in the products of a particular automobile
brand ensure that the security advantages offered by the brand are communicated to the
consumer (Nandan, 2004, p. 365). Companies strive to communicate the fundamental
values of the brand to consumers by properly building their brand identities.

The synergistic and effective messages created by integrated marketing
communication tools are critical to ensuring that the brand identity is properly
communicated to consumers. Messages created using different communication tools
make it easier to establish the brand identity in the minds of consumers (Madhavaram,
Badrinarayanan, & Mcdonald, 2005, p. 73). Brands provide a better understanding of
brand identity among consumers by conveying a unified message in the advertising they
place in various channels, in their sponsorship projects, in direct marketing efforts using
internet tools, and in all other communication activities (Jankovic, 2012, p. 98). A brand
identity created through integrated marketing communication enables the brand to be
more easily understood by its target audience.

Brand Awareness

Brand awareness refers to the ability of consumers to recognise and remember a
brand in different situations (Aaker, 1996, p. 24). Brands that have high awareness in
the minds of consumers are more easily recognised and sell more. Brands with high
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awareness are preferred because they are perceived as higher quality by consumers
(Chi, Cheng, & Yang, 2009, p. 136). A brand that has a high level of awareness among
consumers is valued more than other brands. Therefore, many essential brands worldwide
attempt to ascertain the level of awareness in the minds of consumers (Macdonald &
Sharp, 2003, p. 2). The INTEL brand is one of the most successful companies in creating
brand awareness. The main customers of INTEL, one of the world’s largest operating
system manufacturer brands, are Dell and HP. Although there are other competing major
computer companies, INTEL focused its marketing communications efforts primarily on
end consumers with high brand awareness. Consumers who are familiar with the INTEL
brand prefer technology brands that use INTEL products more. This situation forced the
major computer brands to cooperate with INTEL (Aaker, 1996, pp. 26-27).

Companies often create a statement that accurately describes the quality of their
products, use a distinctive insignia, and create an enticing slogan so that people recognize
their brand (Gustafson & Chabot, 2007).

According to Aaker (1996, p. 24), the three phases of brand awareness are brand
recognition, brand recall, and brand name dominance. Brand recognition refers to the
presence of a brand in the minds of consumers. Having already encountered a particular
brand, consumers are familiar with it at this point but do not know much more about it.
Brand recall refers to the frequent recall of a brand by consumers. At this phase, since the
consumer frequently comes into contact with the brand, the products, logo, slogan, and
information about the brand are anchored in the consumer’s memory (Percy & Rossiter,
1992, p. 265).

Brand name dominance, on the other hand, refers to having a single brand in mind
for a product category. At this phase, the consumer adopts only one brand in a product
category and does not accept the existence of competing brands (Aaker, 1996, p. 29). The
brand that is considered the best example of the brand recognition phase is INTEL. Most
consumers know the brand INTEL but do not have enough information about its products.
Many brands in the automotive industry are in the brand recall phase, such as Mercedes,
BMW, Toyota, and Ferrari. There are many memorable brands. An excellent example
of the brand name dominance phase is the Aspirin brand. Most consumers see Aspirin
as a product, not a brand. Integrated marketing communication has great importance in
creating brand awareness. Companies bring their brands to the consumer’s mind faster
through their joint communication activities across different channels. Brand recognition
and familiarity among consumers are positively impacted by brand identity, as is well
known. Brand identity is decisive for consumer recognition of the brand (Foroudi et al.,
2017, p. 536). Based on the points mentioned in the literature, the following hypothesis
is proposed:

Hyp 7: A planned brand identity has a positive impact on brand awareness
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Figure-1: Research Model Framework
Methodology

The study aims to determine the impact of integrated marketing communication
elements on brand awareness using the fictitious brand identities of sportswear brands.
Data were collected using questionnaires from 438 consumers selected using the
convenience sampling method. The Adidas and Nike brands, which are the research
subject, are preferred because consumers worldwide are familiar with them, making it
easier to obtain generalizable results.

In collecting research data, the scales used were brand elements (Foroudi et al.,
2017), website (Tarafdar & Zhang, 2008), social media (Hughes, D.J., Rowe, M., Batey,
M. & Lee, A., 2012), advertising (Radder & Huang, 2008), public relations (Hsieh & Li,
2008), direct marketing (Pappu, R., Quester, PG & Cooksey, R.W., 2006), planned brand
identity (He, H., Li, Y. & Harris, L., 2012) and brand awareness (Yoo & Donthu, 2001)
scales were used. The aforementioned scales have been applied in other studies on the
same subject and are appropriate for gathering consumer data. The dimensions mentioned
within the research framework were measured with 65 statements. Brand elements were
measured with twenty-nine statements, a website with seven statements, social media
with five statements, advertising with six statements, public relations with six statements,
direct marketing with three statements, designed brand identity with four statements, and
brand awareness with five statements. The questions were created using the 5-point Likert
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type scale and sent to consumers over the world wide web using the online survey method.

Arastirmaya baslamadan once Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurul
Bagkanligi’nin 17/07/2020 tarihli ve karar say1li (2020-19) Etik Kurul onay1 alinmigtir.

Analysis of the Research

First, the validity and reliability analysis of the scale was used, and then the
regression analysis for testing the conceptual model was performed.

Demographic Characteristics of Participants

43.6% of the participants are women, and 56.4% are men. 64.2% of the respondents
are in the age between 18 and 25 years old, and 35.8% are in the age between 26 and
35 years old. 35.8% of the respondents earn 1000 TL or less, 20.0% earn between 1001
and 2500 TL, 40.6% earn between 2501 and 5000 TL, 18.1% earn between 5001 and
7500 TL, and 5.0% reported a household income between 7501 and 10000 TL. 2% of
the participants have secondary education, 7.6% have a high school education, 66.4%
have undergraduate education, and 33.6% have postgraduate education. While 56.2%
of the respondents are students, 43.8% work in other occupations. In addition to these
demographic variables, 40.0% of respondents indicated a preference for the Adidas brand
and 60% for the Nike brand.

Validity and Reliability Analysis

Table 2 below shows the scales, expressions, arithmetic means, and standard
deviations.
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Table-2: Scales, Expressions, Arithmetic Means, and Standard Deviations

Means Factor
Brand Elements-Logo 1 (Explained Variance= 53.249, KMO= 0.900, & = 0.871)
Logo 4. The sportswear brand logo reveals what the brand is about. 0.655
Logo 5. The sportswear brand logo arouses positive feelings toward the brand in me. 0.714
Logo 7. The sportswear brand logo is attractive. 0.789
Logo 8. The sportswear brand logo is meaningful. 0.739
Logo 11. The sportswear brand logo is of high quality. 0.754
Logo 12. The sportswear brand logo reflects the personality of the brand. 0.748
Logo 13. The sportswear brand logo is engaging. 0.698
Logo 14. 1 like the sportswear brand logo. 0.733
Brand Elements-Logo 2 (Explained Variance=58.338, KMO= 0.831, a = 0.847)
Logo 1. The sportswear brand logo is easily recognisable. 0.824
Logo 2. The sportswear brand logo is suitable for the brand. 0.682
Logo 3. The sportswear brand logo is well-known. 0.847
Logo 6. The sportswear brand logo enables me to distinguish the brand from other 0.791
brands. 0.719
Logo 9. The sportswear brand logo is catchy. 0.705
Logo 10. The sportswear brand logo is visible.
Brand Elements-Color (Explained Variance= 54.704 KMO=0.792, a = 0.826)
Colour 1. The colour of the sportswear brand logo impacts my decisions and behaviour. 0.747
Colour 2. The colour of the sportswear brand logo is easy to recognise. 0.667
Colour 3. The colour of the sportswear brand logo is unique. 0.638
Colour 4. The colour of the sportswear brand logo influences my mood. 0.811
Colour 5. The colour of the sportswear brand logo is pleasant. 0.779
Colour 6. The colour of the sportswear brand logo is meaningful. 0.768
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Brand Elements-Name 1 (Explained Variance=69.432, KMO= 0.868, a = 0.887)

Name 1. The name of the sportswear brand is easy to remember. 0.784
Name 2. The name of the sportswear brand is short and straightforward. 0.785
Name 3. The name of the sportswear brand is easy to read, hear and say. 0.847
Name 4. The name of the sportswear brand is easy to recognise. 0.876
Name 5. The name of the sportswear brand is easy to remember. 0.869

Brand Elements-Name 2 (Explained Variance= 56.062, KMO=0.731, & = 0.715)

Name 2. The name of the sportswear brand is unique. 0.743
Name 3. The name of the sportswear brand will never be outdated. 0.808
Name 4. The name of the sportswear brand communicates to me the benefits and 0.614

qualities of the products the brand offers.

Name 9. I like the name of the sportswear brand.

0.812
Website (Explained Variance= 62.298, KMO= 0.891 a = 0.896)
Website 1. There is up-to-date information on the sportswear brand’s website. 0.799
Website 2. The information on the sportswear brand’s website is correct. 0.842
Website 3. The information I am looking for is easy to find on the sportswear brand’s 0.834
website.
0.844
Website 4. The meaning of the information on the sportswear brand’s website. 0.660
Website 5. There is an opportunity to design customised products on the website of
the sportswear brand.
Website 6. The content of the sportswear brand’s website is easy to read. 0.786
0.743

Website 7. The sportswear brand’s website is free to access.
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Social Media (Explained Variance= 62.843, KMO= 0.824 a = 0.885)
Social Media 1. I use the social media accounts of the sportswear brand to receive and 0.892
disseminate information.
Social Media 2. I use the social media accounts of the sportswear brand mainly to 0.875
receive information. :
Social Media 3. I use the brand’s social media accounts to learn about the latest
developments of the sportswear brand. 0.903
Social Media 4. I generally use social media to communicate with my friends.
Social Media 5. I use the social media accounts of the sportswear brand because my 0.445
friends use them.
0.753
Advertising (Explained Variance= 66.523, KMO= 0.828 a = 0.897)
Adpvertising 1. The sportswear brand in the magazine draws my attention. 0.725
Advertising 2. The sportswear brand in the newspaper draws my attention. 0.712
Advertising 3. The sportswear brand on the radio draws my attention. 0.784
Adpvertising 4. The sportswear brand on the internet draws my attention. 0.772
Advertising 5. The sportswear brand on television draws my attention. 0.816
Advertising 6. The sportswear brand in the store draws my attention. 0.824
Public Relations (Explained Variance= 67.142, KMO= 0.888 a = 0.902)
Public Relations 1. The sportswear brand occupies more media space than its 0.820
competitors.
Public Relations 2. The sportswear brand spends more money on public relations 0.803
activitieitsn their competitors. )
Public Relations 3. The sportswear brand attaches importance to sponsorship and
social responsibility activities. 0.836
Public Relations 4. The sportswear brand carries out activities aimed at solving
significant problems that arise in society.
0.848
Public Relations 5. The sportswear brand attaches importance to public relations
activities. 0.857
Public Relations 6. The sportswear brand develops solutions to negative comments 0.749
from consumers.
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Direct Marketing (Explained Variance= 68.029, KMO= 0.666 a = 0.762)

Direct Marketing 1. Sportswear brands’ special offers are influential in my preference. 0.866
Direct Marketing 2. I prefer the Sportswear brand because it communicates with me 0.849
frequently. 0.755

Direct Marketing 3. The fact that brands give me special offers affects my brand
preference.

Planned Brand Identity (Explained Variance= 70.665, KMO= 0.799 a = 0.860)

Brand Identity 1. The sportswear brand has a unique identity. 0.817
Brand Identity 2. The sportswear brand is ahead of its competitors. 0.802
Brand Identity 3. The sportswear brand is a premium, brand of excellence. 0.874
Brand Identity 4. The sportswear brand has a high reputation. 0.868

Brand Awareness (Explained Variance= 59.572, KMO= 0.829 a = 0.883)

Brand Awareness 1. I can easily recognise the sportswear brand among other 0.890

competing brands.
0.867

Brand Awareness 2. [ am aware of the Sportswear brand. 0.849

Brand Awareness 3. Some characteristics of the Sportswear brand (durability,
attractiveness) easily come to my mind.

Brand Awareness 4. I can quickly remember the symbol and logo of the Sportswear 0.832
brand. 0.142

Brand Awareness 5. I find it challenging to visualise the Sportswear brand in my mind.

Reliability analysis was conducted for the dimensions of brand elements (logo,
colour, name), website, social media, advertising, public relations, direct marketing,
fictionalised brand identity, and brand awareness. The analysis showed that the data
were reliable, as Cronbach’s Alpha ratios for each scale were at a reasonable level. The
dimensions of the brand items (logo and name) had a two-factor structure according to
the exploratory factor analysis carried out to assess the appropriateness of the research’s
components to the scale, but the remaining dimensions had a one-factor structure.
According to the results of exploratory factor analysis, brand elements of KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) values (Logo 1): 0.900; brand elements (Logo 2): 0.831; brand elements
(Color): 0.792; brand elements (Name 1): 0.887; brand elements (Name 2): 0.731;
website: 0.891; social media: 0.824; advertisement: 0.828; public relations: 0.888;
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direct marketing: 0.666; planned brand identity: 0.799; brand awareness: 0.829. It was
concluded that the Kaiser-Meyer-Olkin values for each variable were not below the 0.50
limit, and the Bartlet sphericity test was also significant for each variable (P=0.000). As
a result of the analysis, when the scale items of each variable were checked, it was found
that the factor load of a question for the brand awareness variable was below 0.05, so it
was excluded from the analysis. It was understood that loadings of the other variables
were considered valid since they were above 0.05. When the scale items’ Cronbach’s
Alpha ratios (reliability) are examined, it is clear that the reliability is adequate. When
the expressions for each variable are eliminated and double-checked, the new Cronbach’s
Alpha values are obtained. Accordingly, deleting an expression does not significantly
ease Cronbach’s alpha value.

Regression Analysis and Evaluation of Hypotheses

Regression analysis was applied to study the interaction of the variables obtained
as a result of factor analysis, in other words, to test the research hypotheses. Integrated
marketing communication elements; multiple regression tests were conducted to measure
the impacts of Brand Elements (Logo), (Color), (Name), website, social media, advertising,
public relations, and direct marketing on the planned brand identity.

Table-3: Summary of Regression Model

Dependent Variables: Planned Brand Identity
Independent Variables Beta t Value p Value
Brand Elements (Logo) 0.069 1.242 0.215
Brand Elements (Color) 0.028 0.612 0.541
Brand Elements (Name) 0.420 8.646 0.000
Website 0.168 3.543 0.000
Social Media -0.068 -1.369 0.172
Advertising 0.030 0.620 0.535
Public Relations 0.195 3.694 0.000
Direct Marketing 0.050 1.159 0.247

R=0.742 R Square=0.550 F Degeri=65.657 Sig=0.000

As a result of the regression test, the values F=65.657, and p=0.000 were found in
the necessary control in the Anova table. Accordingly, since the p-value is less than 0.05,
the independent variables are statistically significant in explaining the dependent variable.

Then, the t and p values were examined to determine which independent variables
contributed significantly to this regression model. As a result of the regression test, it
was observed that the independent variables brand elements (name), website, and public
relations had a positive impact on the planned brand identity (p<0.05). According to these
results, it is clear that the Hyp1, Hyp2, and Hyp5 are confirmed.
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As a result of the regression test, it is clear that the independent variables “brand
elements (logo, colour), social media, advertising, and direct marketing’ had no significant
impact on the planned brand identity (P>0.05). According to these results, Hypla, Hyplb,
Hyp 3, Hyp 4, and Hyp 6 were rejected and removed from the research model.

Based on the results, an analysis of the relationship between fictionalised brand
identity and brand awareness as impacted by these elements of integrated marketing
communications was done using a simple linear regression test. The results of the simple
linear regression test performed as part of the study are displayed in Table 4 below:

Dependent variable: Brand Awareness

Independent variable Beta t-value p-value
Planned Brand 0.780 26.004 0.000
Identity

R=0.780, R Square=0.608, F Value=676.202, Sig=0.000

As aresult of the regression test, when the necessary control was made in the Anova
table, F=676.202 and p=0.000 values were observed. Accordingly, since the p-value is
less than 0.05, the independent variables are statistically significant in explaining the
dependent variable. The statistics for the t and p values were examined in order to
determine which independent variables significantly impacted this regression model. As
a result of the regression test, it was observed that the independent variable “Constructed
Brand Identity” had a positive impact on brand awareness (p<0.05). With this result,
hypothesis H7 was accepted. Finally, the table that summarises the results of the regression
model shows that the independent variable “brand identity” has an impact of 60.8% on
the dependent variable “brand awareness”.

Based on the results, a straightforward linear regression test was carried out to
investigate the relationship between the fictionalised brand identity and brand awareness
as it relates to these integrated marketing communication pieces. The findings of the
simple linear regression test carried out as part of the research are shown in Figure 2
below:
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Communication Elements

Brand E-Llumcﬁjc.d- Mame
_
Website
g Planned Brand ldentity " Brand Awareness
Public Relations >

Figure-2: Results of the Simple Linear Regression Test Conducted within the
Framework of the Research

Conclusion

It was determined after examining how the components of integrated marketing
communications impact established brand identity, that public relations studies, brand
names, and website activities had an impact on brand identity and, consequently, brand
awareness. The “name” element was discovered to have the greatest impact, with the logo,
colours, social media, advertising, direct marketing, and other elements having relatively
little influence. Public relations had the second-highest impact. The website, which was
studied as a component of marketing communications, came in third in terms of impact
rate. Looking at the study done with these impact rates in mind, it seems that the brand
identity created using these three components impacts brand awareness.

It was discovered that the planned brand identity was impacted by the names of the
Adidas and Nike brands, the information on their websites, and the PR campaigns they
ran. Moreover, the planned brand identity based on these elements had an impact on the
target audiences. This impact was reflected in the awareness of these brands. It was found
that the logo used by the brand, the colours used in marketing activities, social media
activities, advertising efforts, and direct marketing activities did not have an impact on
the formation of the brand identity of sports brands.

The 21% century shows a progression in which digitalisation is moving to the
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front of marketing strategies, especially for global brands. Websites are considered
essential tools in maintaining communication with the target audience. The development
of electronic commerce, the increase in the volume of transactions, and the growing
frequency and ease of use of mobile applications, regardless of time and place, have
increased the importance of websites. Especially in recent years, brands have placed more
importance on the designs and contents of their websites. Besides their websites, brands
such as Amazon.com and eBay can exhibit their brands to their target audiences online.
Brands may have various data about their current and potential customers who visit their
websites. Since the information of the users visiting the brand’s website can be analysed
through enormous data and algorithms, unique products, presentations, and campaigns
can be developed for the target audience.

Public relations, one of the crucial elements of integrated marketing communication,
has come to the fore along with social, environmental, and economic activities under the
concept of sustainability. The number of cases in which brands strive to ensure that the
raw materials they use in their products are made of substances that do not harm the
environment is relatively large, especially in recent years.

Nike is committed to reducing its carbon footprint through its sustainable innovation
efforts. Adidas and Parley collaborated on a zero-waste target campaign in 2015, and
in the subsequent years, three different Ultraboost sneaker models were released. 95
percent of the shoes were created from used plastic bottles. The production of one pair of
Ultraboost sneakers required the recycling of 11 plastic bottle wastes, underscoring the
value of drinking water.

A related literature review shows that critical studies show the relationship between
brand names and brand identities. Kohli, Harich, and Leuthesser (2004, p. 503) concluded
in their study that brands with meaningful (indicating the benefits of the product) and
well-known names are more strongly anchored in consumers’ minds than brands with
meaningless and unknown names. Wénke, Herrmann, and Schaffner (2007, p. 20) found
in their study that consumers more easily remember the qualities of exciting and well-
known hotel brands. Kara, Gunasti, and Joss Jr. (2020, p. 607) concluded that consumers
are more aware of the attributes of brands whose names they believe reflect them.

According to numerous studies, the website, one of the elements of integrated
marketing communication, has a vital role in creating brand identity. For example, Vlahvei,
Notta, and Grigoriu (2013) came to the conclusion in their study that the websites of food
brands in Greece significantly had a significant impact on the creation of brand identity.
For instance, Farouidi et al. (2015) found that the website had a substantial impact on
how high school students created a fictionalised brand identity. Studies in the literature
show that public relations have an impact on brand identity. These include, for example,
comments about the “Hello Super Mom” campaign, one of the detergent brands (Tuncel,
2009, pp. 132—133). According to research on brand identity, the PR campaign of the Alo
brand increased brand awareness to a higher level and was voted the “best in class” brand
in the detergent category. For example, Dospinescu (2014) found that public relations
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activities effectively promote brand identity and ensure brand loyalty at festivals.

Etik Beyam: Arastirmaya baslamadan 6nce Istanbul Gelisim Universitesi Etik
Kurul Bagkanligi’nin 17/07/2020 tarihli ve karar sayili (2020-19) Etik Kurul onayi
alimmugtir.

Yazar Katkilary: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. Yazarin katki orani ise %40, 3.
Yazarin katki oran1 %10°dur.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedirler.
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GENISLETILMIS OZET

Spor giyim markalarin1 baz alarak biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin
kurgulanmis marka kimligi iizerinden marka bilinirliligine olan etkisini belirlemeyi
amaclayan bu arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle segilen 438 tiiketiciden anket
yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma konusu olan Adidas ve Nike markalarinin tercih
edilme nedeni bu markalarin diinya c¢apinda tiiketiciler tarafindan oldukca taniniyor
olmasindan dolay1 daha genellenebilir sonucglara ulasmay1 kolaylastirmasidir.

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde marka 6geleri (Farouidi vd.,2017) website
(Tarafdar ve Zhang, 2008), sosyal medya (Hughes vd., 2012), reklam (Radder ve Huang,
2008), halkla iliskiler (Hsieh ve Li, 2008) dogrudan pazarlama (Pappu vd., 2006),
kurgulanmis marka kimligi (He vd., 2006) ve marka bilinirliligi (Yo ve Donthu, 2001)
Olceklerinden yararlanilmistir. Bahsedilen Slgekler tiiketici verileri toplamaya uygun
olup, daha dnce benzer alandaki ¢alismalarda da kullanilmistir. Arastirma ¢ergevesinde
sOzii edilen boyutlar toplam 65 ifade ile dl¢iilmiistiir. Marka 6geleri 29 ifade, website 7
ifade, sosyal medya 5 ifade, reklam 6 ifade, halkla iliskiler 6 ifade, dogrudan pazarlama 3
ifade, tasarlanmis marka kimligi 4 ifade, marka bilinirligi ise 5 ifade ile ol¢iilmiistiir. 5’11
Likert tipi 6l¢egine uygun olarak hazirlanan sorular online anket yontemiyle tiiketicilere
gonderilerek uygulanmstir.

Yapilan regresyon testi sonucunda Anova tablosunda gerekli kontrol yapildiginda,
F=65, 657 ve p=0,000 degerleri gozlemlemistir. Buna gore p degeri 0,05 den kiiclik
oldugundan bagimsiz degiskenler bagimli degiskeni aciklamada istatistiki olarak anlaml
olmaktadir.

Ardindan bagimsiz degiskenlerden hangilerinin bu regresyon modeline anlaml
katki sagladigin1 bulmak icin, t istatistigi ve p degerlerine bakilmistir. Regresyon testi
sonucunda bagimsiz degiskenlerden Marka Ogeleri (Ad), Website ve Halkla iliskilerin
kurgulanmis marka kimligi iizerinde olumlu etkiye sahip gozlemlenmistir (p<0,05). Bu
sonuclara gore Hlc, H2 ve HS hipotezlerinin dogrulandig: goriilmektedir.

Regresyon testi sonucunda bagimsiz degiskenlerden “Marka Ogeleri (Logo), Marka
Ogeleri (Renk), Sosyal Medya, Reklam ve Dogrudan Pazarlamanin™ ise kurgulanmis
marka kimligi iizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi gorilmiistir (P>0,05). Bu
sonuglara gore Hla, H1b, H3, H4 ve H6 hipotezleri reddedilmis ve arastirma modelinden
cikartilmistir.

Saptanan sonuctan yola ¢ikarak bu biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin
etkiledigi kurgulanmis marka kimliginin marka bilinirliligine yonelik etki iliskisini
incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon testi yapilmistir. Asagidaki Tablo 4’de
arastirma gercevesinde yapilan basit dogrusal regresyon testinin sonuglari gdsterilmektedir:

Yapilan regresyon testi sonucunda Anova tablosunda gerekli kontrol yapildiginda,
F=676,202 ve p=0,000 degerleri gézlemlemistir. Buna gore p degeri 0,05 den kiiclik
oldugundan bagimsiz degiskenler bagimli degiskeni aciklamada istatistiki olarak anlaml
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olmaktadir.

Ardindan bagimsiz degiskenlerden hangilerinin bu regresyon modeline anlamli
katki sagladigini bulmak i¢in, t istatistigi ve p degerlerine bakilmistir. Regresyon testi
sonucunda Bagimsiz degisken Kurgulanmis Marka Kimliginin, marka bilinirliligi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir (p<0,05). Bu sonugla H 8 hipotezi
kabul edilmistir.

Son olarak regresyon modelin 6zet sonug¢ tablosundaki ifadeye gore, bagimsiz
degiskenler olan kurgulanmis marka kimliginin, bagimli degisken olan marka bilinirligini
agiklama oran1 % 60.8’dir.
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Dijital ¢agla birlikte anlat1 paradigmasinin doniistimii, dijital ortamlarin yondesme ve ifadesel
tasarim perspektifinde, interaktif ortamlar araciligiyla bilgi aktarimi, olagan hale gelmistir. Sayisal
ortamlarin interaktif ve prosediirel olma 6zelligi, alict katilimina agik ve bu bi¢imiyle 6zgiinlesmis eser
odakli olmustur. Bu sekilde dijitallesen medya, gergeklige dogrudan bagli olan belgesel filmlere form ve
igerik agisindan yenilikler getirmenin yani sira filmlerin gosterim siirecini doniistiirmiis, seyir ve oyki
anlatim pratiklerini degistirmistir. Kullanicilar, yeni iletisim teknolojilerinin sagladig: etkilesimlilik
ozelligini kullanarak Oykii kurma, anlatiyr yonlendirme olanaklarina kavusmuslardir. Boylelikle,
izleyici daha da aktif ve etkin bir duruma getirilerek, farkli deneyimler yasamasi saglanmistir. Oyle
ki, epizotlar arasindaki esnek yapi, parcalar arasinda degisiklik yapmaya, tek bagina bagimsiz ve
anlaml1 bir yap1 olusturarak kurgunun izleyici tarafindan gerceklestirilmesi konusunda avantajlar
kazandirmaya baslamistir. Bu ¢alisma da bu baglamda, dijital interaktif ortamlarda anlati yapisina
orneksel bir bakis agisiyla yonelmeyi amaglamistir. Medya igeriklerinin kullanimina yonelik ¢esitli
tiirde film ve dizileri etkilesimli formda izleyiciye ileten Netflix’in, “Dogaya Karst Miicadele: Safari
Maceras1” programinin; interaktif yapida, epizodik anlatilara uygunluk gosteren, oyki orgiisiiniin ise
sunulan ip uglarini birlestirme teknigine bagh olarak yapilandirildig anlagilmistir. Calisma, kapsamli
literatiir taramasi, karsilastirmali irdeleme ve betimsel analiz teknigi ile incelemeye tabi tutulmustur.
Bu interaktif yapida, izleyiciye sunulan seckilerle ilerleyen ykiiniin, yapim ekibinin belirledigi
hedefler dogrultusunda olusturuldugu sonucuna varilmistir.

Abstract

The transformation of the narrative paradigm with the digital age, the convergence of digital
environments and from the perspective of expressive design, information transfer through interactive
environments has become commonplace. The interactive and procedural feature of digital environments
has been open to buyer participation and focused on the original work in this way. Digitalized media
in this way has not only brought innovations in terms of form and content to documentary films that
are directly connected to reality, but also has transformed the screening process of films and changed
viewing and storytelling practices. By using the interactivity feature provided by new communication
technologies, users have the opportunity to construct a story and direct the narrative. In this way, the
audience was brought to a more active and active state and different experiences were provided. So
much so that the flexible structure between the episodes started to make changes between the parts, and
by creating an independent and meaningful structure on its own, it gave advantages in the realization of
the editing by the audience. In this context, this study aimed to turn to the narrative structure in digital
interactive environments with an exemplary point of view. Netflix's "Struggle Against Nature: Safari
Adventure" program, which conveys various kinds of movies and series for the use of media content to
the audience in interactive form; It has been understood that in the interactive structure, the story line,
which is suitable for episodic narratives, is structured depending on the technique of combining the
presented clues. The study was subjected to a comprehensive literature review, comparative analysis
and descriptive analysis technique. In this interactive structure, it was concluded that the story, which
proceeds with the selections presented to the audience, was created in line with the goals set by the
production team.
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Giris

Sinemada Oncii yapimlar, anlati icerikleri ve yapisal isleyisleri bakimindan iki temel
yaptiizerinde sekillenmistir. Bunlar, kurmaca anlati yapisindaki yapimlar ve belgesel anlati
yapisindaki yapimlardir. Belgesel filmler, ilginin yogun olmadig: bir tiir olarak maddi
ve manevi olanaksizliklara ragmen tiir, igerik, bigim, yontem ve akim gibi gelismelerle
varligin1 koruyabilmistir. Belgesel sinema, anlam, anlatim, bi¢cim ve igerik agisindan en
fazla degisime ugrayan film tiirleri arasinda yer almistir. Calisma, belgesel anlatisinin
analog donemden i¢inde bulundugumuz dijital doneme kadar gegirdigi asamalar ve dijital
donemde izleyiciyi farkli bir konumda ve mesafede tutan interaktif belgesel anlatis1 6rnegi
iizerinden degerlendirilme yapilmasini amaglanmaktadir. Giiniimiize degin belgesel
filmler, kurmaca filmlerden farkli olarak degerlendirilmis, hedefledikleri konular, amagclar,
bicimsel ozellikler ve izleyiciye sunduklar1 seyir deneyimleri acisindan ayr1 bir noktada
yer almiglardir. Siire¢ icerisinde belgesel alani, kendi kimligini olusturmus, gerceklik
temasinin oncelendigi ve halkin bilin¢clenmesine yonelik yapitlarla var olan kosullar ve
durumlari yozlastirmadan film yapmay1 hedef edinmistir. 1990’11 y1llardan baslayarak ve
glinlimiize degin devam eden yeni iletisim teknolojilerinin sagladig dijital, etkilesimli
yap1 belgesel yapim ve anlatim tekniklerini doniistiirmistiir. Dijital gelismelerle birlikte,
multimedya ortamlarin1 deneyimleme olanagina kavusan belgeselciler yeni olanaklarla
olusturulabilecek tiim film yapim bi¢imlerinde 6rnekler vermeye baslamislardir. Belgesel
filmin seriiveni dis mekanlardan i¢ mekanlara dogru bir yonelim gdstermistir. Onceleri
politik, doga, kiiltiirel ve toplumsal sorunlara odaklanan belgesel sinema, yasanilan caga
paralel olarak i¢ mekanlarda bireysel 6zel hayatlarin kamuyla paylasilmasini olagan hale
getirmistir.

Gilinlimiizde, sosyallesmenin kriterlerinden biri olarak kabul goren dijital platformlar,
film izleme kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahiptir. Geleneksel televizyon yayinciligi ve
sinemanin izleyicisine sundugu filmleri izlerken edilgen bir konumda olan izleyici,
dijital platformlarin sagladigi olanaklarla kendi niteliklerine uygun igerikleri izleme,
geri bildirimde bulunma gibi 6zelliklere sahip olarak, zamansal kisitlama olmaksizin
ekran karsisinda aktif bir konum edinmistir. Belgesel tiiketicisinin seyir modellerini
arttiran sinema izleme platformlar1 daha sofistike bir seyirci kitlesini olusturuken, filmler
eglence amacindan uzaklasarak politik, sosyal ve kiiltiirel, bilim ve doga seriiveni, askeri,
tarihi, ger¢ek ve sug¢ gibi tiirleri ekranlarinda yer vermeye baslamislardir. Medyanin
dijitallesmesi ile belgesel tiiriin gercekligi temsil etme sorumlulugu “etkilesim” modlarina
katki saglayan bir arag¢ niteligine biirinmiistiir. Dijitalligin 6nemli bir getirisi olarak,
hareketsiz goriintiiler, videolar, metinler, grafikler ve ses dosyalarinin etkilesimli olarak
izleyici / kullanict odakli olmasi izleyiciye / kullaniciya biligsel ve zamansal deneyimleri
bakimindan katma deger saglamaktadir. Interaktif belgeseller, ¢izgisel olmayan ve
izleyiciyi kullaniciya doniistiiren yapisal Ozellikleriyle, hikdye yaratmanin yani sira
kullanicida oyun oynuyor hissini yaratmaktadir. Interaktif anlatinin sayisal teknolojilerin
gelisimine paralel olarak, internet alt yapili aygitlarla islevsel duruma gelisi ve sayisal
goriintliniin nlimerik degerlerde ifade olanagi yaratmasi, bilgisayar ortamlarinda
islenebilmesi ve izleme aninda goriintiiye miidahale etme olanagini yaratmistir.
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Teknolojik olanaklarin artmasiyla birlikte film yapim ¢ekim, dagitim siireglerinde
ilerlemeler yasanmisg, yeni anlatim bigimleri olusmaya baslamistir. Kurmaca filmlerde
oldugu gibi belgesel filmlerde de anlatim formlar1 yenilenmis ve donlismiistiir. Sinemanin
alisilagelmis klasik anlati gelenegindeki pasif konumundan ziyade izleyici, aktif bir
sekilde ekran karsisinda olan, anlati dizgesini yonlendiren ve yoneten olarak Oykiiniin
olusturulmasinda paydas konumuna evrilmistir. Insanlarin giinliik pratiklerine ekledikleri
goriintii cekmek ve ¢ektikleri goriintiilerinin ¢esitli platformlarda paylasim olanaklarinin
artmastyla belgesel film tiiriine iligkin ilginin arttigi goriilmektedir. “Hem alici hem
yansitict olma gorevini iistlenen teknolojinin kendi bigimsel kurallarini gelistirmesi ve
buna bagli olarak izleyici algisini da ayn1 yonde doniistiirmesi kacinilmaz bir sonug
olmustur” (Kopri, 2009). Dijitallesmeye baglantili olarak ekran ve arayiizlerin, birer
anlatim alani olusturmasi, izleyicinin katilimryla gergeklesen bir anlayis1 da beraberinde
getirdigi belirlenmistir. Yonetmenler, farklt mecralarda estetik kaygilari da dnceleyerek
degisik icerikler iiretmeye baslamiglar ve bu mecralar da yeni algoritmalarla rekabet
olgusunun artmasina olanak tanimislardir. Beyaz perdeden televizyon belgesel anlatisina
gecis yapan, giiniimiizde ise; yeni medya belgeseli, interaktif belgesel (i-docs), ag
belgeseli gibi isimlerle anilan yeni bir anlat1 yapisiyla bulusan belgesel anlatisi interaktif
belgesel siteleri, sinema izleme platformlari araciligryla anlatilmaktadir.

Interaktif belgeseller, gorsel-isitsel bir proje olarak tamamlayici, zenginlestirici
Ogeler sunarak, izleyicinin deneyimlerine deger katma hususunda etkili olmaktadir.
Bu nedenle interaktif belgesel tiirii, ¢esitli, kapsayici ve dgretici olma gibi dzelliklere
sahiptir. Etkilesimli 6zellikleri nedeniyle interaktif belgeseller (i-doc), duygusal bir
atmosfer yaratarak izleyiciyi katilimci, evrensel, sosyal ve kiiltiirel gercekligi yakalama
diisiincesi cercevesinde sorular ortaya koymaktadir. Kullanicilarin etkilesime girerek
farkli bir perspektif olusturmada filmin giiclinii birlestirmek, interaktif belgesel filme
daha kapsamli belgeseller olusturulmasinda yarar saglamaktadir. Teknolojik gelismelerin
sonucu olarak izleyici kitlesinin kamusal mekanlardan kendi 6zel alanlarina ¢ekilmesi
eglencenin dogal yapisini degistirmekle kalmayip, toplumsal baglamda yasam bi¢imlerini
de etkilemistir. Raymond Williams, “duygu yapilar1”nin (Williams, 1977, s. 133), ortaya
ciktigr caga uyumluluk gosteren anlam ve deger yansimalarini, kavramsallagtirmak
amacuyla, tarihteki belirli olgularin ayirt ediciligini, anlamsal farkliliklari, algisal etkinligi
baglaminda ele almistir. Imlenen ¢agda yasanan ¢coklu duygu yapilari farkli sosyal gruplar
tarafindan nicelik ve nitelik bakimindan farkli sekilde deneyimlenebilmektedir. Pek ¢cok
caligmanin, kirilganligi bugiiniin temel bir duygu yapisi olarak tanimlandig1 (Anderson,
2014 ; Berlant, 2011) ve neoliberalizm akiminin 6ngoriisii olarak baskalartyla baglantili
olarak “hissetme” yapisi olarak isleyen duygu yapilarmma olan ilgi, yakin zamanda
yeniden giindeme gelmistir. “Sistemsel degisimlere sinirsiz boyun egme” (Highmore,
2016, s. 154), internet teknolojilerine, realite programlarina, tv’ye cogulcu fikre yakinlik,
teknolojik belirleyicilik ilkesinin dayatma giidiisii ile karakterizedir (Hearn, 2010).
Fredric Jameson’in postmodernizm ve ge¢ kapitalizm {izerine 6nemli c¢alismasinda,
sosyo-ekonomik ortama 6zgii diisiinme ve hissetme bi¢imlerini tanimlamak i¢in “kiiltiirel
mantik” kavraminit kullanmistir (Jameson, 1991). David Harvey de benzer sekilde
modernite ve postmodernite kavramlarini, donemleri karakterize eden uzam-zaman
ekseninde degerlendirmistir (Harvey, 1990).
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Duygu yapilaria iligkin kavramlar, tarihteki belirli anlarin, sosyo-ekonomik, politik
ve kiiltiirel kosullarindan dogan ve bunlarin yeniden tiretildigi farkli diisiinme ve duygu
kaliplarina nasil sahip oldugunu agiklamaya yardime1 olurlar. Paylasilan duygulanimlar,
sosyo-politik giindemlerin icerikleri, sekillendirme, odaklandirma ve diisiiniilen, kabul
edilen, tesvik edileni sinirlandirmaya yardimer olurlar. Fredric Jameson’a gore duygu
yapilarinin ilk tezahiirii edebiyatta ve diger sanat bi¢cimlerinde olmustur. Benzer sekilde
David Harvey, Blade Runner gibi postmodern filmlerin ge¢ kapitalizmin uzay caginda,
esitsiz sosyo-ekonomik yapilarin diigiinsel yansimalarini yaratict medya araciligryla nasil
ifade edildigini arastirmistir. Ornegin; film arastirmacilari, yavas sinema hareketinin can
sikintist ve 0lii zaman atmosferleriyle nasil iliski kurdugunu incelemislerdir (Caglayan,
2016 ; Schoonover, 2012).

Anlamsal yapmnin en {iist diizeyde olusturulabildigi interaktif sinema yapitlari,
bireylerin kendi aralarindaki teknolojik etkilesimliligin artmasi izleyici aligkanliklart ve
diisiince bigimlerini de degistirmistir. Ger¢eklige dogrudan bagli olan belgesel filmlerin
etkilesimli hikaye anlatim pratikleri yaratict medyanin etkisiyle doniligsmiistiir. Belgesel
filmin ve interaktif medyanin bir arada oldugu, tepkisel boyutta gelisen teknolojinin
kullanimi pek ¢ok tiir se¢iminin varlig1 hizli ve dogru kullanimla olaganlagmis durumdadir.
Dijital teknolojide yasanan gelismelere bagli olarak belgesel film anlatisinin gelisim
stiregleri calismanin sorunsalini olusturmaktadir. Netflix online sinema kanalinin genis
izleyici kitlesi ve ¢esitli tiirdeki film yelpazesine sahip olusu dogrultusunda ¢alismanin
inceleme konusu belirlenmistir. Bu diisiinceden hareketle, insan ve doga iliskisi ile insanin
vahsi doga sartlarina kars1 verdigi miicadeleyi konu alan, Netflix’te yayinlanan “Dogaya
Kars1 Miicadele: Safari Maceras1” adli interaktif belgesel (arastirmaya deger bulunmustur)
mercek altina almistir. “Dogaya Karsi Miicadele: Safari Macerasi” interaktif filmi, hayvan
koruma alaninda elektriklerin kesilmesi sonucu yasananlari konu almaktadir. Filmde,
Bear Grylls tarafindan yonlendirilen gorev basamaklar izleyicinin verdigi cevaplarla
belirlenmekte ve hikayenin olay orgiisii kullanici tarafindan olusturulmaktadir.

Televizyon ve yeni medya yaymciligini yonlendiren bir etken olarak Netflix,
sinema sanatini da etkileyerek sayisal tv yayimciliginda onciiller arasinda yer almistir.
izleme aliskanliklari, esnek saatler ve konumsal farkliliklar ile gesitli dijital cihazlarla
kullanim1 kolaylasan ve buna iligskin olarak da tercih edilen konuma gelen kanal,
bireylerin giindelik etkinlik rutini haline gelmistir. Netflix, lilkemiz dijital ekranlarina
Ocak 2016’da katilmigtir. Abone sayisini hizla arttiran kanal, 6 Mart 2021 tarihinde
Istanbul Dolmabahce Calisma Ofisi'nde gerceklesen “Dijital Diinya Calistayr”’nda
Tiirkiye Kamu Politikalar1 Direktorii, Netflix’in Tiirkiye’deki abone sayisini 3.5 milyonun
tizerinde oldugunu duyurmustur. BluTV ve BeIN Medya gibi sirketlerin de yer aldigi
calistayda, Netflix’in diinya genelindeki abone sayisinin 20 Ocak 2021 rakamlarina
gore; 203, 6 milyon olarak belirlendigi bildirilmistir (Eroglu, 2021). Bu ¢aligmanin alana
katkis1, yapimin hikayelestirilme siirecinde yarattig1 siirpriz, heyecan, 6fke ve seving vb.
duygu ¢esitliligi ile belgesel formun anlati 6gelerine zarar vermeden kullanicinin yaratici
katkisini aktarabilen bir unsura déniisebilecegini gdstermesidir. Interaktif anlati, dnerileri
basit ya da karmasik yapida olay Orgiisline sahip olabilirler. Olay o6rgiisiine miidahale
derecesi degisik diizeylerde olabilmektedir. Online film ve televizyon kanali Netflix’te
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yayinlanan, s6z konusu “Dogaya Kars1 Miicadele: Safari Macerasi” adli ¢alismada
maceray1 yonlendiren konumdaki izleyicinin, yapim simnirlar1 dahilinde etkin olabildigi
belirlenmistir. Bu diisiinceden hareketle calisma, niteliksel arastirma yontemlerinden
betimsel analiz teknigiyle incelemeye tabi tutulmustur.

Belgesel Film Anlatisi

Sinemanin ilk yillarinda hikdye anlatisi, es zamanli, hareketli goriintiilerin
kaydedilip izleyiciye sunulmasindan ibarettir. Belgesel Sinemanin ilk filmlerinde hikaye,
olay oOrgiisii, karakter betimlemeleri yer almamistir. Belgesel niteligi tasiyan Trenin
Gara Girisi (L’arrivée d’un train en gare”, Fabrikalardan Cikis “La Sortie des Usines”,
Bahgivanin Sulanisi (L’ Arroseur Arrosé, 1895) gibi sinemanin ilk 6rnekleri, insanlarin
giindelik hayatlarindan alinmig goriintii ve komik tiirdeki filmlerden olusmaktadir.
“Bahgivanin Sulanig1” adli filmin komedi filmlerinin bir arketipi oldugu belirtilmektedir
(Kracauer, 1965, s. 30-31). “Bah¢ivanin Sulanis1” (L’ Arroseur arrosé) adli film, sinemanin
ilk zamanlarinda Oykii anlatma diislincesinin gelismedigini gosteren bir Ornektir.
Zamanla farkli birgok goriintiiniin birlestirilmesiyle birlikte sinemanin sanatsal bir ifade
aract anlayiginin idraki ile klasik anlati geleneginin temelinin olustugu gozlenmektedir.
Sinematograf aygitinin icadi ile birlikte tek mekanlik tiyatral uzamindan ¢ikan sinema,
bagimsiz bir sanat olma yolunda ilerlemistir.

Sinema tarihi boyunca farkli film yapim tekniklerinin kullanim1 bazen de birlikte
kullanim1 belgesel ve kurmaca sinemadaki gruplandirmaya iliskin belirsizlikler
yaratmistir. Bu baglamda, belgeselin gergekligi yaratmadaki giicii ve kurmacanin hayali
olaylar1 icerdigi anlagilmaktadir. Belgesel film de anlatim araci olarak, imgesel filmde
oldugu gibi, dramatizasyonu zaman zaman kullandig1 gézlemlenmektedir.

Dramatizasyon, belgesel filmde kamera ve kurgu kodlamalari ile oyuncu
dramatizasyonu, miizikal dramatizasyon film anlatisinin igeriksel temeldeki 6zelliklerini
olusturmaktadir. Sanatsal gereklilik olarak estetik ve kurguda, Non-fiction (yapinti/
kurmaca olmayan) olaylarin anlatilip, hareketli resimlerin filme aktarildigi, goriintiilerin
amacinin bilgi vermek ve elestirel bakis acisi gelistirmek seklinde tanimlanmigtir
(Ongéren, 1991, s. 161). Giiniimiizde belgeselin, imgesel filmle ¢akismasi ve belgeselin
salt bilgiyle, egitsel olma yolundaki hedefi gorsel anlamda yarattigt yogunlugun
dramatizasyona etki ettigi gézlemlenmektedir. Bu durumun, belgesel filmin igeriksel
0ziine olumsuz yansidigina isaret etmektedir (Elmaci, 2011, s. 46-47).

Kurmaca anlatida “imge”, “belgesel” filmde “belge” esas alinmaktadir. ‘Belge’
belgesel sinemacinin yaratmadigi, ondan 6nce var olan/olmus soz, yazi, resim, mekan ya
da olaydir (Aytekin, 2011, s. 82). Humphrey Jennings, Bolestaw Matuszewski, Gheorghe
Marinescu gibi belgesel filmin Onciileri siradan insanlarin gilindelik yasamlarina dair
filmler yapmisglardir. 1907 yilindan itibaren tiim {inlii yonetmenler kurmaca film yapmaya
yonelmislerdir. Kurmaca filmlerin, izleyicinin ilgisini ¢ekmesi lizerine Méli¢s, Edwin
S.Porter gibi sinemacilar anlatinin agir bastigi filmler yapmaya yonelmislerdir. Bu
stiregte kameraya bakmak tabu olarak kabul goriiliirken sinemanin aragsal etkilesimleri,
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dramatik anlatim unsurlar1 olarak kabul edilmis ve karakter psikolojisinin yaratilmasi ile
de kurmaca, sinema evrenine dahil olmustur (Gunning, 2000, s. 233).

Belgesel filmin temelinde gercegin bilgisini tagimak ve yorumlamak gelenegi
ve anlatabilecegi en iist diizeyde gerceklik vaadi bulunmaktadir. Imgesel filmde “diis
ya da hayal” iriiniinden yorum yapilirken belgesel filmde “belge” oOnciil konumda
esas alinmaktadir. Belgesel film yOnetmeninin yaratict yorumu ile yapit, gerceklik
anlayisinin sanatsal baglamda degerlendirilmesiyle ilintili olmustur. Walter Benjamin,
filmin yanilsamaci dogasinin kurgu sonucunda gerceklestigini belirtmistir. Kameranin
gercekligi parcalayarak kaydettigi goriintiiler, bir aygit tarafindan tiretilmis bir gercekligin
sonucudur” (Oluk, 2008, s.152). Salt gerceklik ancak yonetmenin siibjektif katkisiyla
olusturulmaktadir. Belgesel filmde dramatik 6ykii zorunlulugunun olmayisi, dogaya,
insana, mekana iligkin her tiirlii 6genin konu olarak segilebilmesine ornektir. “Kurmaca
sinemada yoOnetmen, belli bir senaryoya bagli kalarak, &ykiiniin canlandirilmasini
ongoriirken, belgeselde sonu bilinmeyen, sinirsiz bir yasamin canlandirilmasi
amaglanmaktadir” (Ulutak, 1988, s. 91).

Sinema sanatinin igeriginde yer alan davranigsal 6geler; ilettigi mesaj ile gekimlerin
bir araya getirilmesiyle olugmaktadir. Bu gercekligin olusturulmasinda sinema sanati ile
hikaye anlaticiliginin iliskisi tabiidir. Belge sinemaciliginin bu yontemin disinda yasamin
stiregelen gercekligine taniklik etme olgusu vardir. Bu taniklikta bag rolii yonetmen
tistlenmektedir. Kurmaca-fiction kavramiyla birlikte, mise-en-scene’in olusturulmasinda
ses, miizik efektlerinin yanisira sinematografik gercekler kurgunun esliginde
hikayelendirmeyi bigimlendirmektedir. Giiniimiizde artik bir¢cok belgesel tiiriiniin hikaye
anlatim alanina dahil oldugu goriilmektedir (Cekig, 2007, s. 2).

“Televizyon” Ile Belgeselin Doniigiimii

50’li yillardan itibaren televizyonun, iletisim endiistrisindeki doniistiiriicti roli,
belgesel filmcilerin yapitlarin1 genis kitlelere ulastirma egilimini desteklemistir. Video
ve kablolu yayin, 6zel ilgileri olan izleyicilere ulastirilmistir. Belgesel film, her tiirlii
televizyon, uydu, kablolu yayin, video, bilgisayar ve gelisen kayit sistemleriyle yeni
kazanimlar elde etmis ve belgeselciler daha genis kitlelere filmlerini tanitma olanagi elde
etmiglerdir. Belgesel sinemanin en dnemli 6zelligi olan derinlemesine arastirmaciligin
televizyon mecrasi i¢ine girmesiyle zamanla belgesel yapim bigimlerinde biiyiik
degisikliklere gidilmesine neden olmustur. Televizyon i¢in is yapan yapimcilar ve
yonetmenler, belgesel filmlerinde bilimsel anlayis ve sanatsal estetigini ikinci plana
atmak zorunda kalmislardir. Eglendirmenin 6n plana ¢iktig1, sanatsal degerler yerine
televizyonun kurallarinin 6n planda oldugu bir tiir olusmustur. Televizyonun basat ilkesi
olan eglendirme islevini yerine getirmeyen belgeseller ise zamanla yayinlardan alinmus,
baz1 televizyon kanallarinda gece kusaklarinda verilmeye baslanmistir (Pembecioglu ve
Arik, 2009, s. 153).

Televizyon belgeseli, pargali anlatinin geregi olarak, farkli metinleri bir arada
toplama 6zelligine sahiptir. Televizyonun yayin planinin ve akiginin zamansal farkliliklar
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anlatiy1 etkileyen etmenler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, televizyon igin iiretilen
belgesel filmler, seri boliimler halinde kendi i¢inde bagimsiz olan ancak genel olarak
diger boliimlerle tematik olarak ortak noktasi bulunan ve belli bir devamlilig1 olan bir
anlat1 formudur (Oztiirk, 2014). Bilgi ve haber vermek, egitmek, eglendirmek amaci
giiden televizyon yayin sistemini benimseyen kuruluslar, yayin akislari igerisinde belgesel
film tiirtine yer vermektedirler. Tecimsel modelin i¢inde var olmak isteyen kuruluslarin
kar amaci Onceligi nedeniyle eglence programlarina yonelmislerdir. Kamu hizmeti
ya da tecimsel amagli kurumlarin belgesel film ve tiirlerine yaklasimlar1 da farklilik
gostermektedir. ingiliz BBC kanali, dzerk yapisiyla yayinladigi cok sayida belgesel
filmin konusunu toplumsal temelli olarak se¢mistir. ABD televizyon kuruluslari ise; bu
tiir filmleri Ingiltere’den satin almaktadur.

60’11 yillarda taginilabilir hale gelen kameralar, farkli akimlarin dogmasina neden
olmustur. ik drneklerini 1922-24 yillar1 arasinda Dziga Vertov’un cevirdigi filmlerin
temelini olusturan “Sinema-Gergek” (Cinéma Vérité) akimi, bir grup Fransiz yonetmenin
onciligiiyle yeniden yorumlanmistir. Geleneksel sinema kurallar1 disinda, bigimsel
yaklagimlardan uzak, ger¢egi oldugu gibi gozler 6niine sermeyi amaglayan sinema-gercek
filmlerinde tasinabilir arag-gereg, canli yayin ile eslemeli seslendirmelerin kullanildig:
bir ¢cekim yOntemini kullanmay1 benimsemistir. Bu akim, film yapimecisinin gézlemci
olarak muhabir roliinii iistlendigi, dnceden tasarlanmis bir senaryo olmadan, dekor yerine
dogal mekanlarin kullanildig: film yapimcisinin ayrica kurgucu olarak gorev aldigi bir
stirecten olugsmaktadir. “Cinéma Vérité”’de miizik, 151k, kostiim gibi anlatiy1 yonlendiren
olgulardan kaginilmstir.

Ayni zaman diliminde; pratik ses, gortintli kayit cihazlarinin ortaya ¢ikmasi belgesel
film yonetmenlerini farkli estetik i¢erikleriyle filmlerini izleyiciye sunmalarini saglamistir.
Kaotik siyasal ve toplumsal olaylarin etkisiyle sanat¢ilarin bireysel 6zelliklerinin ortaya
ciktig1 belgesel film yapimi, 70°li yillarla birlikte, bireylerin kendilerini ifade ettigi en
Oonemli araclardan biri olmustur. Siire¢ icerisinde televizyon, belgesel tiiriine destek
cikarak anlatim bi¢imlerinin degisim gostermesine neden olmustur. Belgeseller, soguk
nesnel yapisindan uzaklasarak izleyicinin istekleri dogrultusunda dinamik, stirekli ve sicak
ozellikler yansitmaya yonelmistir. 1980°1i yillardaki video teknolojisinin geligmesiyle
belgesel film, kimlikler doneminin yansimasimi yasamistir. Yukarida deginilen tim
teknolojik gelismeler belgesel filmin gelisiminde etkili olmustur. Bu déneme egemen
olan diger degisimler, finans ve dagitim alaninda yagsanmustir.

Video sanatinin dijitallesmesi ve film yapim unsurlarinin doniismesi, kurmaca
ve belgesel anlatilarin1 bigimsel olarak birbirlerine yaklastirmistir. “Ger¢ek olmayan”
Ogelerin belgesel filmlerde kullanilmasi belgesel anlati formunun kurmacanin alanina
yaklagmasina neden olurken; teknolojik degisimler ve olanaklarla baglantili olarak
kurmaca estetigi de belgesel estetigine yakin bir yerde konumlanmaya baslamistir (Kolker,
2010, s. 17). Kurmacanin belgesele belgeselin de kurmacaya yoneldigi bu alanda, iki
alana ait farkl ozelliklerin bir arada kullanildig1 “melez” bir olusum ortaya ¢ikmustir.
Film yapimecilari, izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek adina kod ve uzlasim ydntemlerini
gercek yagamlardan alinan 6ykiiyt, yani kurmaca film yapim yontem ve uygulamalarini
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kullanmay1 uygun goriirken, kurmaca film yapim yontemleri de segtigi hayali dykiilerle
izleyiciyi inandirmak i¢in belgesel sinemanin gergeklige ait kod ve uzlagim yontemlerini
secmeyi yeglemistir. Schrader, gergek ya da gercekei olmak adina segilen, yani gergeklik
ile kurmaca arasindaki bu durumu anlatinin yorgunluguna baglamistir. Ozgiin bir ykii
anlatmanin olanaksiz hale geldigi ve geleneksel oykii anlatiminin izleyicinin ilgisini
cezbetmekte yetersiz kaldig1 giiniimiizde, “karsi-anlatilarin” genis kitlelerce benimsendigi
gozlemlenmektedir (Giirata, 2009).

20. ylizyilin ikinci yarisindan giiniimiize kadar olan zaman diliminde televizyon,
belgesel filmin var olan ve olasi bi¢cimlerini belirleyen en 6nemli kitle iletisim araglarindan
olmustur. Yayincilikta her gecen giin artarak devam eden ticarilesme egilimleri, dramatik
ozellikleriyle 6n plana ¢ikan belgesel tiirlere iliskin anlati formlarinin da artmasina
yol agmistir. Televizyonda program akislarinda rastlanan, melez formlarin varligi,
kamusal yayincilik sdylemindeki demokratik anlayisin ve karma bir kamu anlayiginin
yaratilmasina 6rnek olusturmustur (Bondebjerg, 1996, s. 29 ; Bruzzi, 2000, s. 45). Belgesel
yapimlarinin artik hem eglendirme hem de fazla sayida izleyiciyi ekran karsisina gekmek
gibi bir zorunlulugu vardir. Boyle bir zorunluluk, baz1 yazarlar tarafindan ‘televizyon
belgeseli’ olarak da nitelendirilen belgesel tiirlerini ortaya ¢ikarmistir (Corner, 1995).
Son zamanlarda ortaya ¢ikan, dolaysiz sinema (direct cinema) ve sinema gercek (cinéma
vérité) gibi iki 6nemli belgesel bigimini igeren gozlemci (observational) ve agiklayici
(expository) belgesellerin, niteliklerini de bir arada bulundurdugu gézlenmistir.

Bu yeni tecimsel anlati formlari her iki bi¢cimin de en ilgi cekici taraflarini
yansitmaktadir. Melezlesmis belgeseller kullanilan teknik, anlatim tarzi, hedef izleyici ve
amaglar1 bakimidan degerlendirilmektedir. “Fly on the Wall” tarz1 yapimlar, aktorlerinin
giinliik hayattaki eylemlerinden farksiz bir bicimde kamera karsisinda rol yaptiklar1 dizi
belgesel olarak adlandirilan (docu-soaps) belgesellerdir: Biri Bizi Gozetliyor, Unliiler
Ciftligi, Biz Evleniyoruz, Akademi Tiirkiye gibi iilkemizde 6zellikle genglerin ilgisini
ceken programlar olarak belirlenmektedir. Refleksif belgeseller ise, 6znellik 6gesi oldukca
yiiksek olan belgesel program tiiriidiir. Birinci Sahis Belgeseller, BBC2 nin bir projesi olan
ve siradan bir yasam siliren insanlarin duygu ve diisiincelerine yer veren “Video Nation”
en 6nemli drneklerindendir (Carpentier, 2003). Nichols, realite programlarin postmodern
estetigin 6nemli bir pargasi olmasindan kaynaklanan ¢ok parcali, heterojen bir yapida
oldugunu belirtmistir (Nichols, 1994). Bu programlar su¢ ve siddet isleme olasiligini,
toplumsal i¢eriginden bagimsiz olarak sunmaktadir. Programlari izleyen kisilerde siddete
maruz kalma ve sugun magduru olma korkusu olusturabilecegi 6ngoriilmiistiir.

Dijital Gelismeler Baglaminda Belgesel Anlatimi

90’11 yillarda World Wide Web’in (www) diinyaya yayilmasi, ¢ekim ve sonrasinda
kullanilan ekipmanlara ulasilabilirlik parametrelerini arttirmis, ucuz, kolay ve hizli
erisim, sinemay1 tekelci yapidan c¢ikararak kitlelerin iiretim siirecine katilabilecegi
demokratik bir yapiya doniistiirmiistiir. Belgeselcilerin, anlatim ¢esitliligi iizerinde
caligmalarini arttirdiklar: ve filmlerin dagitiminda daha az maliyetle karsilasildigina tanik
olunmustur. Web ortaminda gerceklesen belgesel projeler, gercekligin aktariminda yeni
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iletisim ortaminin 6zelliklerini de kullanarak daha genis kitlelere hitap edebilmislerdir.
Webin yeni medya ortami olarak izleyicilerine sagladigi etkilesimlilik sayesinde, alicilar
mesajlagma 6zelliginin yanisira katilimci bir role de sahip olmuslardir. Video-8, Mini-DV
gibi teknolojiler ile DVD’ye veya sabit diske dogrudan kayit yapilmasi ve dijital video
diizenleme teknolojisinin varligi da tiretim kosullarinin degismesine neden olmustur.

Belgesel filmlerin nitelik ve nicelik anlamda basar1 kazandigi bu donem, modern
yasamin pek ¢ok alaninda dijital teknoloji ile temelden degisimin yasandigi, goriintii
maniplilasyonunun ve olusumunun sinirsiz elde edilebildigi bu ortamda belgesel
sinemanin ana ilkesi olan gergekgiligin yansitilmasi sorunlar yaratmistir. Teknolojik
gelismelerle, kisisel filmlerin ortaya ¢iktig1 bu siiregte toplumsal hareketlerin yogun
olarak yasanmasi belgesel filmlerin déniisiimiine neden olmustur. Ifade 6zgiirliigiiniin
yiikseldigi bu donemde belgesel film, kendi gecmisini elestirel yaklagimla degerlendirir
olmustur. Gozlemci tiir (Cinéma Vérité) icin, Michael Chanan “belgesel dilindeki
nesnellik duygusunun demode oldugunu, ancak yonetmenin film i¢indeki 6znel, kisisel
kimliginin 6ne siiriildiigiintin altin1 ¢izmistir” (Chanan, 2007, s. 241).

Geleneksel ve dijital belgesellerin ortak noktasi gergekcilik olgusunun ekrana
aktarilmasidir. Anlatimsal farklar, kullanilan ara¢ ve yontemler dogrultusunda dijital
formdaki belgeseller de degisiklik gostermektedir. Yeni medya belgeselleri, geleneksel
belgesellerle ayn1 amag¢ dogrultusundadir ancak asil ayirict etken dogrusal anlatimdan
cizgisel olmayan anlatiya gecis ve farklt medya araglari ile arayiizlerdir. Belgesel
yapimciligini biiyiik 6lciide etkileyen bir diger teknolojik yenilik ise 1970’lerde baslayip,
1980’lerde genis kitlelere ulagan kablolu yaym ve sonrasinda uydu televizyon kanal
yayinciligi olmustur. Kablolu yayin teknolojisi, cok sayida 6zel ilgi ve uzmanlik alanlarini
izleyicilere ulastirarak ¢ocuk, spor kanallari, ev bakim ve tiim siire¢ yeniliklerine iliskin
farkli secenekler sunmustur. Entelektiiel konularda yayin yapan (bilim, tarih, doga, kiiltiir
vs...) belgesel kanallar1 da bu siirecte yayma girmistir. Ozetle, belgesel yapimlar daha
once olmadig1 kadar genis kitlelerce izlenmeye baslamistir (Ellis, 2006, s. 260).

Dijital teknolojilerin sagladigi multimedya ortamlar1 hareketsiz goriintii ve
videolarin, grafik ve ses dosyalarinin etkilesimli kullanimina olanak saglamaktadir.
Etkilesimli yapilar sayesinde multimedya ortamlarinda filmlerin kurgulanmasi
kolaylagsmakta ve belgeselciler kurgu acisindan dogrusal olmayan (non-lineer) diizende
caligmalar yapabilmektedirler. Ses ve gorsel verilerin dijital bir bi¢imde sabit disklere
kaydedilmesiyle, goriintiiler, grafikler, videolar, miizikler ve sesler bilgisayarda dogrusal
olmayan XpressPro, Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro, iMovie, Avid gibi yazilim
programlariyla diizenlenebilmektedir (Seckinger ve Jacobsen, 1997). Seckinger ve
Jakobsen, dogrusal olmayan, kurgu yapmaya imkan saglayan programlara yaygin olarak
ve bilgisayar teknolojisine kolay ulasilir olmasinin belgesel iiretmenin yolunu agtigini
bildirmisglerdir. YouTube, Netflix, BluTv gibi platformlar belgesel film yapimci ve
yonetmenler i¢in 6nemli paylasim mecralari haline gelmistir.

Sayisal sinemanin hem teknolojik hem de estetigine iliskin yapisi interaktif tasarim
acisindan 6nemli bir temel olusturmaktadir. Gegmiste goriintiilerin kamera araciligryla
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elde edilmesi ve sonrasinda kurgulanmasindan olusmaktayken giliniimiizde bu sistem
tamamiyla bir animasyona donligsmiistiir. Dijital goriintiilerin liretimi esnasinda her tiirlii
esnek yapinin olustugu gozlemlenmektedir (Jenkins, 2004 , s. 253).

Dijitallesen medya ile kiiciik ekranlardan izleyicisine ulasan sinema, etkilesimli
olarak deneyimlenen bir mecraya doniismiis, belgesel film yapim pratiklerini de bu
yonde degistirmistir. Dijital ortamlarda iiretilen interaktif belgesel (i-docs), diger aragsal
ortamlarda olusturulmus tiiriine 6zgii olarak ve mevcut donemlerin ayirt edici nitelikleriyle
var olmaktadir. Interaktif belgeseller, etkilesimli ve dogrusal olmayan bigimleri, yeni
yasam pratiklerinin niianslar1 ve karmasikliklariyla izleyiciye heyecan verici deneyimler
sunmaktadir. Herseyin bir arayiiz lizerinden anlatildigi, izleyicinin katilimciya doniistigi
anlayisla, belgesel sinema bicimsel anlamda farkli bir boyut kazanmistir.Bu baglamda
yeni medyanin, “sinirsiz iletisim olanaklari, kisisellestirebilme, yondesme, ag erisimi,
etkilesimlilik, kitlesizlestirme, es zamansizlik gibi kavramlari” (Altunay, 2012, s. 14-41),
dijital diinyanin yarattig1 kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Belgesel filmler yeni
medya ortamlarinin sagladigi olanaklarla arayiiz ortaminda tasarlanmaya baslanmistir.
Dijital ortamlar yoluyla arayiiz ve ekranlarda tasarlanan belgeseller “interaktif belgesel”,
“yeni medya belgeseli”, “etkilesimli belgesel”, “web belgeseli” ve “dogrusal olmayan”
belgeseller olarak adlandirilmaktadir. Bireylerin giindelik yasaminda karsilastig1 dijital
ortam pratiklerinde etkilesimlilik 6zelliginin sonucu olan gorsel igeriklerin iiretimi ve
tiiketimi de dogru orantili olarak degismistir. Dijital yayincilik, televizyon yayinciligi
icin ¢ok dnemli bir donliim noktast olmustur. Yayin kalitesinin artmasi, kanal sayisinin
fazlalagmasi, yaymciligin hizla kolaylasmasi sayisallasma sayesinde olmustur. Oncelikle
televizyon yayinciligl, televizyon vericileri araciligiyla gerceklestirilirken daha sonra
uydu araciligiyla ve kablolu televizyon baglantilart ile evlerin igine kadar gelmistir.
Internetin hayatimizin her alanma girmesinden sonra televizyon yayinlari internet
ag1 yoluyla izleyicilerin hizmetine sunulmustur. Televizyon kanallarinin IP sistemler
degistirilerek bir telekomiinikasyon agindan son kullanan kisiye iletilmesi, televizyonu
yalnizca yayinlari elde eden bir ara¢ olmaktan ziyade interaktif olarak ¢ok islevli bir arag
durumuna getirmistir.

Sayisal teknolojinin yayincilikta uygulanmaya baslamasi, geleneksel medya
teknolojilerinin yeni medya platformlarina gecis yaparak telekomiinikasyon, bilgisayar
ve internet bazli sistemlerin ve yaymeciligin karsilikli olarak yondesmesi ile olmustur.
Dijital teknoloji ile telekomiinikasyon ve enformasyon alaninda yasanan yondesme
televizyon yayinciliginin da yapisini doniistiirmiis, televizyonunun etkilesimli bir 6zellik
kazanmasina yol agmistir. Edilgen konumdaki medyanin yaninda etkilesimlilik 6zelligini
saglayan internet, video, 3D grafik vb. diger platformlarla birlikte etkilesimli televizyon
yayinciliginin olugmasi televizyon standartlarinda teknolojik ivmelenmeye neden
olmustur (Bachmayer, Lugmayr ve Kotsis, 2010). Televizyon programlari, etkilesimli
olarak yapilandirilip kullanicilarin bireysel tercihleri dogrultusunda yonlendirilmektedir
(Damassio, Celia ve Andre, 2004, s. 142). Yondesme ve sayisallasma, geleneksel medya
ortamlarinin doniisiimiine ve yeni iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasina, iletisim
alanlarinin tiimlesik bir yapida konumlanmasina olanak saglamistir.
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Etkilesimli televizyon izleyicilerine, internete baglanma, kamera etkinligi
olusturma, VoD (Video on Demand) istege bagli video abone hizmetiyle “izle-6de”
biciminde isleyen hizmeti saglamaktadir. Kablolu televizyon veya telekomiinikasyon
televizyon icerik saglayicilarimin ¢ogunlugu VoD sistemlerinin yani sira “izledigin
kadar 6de” (izleyici filmi satin alir veya bir televizyon programini segebilir) segenegi
sunmaktadir. Bu sayede dijital arsivdeki filmler veya programlar igerik saglayici firmanin
kullanicilara kiraladigi DVR (Digital Video Recorder) Dijital Video Kayit cihazlarina
ileriki bir zamanda izlemek iizere kaydedilmektedir. Internet televizyonculugu da video
on demand sistemini abonelik yoluyla izleyicilere ulagtirmaktadir.

Netflix’in VoD akis servisi, abonelerine bilgisayar ya da cep telefonlarindan
web sitesi veya Netflix yazilimi aracilifiyla video indirmek zorunlulugu olmaksizin
televizyon dizileri ile film ve interaktif filmlerini bu platformdan yaymlanmasina olanak
saglamistir (Falcone, 2008). Mobil cihazlarin genis kitleler tarafindan benimsenmesi
izleyici aligkanliklarin1 ve beklentilerini temelden degistirmistir. Kullanicilar, mekan ve
zamana bagli olan se¢im 6zgiirliiklerini kullanarak internet igerikli tiim cihazlardan yayin,
icerik, oyun vb. yapimlara kolaylikla ulagmaktadirlar. Dijital platformlardan, izleyicinin
interaktif kurguya miidahale etmesine olanak saglayan etkilesimli filmler ile televizyon
kumandasi yardimiyla se¢eneklere tuslama yaparak verilen yanitlar filmin ilerleyisini ve
yeni bir anlatinin olusmasini saglamaktadir. Calisma, izleyicinin Netflix platformuna cep
telefonu, internet alt yapili televizyon, tablet ve bilgisayarlarindan film izleme pratiklerini
gerceklestirebildigini belirlemektedir. Netflix ayrica diger dijital platformlarda oldugu gibi
durdurma, ileriye, geriye alma gibi algoritmalarla kisisellestirme 6zelliklerini izleyiciye
sunmaktadir.

Etkilesimli Belgesel Anlatist

Aristoteles, Poetika adl1 yapitinda, 6ykii anlatim bigimlerinden Epos ve Tragedyay,
zaman ve mekan temelinde karsilastirdigi gozlemlenmistir. Tragedyalarda belirli bir
zaman araliginda olaylar, bir ya da daha ¢ok bilesenlerle anlatiliken, Epos’da belirli
bir zaman diliminde ortak noktasi olmayan anlatilar siralanmaktadir (Aristoteles,
1987, s. 69-71). Epos anlatis1 es zamanli olarak pek ¢ok olay1 anlatabilmektedir. Antik
caglardan beri, tragedyalarin dogrusal anlatiya benzerligi, dogrusal olmayan anlati
orneklerinde ise, yapisal baglamda interaktif film ile benzer 6zellikler gosteren Epos tiirii
yazilimlarin varlig1 dikkat cekmektedir. Interaktif belgesel anlatisinda ¢izgisel olmamak
ya da dogrusal olmamak, izleyicinin deneyimleyecegi hikdyenin tiim bilesenlerini bir
yapimct/ydnetmen tarafindan dnceden olusturulmastyla ilintilidir. interaktif filmlerde
Aristocu dramatik yapinin olmayisi, sekanslar arasinda sigramali bir anlatim yapisinin
geregi olarak hikayeler arasinda gecis saglanabilmektedir. Diger tiirlere gore ayirict bir
ozellige sahip olan belgesel (documentary) sdzciigii, kurgusal olmayan (non-fiction) film
yapimina iliskin bir anlatim tiiriinii ifade etmektedir. Interaktif belgeselin giris-gelisme-
sonu¢ seklinde dogrusal bir yapiya sahip olmamasi nedeniyle, olaylarin siralanigi da
egriler ¢izerek ilerlemesine yol agmaktadir.

Kiiresellesen internet agi, kullanim alanini1 genisleten ve zamani kisaltan bir etkiye
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sahiptir. Egemen teknolojik yapinin bu doniistiiriicii etkisi, bireyin sosyal yasamini zaman
ve mekan baglaminda bertaraf etmistir. Yeni Medyanin gorsel igeriklerden olusumundan
hareketle, izleyicinin/kullanici/katilimer algilama edimi, Freud un (1953, 5.293), bilissel
psikolojisi teorisinde, teknolojik olarak {iretilen dissal, gorsel olgularla uygunluk
gostermektedir. Amerikali psikolog Edward Titchener, dogadaki soyut fikirleri, psikoloji
ders kitabinda sdyle belirtmistir: “Onerinin soyut bir fikir, bir tiir kompozit fotograf oldugu
diisiincesinden hareketle, zihinsel gergeklikte bir resmin, bir¢ok 6zel alg1 ya da diisiincenin
iist liste gelmesiyle, ortak 6geleri bulaniklastirdigini gdstermistir” (Titchener, 1915, s.
114). Dilbilimci George Lakoff, “akil yliriitmenin olugsmasi, otomatik tabanli siire¢lerde
(goriintiilerin st tiste bindirilerek, taranmasi) kullanildigini belirtmistir (Lakoff, 1986,
s. 149). Psikolog Philip Johnson-Laird, mantiksal akil yiiriitmenin gorsel model tarama
islemi oldugunu ileri stirmiistiir. Belirtilen tiim bu yaklasimlar, televizyon ve bilgisayar
grafiklerinin ortaya ¢ikmasiyla giindemde yerini almis ve degerlendirilmistir (Laird, 1983
; Manovich, 2001). Insanin anlama ve algilama bicimleri farkli anlamlar1 ortaya ¢ikaran
parcali bir hikaye yapisina sahiptir (Mulvey, 2000, s. 46).

Gorsel algmin zihinsel ve biligsel birlestirici olgusu, etkilesimli medyanin
temellerini olusturan insan diisiincesinin birlesim siirecini igermektedir. GOriintii ya da
bilginin yansimasi, problemin zihinsel siire¢lerini ¢dézme, algilama ve iliskilendirme,
baglantiy1 izleyerek, yeni bir sayfaya ilerleyerek, yeni bir se¢cim secerek veya yeni bir
sahneyi se¢cmekle esitlenmis olmaktadir. Bir goriintiiye bakmadan ve zihinsel olarak
diger resimlerle kendi 6zel birikimlerimizi takip etmeden once, resme tiklamamiz
ongoriilmektedir. Fransiz Filozof, Louis Althusser’in “sorgulama” kavraminin
giincellenmis bir versiyonu olarak okunabilen, aslinda “Baskalarinin zihin yapisini kendi
hatalarimizla karistirmamizin olusturulmasina yoneliktir (Althusser, 1971 ; Manovich,
2001). Interaktif medya ortamlari, baskasmin zihinsel yapisiyla 6zdes bir durumu
amaclamaktadir. Geleneksel sinema, izleyicisinden film kahramanimi taklit etmeye
yonlendirirken, yeni medya tasarimcisi, zihinsel ve biligsel yoriingesinin izlenmesini
amaglamaktadir. Lister ve arkadaslari, “Yeni medya: Elestirel bir giris (New Media: A
Critical Introduction) adli kitabinda dijitallik, interaktiflik, hipermetinsel, sanal, agsal ve
simiilasyon kavramlarinin en 6nemli katma degerleri oldugunu vurgulamiglardir (Lister,
Dovey, Diddings, Grant ve Kelly, 2009, s. 13).

Yeni medyanin etkilesimlilik ve yondesme 6zellikleri sayesinde ekran ve arayiizler
izleme mecrasi olmaktan ¢ikmis ve anlatinin kuruldugu alanlar haline gelmistir. Castells’e
gore cizgisel olmayan (non-lineer) anlati, geleneksel belgesel diinyasinda bir sorun olarak
goriilmekteyken dijitallesmenin agsal yayilimiyla bu yeni anlatisal yapi, bireyin yaratici
diinyasinda anlam olgusunun insasina yonelik bir deger olarak nitelendirilir olmustur.
Etkilesimli anlati ornekleri, gorsel-isitsel ¢alismalarin biitiinleyici ve ¢oklu unsurlar
sunmasina ve seyircinin kigisel deneyimlerine deger kazandirmasi iizerinde etkinlik
saglamaktadir. Bu nedenle, interaktif belgesel tiirii ¢ok daha cesitli, kullanish, cagdas
ve kapsayict olma Ozelligine sahiptir. Belgesel sinemada yonetmen, anlamin en etkin
olusturulabilecegi perspektifle yola ¢ikmaktadir. Nitekim belgesel filmin ve interaktif
medya ¢alismalarinin ortak noktast da aynidir. Kullanicilarin aragla katilimini ilerletmek
icin etkilesime girme egilimiyle bir goriinge saglamada filmin etkisini birlestirmek,
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interaktif belgesel filme daha etkin ve anlamli belgeseller kazandirmaktadir (Castells,
2011). Yeni medyanin kullanici olusumlu bu 6zellikleri geleneksel ve yeni ayriminda
bizlere yol gosterici niteliktedir.

Dzigo Vertov’un ‘Kamera-Go6z’ isimli belgesel gercekligi ile ¢ekilen “Kamerali
Adam” filmi; kamera ile insan goziinlin benzerligi, gergekliklerin insan goziinden
kacsa da kameradan kagamayacagini kanitlamaktadir. Vertov, kurmacanin insani
gerceklikten uzaklastirdigi ongoriisiiyle paralel kurguyu kullanmayr denemis, ekranda
yanstyan kadraj boliimlemesi, degisik dans ve miizik kombinasyonlariyla devam ederek
salondaki izleyicilerin goriintiileriyle birlikte paralel kurgu ile sunulmustur. Kullanilan
tripod, adeta dans eden insan hissi yaratmigtir. Bu durum giris-gelisme-sonug seklinde
ilerleyen klasik anlat1 formuna yonelik olarak izleyiciye farkindalik yasatma etkisi olarak
degerlendirilmektedir. “Vertov filmde, senaryoyu, oyunculugu, dekor-kostiim ve makyaji
disarida tutarak, izleyiciyi zihinsel tembellige stiriikleyen sinematografik yapiy1 ortadan
kaldirmistir” (Parkan, 2017, s. 16). Ekranin karelere boliinerek, tek bir anlatiy1 birden fazla
Ongoriiyle ya da birden fazla anlatinin eszamanli olarak anlatilmasi en ¢ok deneyimlenen
yontemler arasinda yer almaktadir. Jean-Luc Godard’in “Iki Numara” (1975) ve “Burada
ve Baska Yerde” (1976) filmleri, “Woodstock™” (Wadleigh, 1970) belgesel ¢aligmasi ve
Mike Figgis’in “Timecode” (2000) filmi de bu tiir denemelere drnektir.

Ekrani birden fazla goriintiilerle bolerek, goriintii ile grafiksel 6geleri ayni karede
gosterme gibi bazi mekansal kurgu denemeleri avangart filmlerde de denenmistir (Stam,
2000, s. 323). Farkli karelerin yan yana gelmesi ile olusturulan mekansal kurgu denemeleri,
birden fazla anlatiy1 eszamanli olarak sunmaya yoneliktir. Bu tiir ¢caligmalar, en basta
bilgisayar araciligiyla olmak tizere interaktif platformlarda ve sinemada da kullanildigini
gostermektedir (Tudor, 2008). Kameranin arkasindaki goz, anlatiya karar veren bir
mekanizma olarak degerlendirildiginde, kadrajin degisik sekillerde yorumlanabildigi
gibi, farkli yonetmenler tarafindan baska iisluplarda ele alabilmektedir. Interaktif
(etkilesimli) belgesellerde de tasarimcilar, arayiizii bir kadraj gorevi olarak gormektedirler.
Tiim belgesel anlatilarda konular ayni, ancak kullanilan yontem ve teknoloji farklilik
gostermektedir. Laurel, Aristoteles’in “Poetika’sindan hareketle, “interaktif bigimin
poetikasi”’na (poetics of the interactive form) ulasmay1 hedeflemistir (Laurel, 2003, s.
564).

Laurel’e gore, interaktif sistemin temel bileseni olarak arayliz tasariminin, mantik
ve alg1 prensiplerine uygun olarak tasarlanmasi gerektigini belirtmistir. Olaylarin temsili
tizerine kurulu tiyatroda izleyici sahne ile kars1 karsiyayken, interaktif yapilarda arayiizde
goriilen sisteme dayali isleyis bir biitiin olarak yansitilamamaktadir. Anlatinin igleyisi, sanal
eylemlerin ve performanslarin sonuna iliskindir. Interaktif sistemler anlati dogrutusunda
belli eylemlerin gerceklestirilmesine ve izleyicinin bu eylemlere odaklanmasini
ongormektedir. Ozetle, hem tiyatral hem de interaktif sistemlerin igerigindeki temel
bilesken eyleme dayali yeni bir gergeklik olusturmaya iliskindir (Laurel, 2001, s. 109-
110).

Interaktif yaprya uygunluk gosteren epizodik anlatilarin gelisim siireci, hikdye
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orgiistinde verilen ipuglarini toplama seklindedir. Anlatry1 yonlendiren merak, siirpriz
ve gerilim etkilerini yaratan zamansal gomiilmedir. Gerilim hissi etkilesime direngli
durumdadir. Kullanicilar, kendi sectikleri eylemlerin kodlarini biliyorlarsa, belirsizlik
hissi de kaybolmaktadir. Calismada ele alinan Netflix’in “Dogaya Kars1 Miicadele: Safari
Macerast” adli interaktif filmi, epizotlardan olusan, izleyiciyi segenekleri belirleyen,
anlatry1 yonlendiren bir oyuncu/kullanici kimliginde belirlemektedir. Vahsi dogaya karsi
verilen miicadeleye ortak olan izleyici ayn1 zamanda anlatinin yonlendireni konumundadir.

Interaktif bir belgeselin “etkilesim” dzelligi cevrimici ve ¢evrimdisi ortamlardan
olusmaktadir. izleyiciler fiziksel ortamlarinda belgesele katilabilimektedirler (Harvey,
2012, s. 190). Katilimer stratejilerin artmasi, izleyiciyi yaratan, yonlendiren ve ortak
calisan konumuna yiikseltmis, belgesel filmin estetik formlarinda da bir yenilenmeyi
gerekli kilmigtir. Harvey’e gore; yapisal anlamda interaktif belgeselin temel unsurlari;
yetkili ses, iiretim felsefesi ve protokolii, ses veya goriintlii alma kosuludur. Ontolojik
olarak, etkilesimli belgesel tiirii geleneksel belgeselden dort farkli karakteristik 6zellikle
farklilagsmaktadir; yazarlik (authorship); interaktif belgeselde bir ya da daha fazla ekibin
bir araya gelmesinden olusmaktadir. Dogrusalsizlik (non-linearity) birden fazla hikaye,
eszamanli olarak izlenebilmektedir. Geleneksel anlatidaki giris, gelisme ve sonug
boliimleri interaktif belgesellerde izleyiciye birakilmaktadir. Boliimler geriye ya da ileriye
dogru kurgulanabilmektedir. Bu durumda izleyiciler, istedikleri icerikleri tercih ederek
hikayeyi olusturma olanaklarina sahiptirler. Pasif izleyici konumundan aktif kullaniciya
doniistimde, geleneksel tiirdeki kurmaca olmayan belgeselden farkli olarak izleyici, icerik
ve yapiya iligskin se¢imlerini interaktif belgeselin doniisiime ugrayan arayiizler sayesinde
olusturulan sekanslarla hikayenin olusumuna katki saglamaktadir. Gerg¢egin yorumuna
iliskin beklentiler, geleneksel belgeseldeki yonetmen ve yaratici ekibin gergeklik yaratimi
ile interaktif belgesellerde olusturulan filmin ana temasina uygun olarak ilerleyen kiiltiirel,
sosyal gergegi yakalama fikri etrafinda hedeflenen hikdye olusturulmaktadir (Harvey,
2012, s. 191-192).

Etkilesimli belgeseller, 6nemli biitgelerde ve alaninda uzman tasarimcilar tarafindan
tiretilmektedir. Bunlar arasinda, Kanada Ulusal Film Kurulu, The New York Times ve
Sundance Enstitiisii’'niin New Frontier Lab’1 gibi ger¢eklere dayali iceriklere odaklanan
kurumlar, biiylik biitgeli prodiiksiyonlarinin yani sira sanatsal ve akademik projelere yer
vermektedirler. Genis 6l¢ekli ve yogun teknoloji kullanimi gerektiren diger yapimlar MIT
gibi teknolojik odakli kurumlar tarafindan Open Doc Lab’larda gergeklestirilmektedir
(Kaufman, 2013). Yapilan arastirmalar, etkilesimli belgesellere geng izleyiciler ile
dijital kiiltiire yeni dahil olanlarin ulastigini gostermistir. Arastirmalar ayni zamanda,
teknolojiye yatkin “Y kusag1”, tasarimcilar, programcilar, film endiistrisi profesyonelleri,
film yapimcilarinin interaktif belgeselleri ilging bulduklarini gostermektedir; 2016’da
yapilan bir arastirmada etkilesimli bir belgesel yapim projesi i¢in dort yillik bir siire
boyunca 300.000 izleyicinin katilim1 basar1 olarak degerlendirilmekteyken, projeye dahil
olanlardan bir kisim kullanicinin, bes dakikadan az siire ile web sitelerine kisa ziyaretler
yapanlarla smirli oldugunu da kanitlamistir. Arastirmaya katilan denekler, yeni bir
ortam olarak, etkilesimli medyada geleneksel belgesellerden farkli igerik ve teknolojik
temelli interaktif belgesellerle nasil ve ne kadar siireyle etkilesimde bulunacaklarindan
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emin olmadiklarmi 6ne siirmiislerdir (Nash, 2014). Interaktif belgesellerin sabit
stirelerinin olmayisi yapilan elestirel yaklagimlar arasinda yer almistir. Degerlendirme
sonucunda; interaktif belgeseller, “dijital hikaye anlatimi deneyimleri ekseninde gelisen”,
“akademik, yaratic1 ve kiiltlire]” bir diinyanin 6tesinde, ana akim izleyici tabanini heniiz
olusturamadigini gostermistir (Cucinelli, 2018).

Interaktif ortamlarin galisma prensiplerine iliskin olarak farkli organizasyon yapilart
onerilmistir ([Inc], 1989 ; Mok, 1996; Kristof, 1995 ; Meadows, 2002 ; Miller, 2004). Bu
yapilar gercekte “ideal” semalar sunarken, interaktif anlatilara iligkin belirlenmis semalar
anlat1 dzelliklerine iliskin degisiklik gostermektedir. Interaktif formdaki bir film anlatist
birden fazla interaktif'yapi ile birlikte kullanilabilmektedir. Genel bir bakis a¢1s1 5ngérmek
gerekirse, One ¢ikan ii¢ interaktif organizasyon yapisi bulunmaktadir. Aga¢ yapisi (tree
structure), ag yapisi (network structure) ve akis yapist (flow structure). Calismaya en
uygun interaktif anlati semast ag yapili, anlat1 birimleri arasinda herhangi bir siralanma
diizeninin olmamasi yanisira, bir baglangi¢ noktasinin bulunmamasi ve birimler (epizot)
arasinda gecislerin c¢ift yonlii olusu, interaktif ortamlar i¢in uyum gostermektedir.
Kurmaca bir interaktif belgeselin gerekliligi belli bir baslangi¢c noktasinin olmasi, anlati
birimleri arasinda gegislerin kisitli olmas1 ve belli bir sona dogru yonlendirilmis olmasini
gerektirmektedir. Buna karsin baslangi¢ ile sonu baglayan bir ana giizergdhin varlig
ne kadar fazla secenekler sunsa ve anlati birimlerine tekrar doniisli saglasa da sonunda
interaktif yapidaki anlati1 bir sona ulagmaktadir. Siralanan tiim 6zellikleri yerine getiren
“yonlendirilmis ag yapis1”dir. Epizodik yapidaki ¢izgisel olmayan anlati seklinde parcalar
arasinda gegislerin olabildigi sigramalar seklinde ilerlemektedir.

Brechtyenci Yaklasimla Interaktif Anlati

Brecht’in epik tiyatro anlayisi, interaktif anlatiya yakin ancak geleneksel anlati
yapisina karsi duran bir tutum sergilemistir. Epik anlati, izleyiciyi neden-sonug iligkisine
bagli, yanilsamaya iten gercekei tiyatro diisiincesinin karsisinda, yanilsamaci yonii
yok edilmis, gercekligi gostermeyi hedefleyen, aktif bir eylemin gergeklestirilmesine
iliskindir. Izleyicinin gézlemci oldugu bu anlatida, oyunlar episodlar halinde sunulmakta
ve bunlar arasindaki neden-sonug baginin kurulumu tamamaiyla izleyiciye birakilmaktadir.
Episodlarda miizik efekti de kullanilmaktadir. Merak 6gesi olabildigince yok edilmektedir.
Tarihsellestirme araci, izleyicinin oyunla mesafesine iliskindir. Oyunun ge¢miste ya da
gelecekte ya da baska bir toplumda gegmesi olasidir. Simdiki zamanin kullanilmasi ve
0zdeslesme olgusunun kurulmasi, elestirel ya da yoruma iligkin goriisiin kurulmasina
yoneliktir. interaktif anlati érneklerinin kurulumuna iliskin benzerliklerin goriildiigii
epik tiyatro araglarinda izleyiciyle her anlamda dinamik bir iligki icerisinde olunmasi
gerektigidir. Bu araglarin bir tiyatro eserinin olusabilmesinde farkli yaratici disiplinlerden
olugsmasi olgusunun gerekliligidir. Metin, oyunculuk, miizik, 151k, dekor gibi her bir aracin
amacina uygun olarak islenmesi izleyicide beklenen etkinin olumlamasina yoneliktir. Asil
hedef; izleyicinin varligin1 yok eden dramatik tiyatro/klasik anlatinin yarattig1 kendisine
dayatilmis 6ykiiniin kahramaniyla diisiiniip ortak tavir sergileyen, oyunun i¢inde kendini
hissetmeyen gozlenmeye davet edilen pasif, sorgulamayan, yasam kesitinden sunulan
bir oykiiyii izliyor olan bir izleyicinin karsisinda sorgulayan, uyanik, dinamik, iiretken,
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bilimsel goriise yatkin, yeni hedeflere agik olan bir kitle hedeflenmektedir. Klasik anlatida
var olan karakterle 6zdeslesme olgusu, epik tiyatro anlatisinda yabancilagtirma olarak
karsilik bulmaktadir.

Walter Benjamin, Brecht’in epik tiyatrosunu, dramatik isleyisi baglaminda,
Aristo tarafindan formiile edilmis tiyatronun karsisinda konumlandirmistir. Nasil ki,
Riemann Oklidci olmayan bir geometriyi ortaya koyduysa, Brecht de kendi tiyatrosunda
“Aristotelesci-olmayan” bir dramaturji ortaya koymaktadir. Riemann geometri kavramini
aciklarken paraleller aksiyomunu reddettiyse, Brecht de Aristotelesci katharsis olgusunu,
yani kahramanin yasamini yoneten hayali duygulardan olusmasini reddetmistir (Benjamin,
2011, s. 31). Bu anlayis, izleyicinin sahnede temsil edilen olaylar orgiisiine dogrudan
bir miidahalesini icermese de diisiinsel diizlemde metnin izleyiciyi pasif algilayan
konumundan aktif bir katilimcr olarak ekran karsisinda anlatiyr kurmasini ve dinamik
olarak anlatida yer almasi beklenmektedir. Marie-Laure Ryan, interaktif (etkilesimli)
anlatilarda, olay orgiisiiniin kurulma bi¢imlerini ve bu olay orgiilerinin (plot) etkilesimli
anlatilarda 6ngordiigii izleyici/kullanici katilimlarini inceledigi makalesinde, {i¢ ana tip
plot belirlemistir: Epik, dramatik ve epizodik (Ryan, 2008, s. 23-33).

Epik anlatilar (plot), kahramaninin kesif ve miicadelesine dayanan, giincel insan
iligkilerinin fiziksel ve gorece davranislarindan olugmaktadir. Dramatik anlatilar; insan
iligkilerinin karmasik yapilarina dayanir. Anlatida baslangi¢ noktasindan sonuca dogru
ilerleyen bir seyir 6zelligi mevcuttur. Epizodik anlatilarda, temel motivasyon, merak
duygusudur. Anlatinin ¢éziim pratiklerinin ortaya ¢ikmamasi gizemin ¢dziilebilmesine
yoneliktir (Ryan, 2008).

Teknolojik  gelismelerle egemenligi ellerinde bulunduranlarin  duygusal
degisimlerin islevini toplumsal anlamda degistirdigi gercektir. Izleyicinin dzdeslesme
olmaksizin, ¢ikarlar1 dogrultusunda sergilenen yapita karst duyusal yonelim ve 06z
elestiri mekanizmastyla uyum ig¢inde olmasi amacglanmalidir. i-docs, gergeklere dayali
hikaye anlatiminin dijital ortamdaki etkilesimli, dogrusal olmayan yapistyla interaktif bir
iletisimi On plana ¢ikarmaya caligmaktadir. i-docs’un geleneksel tiirlerden farkli oldugu
nokta, kullanicinin araytiizler araciligryla daha genis zihinsel, duygusal anlamlarin ortaya
ciktigr epizodik igeriklerle etkilesime girmeleridir. Kullanicilar, bilgisayar tarafindan
olusturulan sanal diinyada, gercek diinyayla benzer sekilde etkilesime dil (anlati) ve
beden araciligryla dahil olmaktadir. Arayiizler, tim uygulamalarla GDI araglarimi ve
metaforlarini kullanabilir 6zellige sahiptirler. Bilgisayar ortaminda gergeklestirilmis olan
tlim goriintli ve karakterler gerceginden daha gercek olarak ekrana yansimaktadir. Ekrana
yanstyan gerceklik olgusu, kullaniciy1 izlenceye kolaylikla dahil edebilmektedir.

Arayliz estetikli interaktif belgeselin sanatsal 6zelligini 6ne ¢ikaracak yonetmen
roliindeki katilimcilar, belgeselin anlatis1 lizerinde 6nemli yetkilere sahip olmaktadir.
Sistemde tasarlanmig araglarla, fiziksel eylemler, sembolik performanslar dijital tabanlt
bir meniiden secilerek gerceklesmektedir. Oncelikle, izleyicinin filmde anlatilan
hikayede, bir sonraki boliimiin kilidini agmak i¢in ona sunulan gorevler ile hikayenin
konusu arasinda tematik bir iliski kurmasi gerekmektedir. Yasadigi gerg¢ek diinyada
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gelecegini sorgulayan birey, bir izleyici olarak olup biteni izlerken, makine ile kurulan
iletisimi esnasinda yeniden iiretilen bir hikdyeye kendi kararlariyla odaklanmaktdir.
Gergek yasamda kaderine razi1 olan insan, pasif olmaktan kurtularak olugturdugu interaktif
hikayeyle ger¢ek yasamin sinirlarindan kurtularak, kodlanmis 6gelerle makul bir hikaye
olusturmaktadir. Kullanicinin etkilesimli anlatidaki hedefi; yasam simiilasyonununa
uygun olarak ilerlemektedir.

Oyuncu/kullanict hayal giiciiniin zihinsel insa ve tefekkiiriine katilimiyla film /
oyunun hedeflerini gomiilme yasayarak gergeklestirmektedir. Kullanicinin hedefe ulasma
ileilgili belirli bir hedefi vardir, bu durum dijital anlatilarda dalma, gémiilme gibi terimlerle
adlandirilmaktadir. Daldirma ya da benzeri kullanimlar, ‘kendini bir sekilde diinyadan ayr1
olarak tanimlayan bir alana girme hissi’ olarak anlasilabilir. Destansi, epik olay orgiisii, bir
kahramanin maceralarina odaklanir; epik anlatidaki kahraman, “koruyucu, yigit, azimli
kisiliklerini ortaya cikaran {istlin nitelikli varliklar” olarak onurlu islere imza attiklari
bilinen varlik ya da bireylerdir. Olaganiistii olaylara, insan diismanlarina, canavarlara
veya doganin giiclerine karsi savasirlar. Her basari, kahramanin gorkemli basarilarina
eklenerek kahramanin yiicelmesine katkida bulunur, hikaye birbiri ardina sonsuza kadar
genisletilebilir. Epik anlatilar fiziksel eylemlere ve kahramani harekete gegmeye motive
eden olaylar dizgisinden olusmaktadir.

Vladimir Propp, anlatinin temel 6gesinin islevsellik oldugunu belirterek, 6rnek bir
masalin konusunda “kotii adam” arketipi zarar verme amagcli, s6z konusu ailenin prensesini
kagirir; kahraman, aileye yardim etmek tlizere gonderilir, bir dizi miicadele eylemlerinden
sonra, gOrevi yerine getirir ve prensesin ailesi tarafindan odillendirilir. Kahraman,
gondericinin sadik hizmetkar1 konumundadir. Bu olay orgiisli boyunca, kisisel iliskilerde
hi¢bir degisim siireci yasanmaz. Kahraman, kotli adama karsi savagir, taraflar arasinda
kimse yer degistirmez ve mutlu bir son olarak kahraman ile prenses evlenip, sonsuza
kadar mutlu yasarlar (Propp, 1968). S6z konusu ¢alismada Bear; anlatinin “kahraman1”
konumundadir. Kendisine yoneltilen hedefleri tamamlamakla gorevlendirilmis, insanliga
hizmet etmek amaciyla karsilastigi tiim zorluklarin iistesinden gelerek gorevini bir
“kahraman” olarak tamamlamis ve kullanici da kahramana yol gosteren konumunda yer
almistr.

Yontem

Betimsel yonteme gore gerceklestirilen bu ¢alismada, yeni medyanin sagladigi
kazanimlar baglaminda etkilesimlilik, yondesme ile interaktif filmin tasidig1 potansiyel
kullanim irdelenmistir. Belirlenen konuya yonelik genis kaynakca ve literatiir taramasinin
ardindan incelemeye tabi tutulan interaktif belgesel 6rnegi, ayrintili gézlem ve izleme
deneyimiyle birlikte niteliksel aragtirma yontemi olarak betimsel analiz teknigine tabi
tutulmustur.

“Dogaya Karsi Miicadelede Safari Macerast” Incelemesi

Toplumsal degisimler, teknolojik gelismeler sonucu televizyon, sinema ve ilerleyen
sliregte internet ortamlari i¢in yaratilan anlatilar farkli yorumlamalara neden olmustur.
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Baudrillard’a gore; glinlimiizde “sinemanin, giderek, gercegin kusursuz goriintiilerini
sundugunu ve bu kusursuzlugu da tiim siradanlhifi, gercekgiligi, tim ¢iplakligi ve
can sikiciligiyla yeniden iirettigini gormekteyiz” (Baudrillard, 2012, s. 73-74). Lev
Manovich’e gore, “bilgisayar medyasi, geleneksel sinemada gozlendigi gibi standart bir
dil arayigindan ziyade; kullanim, teknik ve olas1 gelismelere odaklanmistir” (Manovich,
2018, s. 63). Gilinlimiizde, ses, goriintii, veri ve bilginin dolagiminin internet ve sayisal
teknolojilerle hizla arttig1 gézlemlenmektedir. Donilisen medyanin olusumunu saglayan
siber iletisim araglari yasamsal dinamikleri de degistirmeye baslamistir. Teknolojik
aygitla etkilesime giren kullanicilar interaktif belgesellerde hikayenin olusturulmasinda
onemli katki saglayan birer yonetmen statiisiine sahip olmuslardir. Interaktif filmlerin,
islevselligi a¢isindan sinema salonlarinda toplu olarak izlenememesi, bireysel bir aktivite
olarak diigiiniilmesi ve bu yonde tasarlanmis oldugunu kanitlamaktadir (Miller, 2004,
s. 57). Mekansal anlamda 6zgiir, demokratik bir yapiya kavusan dijital izleyici kitlesi,
giindelik rutin iglerinden arta kalan zamanda interaktif belgesellerin aragtirmaci, egitici,
bilimsel igerik yapisiyla 6zdeslesmektedir. Interaktif belgeseller, dogrusal olmayan
bi¢imleri, uzam-zaman ayrimi1 kullanicida ¢ok parcali bir yapida tek bir hikaye olusturma
deneyimi sunmaktadir (Harris, 2016). Arayliz araciligiyla ve veri tabaniyla etkilesime
giren kullanicilar, kendi istedikleri igeriklerin pesinden gidebilme ayricaligini yasayip
farkli hikayeler olusturabilmektedirler.

Dijital ortamdaki hikaye anlatim 6rnekleri, dizinsel ferdi faaliyetin ag araciliiyla
birbirine baglanmasin1 6ngdren ve hikayenin genelinde dogrusal olan ya da olmayan
sahne, epizot ya da se¢eneklerden olugmaktadir. Se¢im yapma 6zgiirliigii, ayn1 zamanda
en basit formlar1 da animsatan etkilesimli programlardir (Hageb6lling, 2012). Daly, sinema
anlatiminda interaktif olarak yeni gelismelere olanak taniyan, ag temelli yeni medya
ozelliklerini benimsedigini ileri siirmiistiir (Daly, 2010, s. 177). Daly, klasik izleyici
roliiniin kaybolmasina isaret ederek gosterinin oyuna donistiigiinii vurgulamaktadir
(Daly, 2010). Aktarilan diisiince, Deleuze’tin hareket ve zaman imgesinden yola ¢ikan
sinema yerine artik metinler arasit geciskenligi ongoren, izleyici/kullanici sinemasina
doniisen sinema 3.0’1 desteklemektedir. Sinema 3.0, sinemada var olan degigsmeyen
sanat eseri yerine, medya etkilesimini destekleyen ve bu etkilesimden haz duyan izleyici/
katilimci sinemasina dontistiigiinii ifade etmektedir. Bu yapiyla birlikte kullanici, yeni
anlatim olanaklarina kavusmus ve aktif bir konuma erigmistir. Bauman, modern ¢agin
bugiinkii durumunu postmodernizm kavrami yerine, akiskan modernite kavramini
kullanarak, irdelemistir. Bauman’in ifade ettigi modernizm sonrasi yasanan gerceklik
olgusuna iligkin akigkanlik durumu; hiz, hareketlilik, dinamizm ile karakterize olmustur.
Bu durum bireylerin tiiketmeye ve iiretmeye iliskin degisimleri giindelik yasamdaki
toplumsal yasayisin bireysellige indirgendigi bir ortami ifade etmektedir (Bauman, 2017,
s. 27). Dijitallesmenin sonucu olarak mekansal degisikliklerin bireylerin se¢cim yapma
ozgurliigiini de gliclendirmektedir.

Glinlimiizde, internet teknolojilerine iliskin web 1.0, 2.0, 3.0 olan gelisme evreleri
sinemanin iiretimden baslayarak hikayelerine kadar her asamasinda etkin rol oynamuistir.
3.0 asamas1 yeni medyayla birlikte sanal ya da gergek olanin etkilesime gecirildigi,
insanlarin sanal diinyadaki faaliyetleriyle ger¢ek diinyadaki olaylar iizerine etki
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yaratabildigi, “benligiyle varligin1 kanitlayabildigi, buradayim” diyebildigi bir donemdir
(Wang, 2012). Daly, “Gelecegin Sinemas1” baglikli eserde Peter Weibel’in etkilesimli
sinemay1 “NoroSinema” olarak adlandirdigini belirtir: “Goziin artik diinyayr anlamak
icin yeterli olmadigini ve bu nedenle de “beyin”le yer degistirdigini belirtmektedir.”
Daly, insan goziiniin kameranin yarattig1 iglevsel algiyla senkronize bir gbz oldugunu,
sinemanin, giiniimiizde de izleyicinin biligsel yetisinin (cognition) dijital mantik ile
senkronize olmasi gerektigini savunmaktadir (Daly, 2010, s. 86). Dijital aygitla birebir
etkilesimde olan birey, fiziksel uzuvlarini kullanarak yasama dair beseri tiim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir.

Incelenen etkilesimli belgesel calismasinda; en kisa zaman zarfinda yerine
getirilmesi gereken ii¢ gorev bulunmaktadir: Hayvan koruma alaninin kuzeyinde basibos
aslan1 bularak, bolgedeki insanlar1 tehlikeden uzaklagtirmak, giineyde bambuyu yirtict
hayvanlardan korumak ve doguda bulunan vahsi yasam alanina elektrik saglayan ancak
devre dis1 olan hidroelektrik santralinin onarilmasi gerekmektedir. Bear; tiim bu gorevleri
yerine getirmek iizere ¢cagrilmistir. Bu baglamda izleyicinin, Bear’in yonelttigi sorulara,
makul segenekleri belirleyerek, kacan hayvanlarin koruma alanina kazandirilmasi igin
ugras vermesi gerekmektedir. Kullanicilar, belirtilen siire i¢inde se¢imlerini yapmazlarsa
otomatik se¢im ger¢eklesmektedir. Se¢imler hikaye anlatimina yon vermektedir. Yapilan
seceneklerle filmin siiresi uzayabilmekte ya da kisalabilmektedir. Filmde doganin cesitli
zorlu sartlarina iligkin olarak, bireylerin bu zorlu sartlara direngli ve gii¢lii olmalarina
yonelik Bear tarafindan verilen Oneriler yer almaktadir. Denizlerdeki plastik atiklarin
zararindan bahsedilerek dogay1 korumanin 6nemi {izerine egitsel bilgiler de filmde yer
almaktadir. Miizik, anlatim ve ritim filmin anlatimini desteklemektedir. Aslanin avlanmasi
etabinda, film geriye doniik sekanslarla oyunun yinelenmesine neden olabilmektedir.
Seceneklerin dogru olarak verilmesi filmin olay orgiisiiniin kurulmasini énemli 6l¢iide
etkilemektedir. Aslanin bulunmasina iligkin tekrar eden uygulamalar, epizotlar arasinda
uyumsuzluk yaratarak bir yandan da kullanicinin oyuna yabancilagmasina neden
olabilmektedir.

Film siliresince doganin muhtesem goriintiileri yani1 sira olasi cografik
degiskenlikleri; dev dalgalar, vahsi doga, sarp kayaliklar izleyiciye yansitilmaktadir.
Doganin miicadele dolu yoniiyle yasam savasi veren Bear, hayatta kalabilmek ve vahsi
dogayla savasabilmek, giiclii kalabilmek i¢in protein, vitamin kaynagi olan yiyecekleri
yedigi, dev fillerle yakinlastig1, gii¢lii aslanla miicadele ettigi, yiiksek kayaliklar arasinda
gerilen iple gegisini sagladig1 goriilmektedir. Izleyici tiim bu olumsuz sartlar iizerinde
diisinmeye sevk edilmektedir. Epik anlati tiirli olarak, kahraman roliindeki Bear,
fiziksel 6zellik ve yeteneklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Epik anlatilar, temelde kahramanin
maceralarini anlatan seyahat hikayeleridir. “Deus Ex:The Fall” video 6rneginde oldugu
gibi, epik yapiya sahip interaktif bir oyunda oyunculara derin duygular uyandiran,
sistem tarafindan yaratilmig karakterleri deneyimlemek, nispeten ¢alismamiza yapisal
acidan uygunluk saglamaktadir (Stern, 2021). Epizodik anlatilarin popiilaritesi video
oyunlarindaki bigimsel isleyis, bilgisayarlarin grafik 6zelliklerine iligkindir. 3D grafik
motorlarinin, ekrani pozisyona gore uyarlama ve oyuncunun sanal ortamdaki yetenegini,
etkilesimli ortamlardaki hareketi simiile etmekte yarar saglamaktadir. Dijital ortamlarin
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yarattig1 somutlagtirilmig deneyim, kullanicida uzamsal bir gdmiilme yaratmaktadir.

Dijital film endiistrisinin gelisimi, online platformlar araciligryla 6nemli bir boyut
kazanmistir. Bu platformlarin en etkili ve en yaygin olan1 Netflix, hem televizyon hem
de film enddstrisi i¢in yeni projelere, bagimsiz sinemaci ve yonetmenlere ekonomik
destek saglayarak ciddi yatirimlar gergeklestirmistir. Bu baglamda ¢alismada Netflix’in
interaktif programi “Dogaya Karsi Miicadele: Safari Maceras1” incelemeye deger
goriilmiistiir. Netflix, ilk defa 2015’te “Minecraft: Story Mode” ile interaktif film
macerasina baslamis ve 2018’de ilk interaktif dizisi olan Black Mirror: Bandersnatch’in
yarattig1 ilginin ardindan, basroliinde Bear Grllys’in yer aldig1 “You vs. Wild” interaktif
dizisini ekranlarina tasimistir. Calisma konumuzun temelini olusturan, 16 Subat 2021
tarithinde izleyici karsisina ¢ikan “Dogaya Karst Miicadele: Safari Macerast” adl
interaktif belgesel filmi yayma alinmistir. Ben Simms’in yonetmenliginde kullanicilarin,
maceranin akigini kendilerinin belirledigi, interaktif belgeselin siiresi 45 dakikadir, ancak
seceneklere verilen yanitlarla filmin siiresi uzayabilmekte ya da kisayabilmektedir. Oyun
olarak da degerlendirilebilecek bu program, kullaniciyr merak ve heyecan duygusuyla
sonuca ulagmasini saglamaktadir. Tiim gorevlerin yerin getirilmesi izleyicinin hedefidir.
Yanlis yapilan segenek ya da tutarsiz olan segeneklerle kullanici sinanmakta ve gorevler
tekrar edebilmektedir. Filmin ¢esitli alternatif sonlar1 bulunmaktadir. izleyici segimleri
dogrultusunda film en basa donebilmekte ya da geriye gidebilmektedir. Filmin siiresi,
ilerleme asamalar1 ve sonu tamamen izleyici odakli planlanmistir. Boylelikle, kullanicilar
kendi 6zglin sinema deneyimlerini yasayabilmektedirler.

Incelemeye tabi tutulan film, Bear Grylls’in vahsi bir aslan tarafindan kovalanirkenki
goriintiileriyle baglamaktadir. Senaryonun izleyiciye yoneltilen gorevler dogrultusunda
ilerleyecegi anlasilan film, “hayatta kalmanin sansasyonel bir versiyonunu izleyicilere
sunmaktadir. Tavsiye edilen 6rnekler, agirt dramatize edilmis tehlikeler esliginde izleyiciye
aktariliyor olmasidir. Vahsi doganin kosullarina uygun beslenme, ilkel yasam tarzina iliskin
davraniglarla erkek arketipinin varligi dikkat cekmektedir. Toplanan meyve ve bitkiler,
hayatta kalma adina yapilan avlanma ve hatta kapana kistirilmis hayvanlar; timsah ve
yilanla bogusmak ve onlardan basartyla kurtulmak, adeta “hayatta kalma egitimi” {izerine
izleyicilere ders verir niteliktedir. “Dual Survival” dizisindeki, “Swamped” boliimiinde
Dave Cantebury, ortagi Cody’den ayrilip, bataklikta tek bagina bir timsahi avlamasi
gibi ¢alismada kahramanin, her tiirlii bocek, siirlingen ve yabani yiyecekle beslendigini,
Grylls’in yilan ve aslanla girdigi miicadelelerin, cesaret gerektiren islerin sonunda
korkusuz ve giiclii olmak, kahraman vasfina erismek duygusu bulunmaktadir.

Cesaretli, kahramanlik miti, Bat1 tarihinde en 6nemli vazgecilmez hikayelerinin
ana temalarindan olmustur. Popiileritesi yliksek olan bu hikayelerin ortak noktasi
kahramanlarinin erkek olmasidir. Erkege iliskin yapilanan bu hikayelerde ana unsur;
basartya ulasmanin erkek cinsiyetine iligkin olusudur (Sancar, 2008, s. 56). Kahramanlik
ve cesaret timsali Oykiilerin kahramanlar1 anlatilarda nasil var olduklarini, basarilarinin
temel Ozelliklerini yansitirlar. Surviver programlarina benzer goriintiilerin yer aldigi
“Dogaya Kars1 Miicadele: Safari Maceras1” adli programda erkeklik imajinin abartili bir
elestirisi olarak ataerkil sistemin dayattig1 kodlarla, erkek cinsinin kadinlara gore fiziksel
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farkliliklarini, zorluklarla kolaylikla bas ettikleri yansitilmigtir. Bu anlayisa paralel olarak
erkeklerin yonetmek ve egemen olmak i¢in yaratildigi goriisiiyle, toplumsal sistemlerin
ve rollerin belirlenmesinde bu anlayisin {istiinliik gosterdigi belirgindir (Berktay, 1998,
s. 30).

Televizyon ve diger yapim tiirleri, toplumsal cinsiyete iligkin baskin diisiince
ve davranig kaliplarini yeniden iiretmede ve sunmada etkin bir kitle iletisim araci
konumundadir. Yapimda, erkekligi bir toplumsal cinsiyet olarak yeniden yapilandirma
alan1 olarak temsil edip, homofobi, irk¢ilik ve cinsiyet¢ilik iizerine kurulu giig
dinamiklerini vurguladigi disiiniilmektedir. Toplumsal ve kiiltiirel ge¢mise degin
erkeklik sdylemlerinin yinelendigi alan olarak medya belirleyici bir ara¢ niteligindedir.
Var olan ataerkil yapinin ve sdylemlerinin cinsiyetci tv program ve igerikleri toplumsal
cinsiyet rollerinin belirleyiciligini giinlik yasam pratiklerine eklemlenerek yeniden
tiretmektedir. Bilimsel yaklagimla, cinsiyet revizyonunun daha niiansh nitel bir analiz
tizerine olusturulmasi gerekmektedir. Medyadaki cagdas yasamin sunumu, toplumsal
cinsiyet kavraminin aileden baslayarak birey iizerinde etkisini belirgin kilmaktadir.
Glindelik yasam pratiklerinde “erkek” ve “kadin” olarak davranis beklentisi bireyin kendi
roliinii belirlemesinde 6n kosul olarak degerlendirilmektedir (Giddens, 2000, s. 102).
Medya ve bilesenlerinde rastlanan cinsiyete 6zgii gergeklestirilen roller, her iki cinsin de
fiziksel, biyolojik, psikolojik boyutta irdelenerek hayata gegirilmesi Oneri olarak énem
tagimaktadir.

Calismada, filmin kahramani Grylls’in erkek fiziksel giiciiniin ve saglam fiziksel bir
yapinin geregi olarak dinamik, sportif, giic simgesine iliskin hal ve hareketleri; oykiisel
anlam boyutunda uygunluk gosterse de kitlesel araglarda yayimna girmesiyle elestirel
anlamda, toplum tarafindan belirlenmis erkek kodlarina uygun sekilde davranilmasi
ve toplum icerisinde iktidara sahip olunmas1 gerektigine iliskin bir ispat niteligindedir.
Bu tiir yapimlarin doniistiirticii etkisi diisiiniildiiglinde, erkeklerin giiglii, her zaman
saglam ve dayanikli olma hususunda iddiali olmaya calismasi gerekmekte bu nedenle de
kendisinin hem cinsleri arasinda kurulan iliskilerinde gii¢ gosterisi ve rekabetin 6nemini
de yiikseltmektedir. Filmde baskin bir maskulen bireyin yasaminin sergilenmesi modern
diinyada yeri olmayan sert bir adama dair bir belge sunmaktadir. Erkeklik imajmn1 tek
seviyeye indirgeyen, fiziksel olarak stereotipik cinsiyet roliinii imleyen Grylls’in, dogaya
hilkmeden erkek tasvirini gergeklestirdigi gozlemlenmistir. izleyiciler interaktif bir
belgeselde asla kendilerini erkek olarak kanitlamak zorunda degillerdir, hikaye kentlesmis,
sanayi sonrast diinyada, bu tarzda tasvir edilen erkek giicli ve dayanikliligina iliskin
onceligin yaratilmasi toplumsal cinsiyet esitsizligine yoneliktir. Erkek temsillerinin daha
kiiltiirel, sosyal ve toplumcu baglamda irdelenerek sunulmasi gerekmektedir. Cinsiyet
farkliliginin hayatta kalma olgusunda ayirt edici bir unsur olarak sunulmasi kullanicilar
acisindan da negatif bir alan olusturmaktadir. Hegemonik erkeklik kavramiin tek tip
bir erkek modeli iizerinden temsiliyeti siddet i¢eren baskict bir yapinin olusmasini da
oncelemektedir.
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Tablo-1: Filmin Akis Seckisi

SORULAR SECENEK 1 SECENEK 2 SECENEK 3
Ug gorevden Aslani bulmak Elektrigi Onarmak Babunu Bulmak
Hangisi 6nceliginiz?
Enerji Toplamam Tarla Kurdu Natal Meyve
icin ne yemeliyim?
Thimba (Babun)’y1 Kendine Cek Korkut
Citadan nasil
korurum?
Thimba’ya Nasil Uguruma Tirman Yiiz Sal Yap
Ulasirim?
Simdiki Hedefimiz Aslanit Bul Elektrigi Getir
Ne Olsun?
Nehri Gegmek i¢in Tutun Kendini Akintiya
ne yapmaliyim?
Birak
Siiliik Buldum, Ne Yut Cigne
yapayim
Aslan1 Nasil Yem Ol Eti Kullan
Avlarim?
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Aslanla nasil Agaca Cik Pikabin Altina gir
savasirim?

Filleri Bulmak i¢in ne | Hatt1 Kullan Asag1 In
yapmaliyim?

“Dogaya Kars1 Miicadele: Safari Maceras1” adli interaktif belgesele; izleyiciler,
sunulan seceneklere kendi benimsedikleri secimleriyle katilim saglamaktadirlar. Yukarida
behsettigimiz filmin ii¢ hedefinden, izleyicinin uygun gordigii ilk secenekten baslamasi
filmin belirleyiciligini 6ne ¢ikarmaktadir. Filmin uzamasi ya da hedeflenen zamanda sona
ermesi belirlenen segeneklerle dogrudan ilintilidir. Segeneklerde izleyicinin hafizasim
yoklayan bilgiler, tekrar edilerek filmin ilerleyisinde rol oynamaktadir. Boylelikle filmde
izleyicinin uyanik, dikkatli, aktif, oyunun i¢cinde ve oyuna sadik kalmalar1 istenmektedir.
Senaryonun yapisal kurulumu, sekans bitimlerinde basa donme se¢enegini de igermektedir.
Videonun duraklatilmas1 ve epizotlardaki seceneklere verilen yanitlar degistirilip tekrar
oyuna devam saglanabilmektedir.

Bulgular

Gilintimiize degin farkli yaklasimlarla varligini siirdiiren belgesel sinema, toplumsal,
siyasal, sanatsal ve teknolojik gelismelerden etkilenmistir. Belgesel filmlerin gergek
mekanlarda gercek kisilerle film yapma 6zelligi diger film tiirlerinden ayrilmaktadir.
Nichols’a gore kurmaca anlatida gerceklik, diinyanin gergekmis gibi goriinmesini
saglarken; belgeselde gerceklik, tarihsel gegmise dayanan bir goriisiin inandirict olmasini
ongoriir” (Nichols, 2010 ; Ertiirk, 2012, s. 38). Bu yoniiyle belgeseller gercek mekan
ve gercek olaylarin igerisinde yer alan kisilerin hikayelerini konu almaktadir. Kurmaca
yapidaki filmlerden farkli olarak belgesel filmler, izleyicide yanilsama yaratacak hicbir
unsur olusturmamaktadir. Gozlem, belgeselin yol gosterici giliciidiir ve belgesel film
yonetmeninin tarafsizlik yanilsamasi onun tiirsel 6gesini olusturur (Kolker, 2009, s.
279). Kurmaca anlati tiirii olarak dramatik yapilar birbiriyle siki neden-sonug iliskisine
baglanan olaylar dizisinden olugmaktadir.

Dramatik yapidaki filmler, ¢cekim, mizansen, diyalog, ses, miizik, kurgu vb. film
Ogelerinden olusmaktadir. Filmin bu 06geleri biitlinciil bir baglam olusturmaktadir.
Herhangi bir 6genin degisikligi ya da yoklugu filmin anlati yapisini bozabilmektedir.
Ozetle, dramatik filmlerin temel yapisal 6zellikleri dis miidahalelere direncli olmalaridir
(Bordwell, 1985, s. 206). Dramatik filmlerin interaktif olarak ancak ¢izgisel 6zellikle
sunuldugunda farkli Oykii c¢esitliliginin yarattigi birlesememe olgusu, izleyicinin
yaraticilik vasfini zedelemektedir. Kurmaca filmlerde izleyicinin kahramanla katharsisi
Oykiiye baglanmasini buna iliskin olarak izleme ediminde edilgen bir konumda yer
almasini olusturmaktadir. Interaktif filmlerde ise; izleyiciler olay o&rgiisiinii izleme
sirasinda belirlediklerinden aktif olma durumlar1 dramatik yapidaki filmlere gére daha
yiiksek olmaktadir. Filmdeki karakterle kurulan giiclii duygusal bag ve olusturulmaya
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caligilan zihinsel Oykii olusturma siireci, dramatik yapilarin gergeklik olgusunun yaratildig:
kurmaca olmayan anlat1 tiirii olarak belgesel filmlere karsi iistiinliik saglamaktadir.
Brechtci film teorisi neden-sonug iligkisini ¢ok daha parcali bir yapiyla sunmaktadir.
Epizotlar arasindaki esnek yap1, pargalar arasinda degisiklik yapmaya, tek basina bagimsiz
ve anlamli bir yap1 olusturarak kurgunun izleyici tarafindan gergeklestirilmesi konusunda
avantajlar saglamaktadir. Brechtyen filmlerde; izleyicinin oyuncuyla 6zdeslesme olgusu
yabancilastirma olarak karsilik buluyor olmasi izleyicilerin herhangi bir yanilsama
olmadan olay dizgisini digaridan bir goz olarak, aslolan gergegin farkina varabilmesini
saglamaktadir.

Interaktif belgeseller, ¢izgisel olmayan ve izleyiciyi kullaniciya doniistiiren
yapisal Ozellikleriyle, hikaye yaratmanin yani sira kullanicida oyun oynuyor hissi
olusturmaktadir. Sayisal teknolojinin sagladigi etkilesimlilk, yondesme, es zamanlilik
gibi unsurlar analog teknolojiden ayrilmaktadir. Geleneksel ve dijital belgesellerin ortak
noktasi gercekeilik olgusunun ekrana aktarilmasidir. Anlatimsal farklar, kullanilan arag
ve yontemler dogrultusunda dijital formdaki belgeseller de yeni iletisim teknolojilerinin
yapim tekniklerine uyum gdstermistir. Yeni medya belgeselleri, geleneksel belgesellerle
ayn1 amag dogrultusundadir ancak asil ayirici etken dogrusal anlatimdan ¢izgisel olmayan
anlatrya gegis ve farkli medya araglari ile arayiizlerdir. Dijitallesmeye baglantili olarak
ekran ve arayiizlerin, birer anlatim alan1 olusturmasi, izleyicinin katilimiyla gergeklesen
bir anlayis1 da beraberinde getirmektedir.

Geleneksel belgeseldeki gercekligin sunumu miidahale olmadan sunulurken,
interaktifanlatidaki gergeklik olgusu ise arayiiz estetigi baglaminda degerlendirilmektedir.
Yonetmenin geleneksel film anlayisindaki yerinin sinirlari, interaktif ortamlarda izleyici
tarafindan belirlendigi bir yaklasim almistir. Buna bagli olarak ydnetmenler, farkli
mecralarda estetik kaygilar1 da Onceleyerek degisik igerikler iiretmeye baslamiglar
ve bu mecralar ayn1 zamanda yeni algoritmalarla rekabet olgusunun artmasina olanak
tanimistir. Bu aragtirmada izleyicinin, anlati yapist olarak Brecht¢i film teorisine uygun
dijital teknolojinin sundugu etkilesimlilik, sayisallasma, yondesme gibi olanaklari
degerlendirebilen, interaktif eylem siirecinde etkin ve bagimsiz olabildigi, yaraticiligin
sergileyebildigi, filmin heyecan, 6grenme, siireklilik 6gelerini eglenerek etkilesimli
yontemle deneyimleyebildigi anlasilmistir. Interaktif yapiya uygunluk gdsteren epizodik
anlatilarin gelisim siireci, hikdye oOrgilisiinde verilen ipuglarini toplama seklindedir.
Anlatiy1 yonlendiren merak, siirpriz ve gerilim etkilerini yaratan zamansal gomiilmedir.

Yeni medyaya paralel olarak gelisen postmodernizmin dinamigi gorsel imgelerin
varsilligindan beslenmektedir. Sistemsel degiskenligin sonucu olarak ortaya c¢ikan
degerlerin dijital gorsel yeni araglarla sunulmasi yolu postmodern gelenegin bir pargasi
haline gelmistir. Ger¢egin yansimalariin simiile edilmesi de degerlerin temsili agisindan
onemli bir yonii temsil etmektedir.

Bu baglamda s6z konusu calismanin yapisal geleneksel televizyon yayinciligi
ve sinemanin izleyicisine sundugu filmleri izlerken edilgen bir konumda olan izleyici,
dijital platformlarin sagladigi olanaklarla kendi niteliklerine uygun igerikleri izleme, geri
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bildirimde bulunma gibi 6zelliklere sahip olarak, zamanlama kisitlama olmaksizin ekran
karsisinda aktif bir konum edinmektedir.

Dijitallik, hareketsiz goriintiilerin, videolarin, metinlerin, grafiklerin ve ses
dosyalarinin etkilesimli olarak izleyici/kullanict1 odakli olmasim1 saglamaktadir.
Yeni medyanin yondesme o6zelligi, televizyon yaymciliginin yapisini doniistiirerek,
televizyonun etkilesimli bir 6zellik kazanmasina yol agmistir. Etkilesimli televizyon
izleyicilerine, internete baglanma, kamera etkinligi olusturma, VoD (Video on Demand)
istege bagl video abone hizmetiyle “izle-6de” bi¢iminde isleyen hizmeti saglamaktadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Belgesel sinemanin en 6nemli 6zelliklerinden olan an1 kayda alma yontemi interaktif
belgeselde arayiiz estetigi ile gerceklestirilmis olan sanal gerceklik olgusuyla izleyiciye
sunulmaktadir. Dolayisiyla zaman kavrami da gercekligini yitirmektedir. Yasanilan anin
gercekligi tekrardan yaratilmaktadir. Baska bir deyisle gercekligin yerini hiper gergeklik
almaktadir. Stiidyo ortaminda yeniden tasarlanip gercgeklestirilen kurmaca diinya,
giiniimiizde dijital ortamlarda iiretilmektedir. Dijital diinyanin sagladig1 olanaklarla daha
kolay ulagilabilir hale gelen anlat1 pratikleri genis kitleler tarafindan 6ziimsenmeye ve
yaygin iletisim platformlarinda gorsel-isitsel baglamda anlati formuna donlismiistiir.
Hikayeler etkilesimli yap1 sayesinde kiiresel alanda paylasilir hale gelmistir.

Popiiler kiiltiir, toplumsal anlamda iirettigi daldirma, gizlilik, siirpriz, esneklik
ve gegicilik kavramlart ile varhigint arttirarak devam ettirmektedir. Bununla birlikte,
popiiler kiiltiiriin yarattig1 gecicilik olgusu, interaktif belgeselin coskulu atmosferinde
kurulan ve yeniden iiretilen giincel yasamin gilivencesizlik kosullarini doniistiirerek,
stirecin olumlu bir sekilde yasanmasina olanak saglamaktadir. Popiiler kiiltiiriin iirettigi
yasam pratikleri duygu yapilarina iliskindir. Ornegin, yasamin yarattig1 istikrarsizlik
yerine interaktif anlatidaki acilir pencereler, bireyin yasamina esneklik saglamaktadir;
belirsizligi yasamak yerine, siirprizler yaratmaktadir. Bu baglamda, gercek hayatin tiim
olumsuzluklar1 interaktif belgesellerle, bireyde olumlama hissi yaratmaktadir. Yapilan
sinirlt aragtirmalar dogrultusunda, dijital teknoloji sinema sanatina 6nemli yenilikler
saglasa da interaktif uygulamalara yonelik yeterince ilginin olusamadigi gorilmiistiir.
Gosterime girmis interaktif filmlerde ticari basarisizliklar yaganmasi sonucunda yeni
denemelere gidilmemistir. Gerek anlati yapisinin kurgu ve uygulamasinda yasanilan
sorunlar gerekse interaktif filmlerin gosterim bi¢cimlerinde yasanan belirsizlikler nedeniyle
film tiiriine gereken ilginin olusamadig1 izlenmistir. Interaktif film uygulamalarinin
izleyici ile olusturdugu farkl bir iliskinin kurulmasina gereksinim duyulmus, anlatilarin
dis miidahalelere acik izleyiciyi aktif konuma getiren ve anlatinin izleyiciyi bilgilendiren,
diistindiiren 6zellikleri barindirmasi yoniinde ¢aligmalar yapilmistir.

Etkilesimli anlatilarda epizotlar arasindaki baglamin, filmin basindan itibaren
gosterilmesiizleyicilerinizlemeeylemiesnasindafilminhanginoktasindabulunulduklarinin
birden fazla yontemle 6grenebiliyor olmalari, daha dogrusu izleyicilerin “cok fazla” islev
giicline sahip olmalari, kurmaca filmleri giiglii kilan temel o6zellikler ile ¢elismektedir.

KIAD Sayi 9/Giiz-2022 m 275



Sule Kurt

Uygulama sirasinda, bir anlatidan digerine gegisler yapildigindan, epizotik yapinin geregi
olarak filmlerin dis miidahalelere daha yatkin olduklar1 deneyimle kanitlanmaktadir.
Brecht estetigini benimseyen filmlerin, izleyicilerin filmle iligkisi gdz 6niinde alindiginda,
interaktif filmlere ¢ok daha yakin bir olusum gosterdikleri bilinmektedir. Brechtyen
filmlerin neden-sonug iligkilerindeki esnekligi ile interaktif anlatilarin baglangic ve sona
iligkin kesintili ve farkli secenekler sunan anlati yapilari es degerde goriilmiistiir. Epizodik
yapidaki interaktif filmler ag yapisinin tiim alternatiflerine uygunluk gostermektedir.

Ozellikle son yillarda interaktifbelgeseller, dijitallesmenin yaratt11 hizli doniisiimler
ve gelismelere bagli olarak dijital ¢aga ayak uydurmaya ¢alisan yapimci ve yonetmenlerin
ilgisini gekmektedir. Gliniimiizde, belgesel tiiriine ilginin kiiresel anlamda artig gosterdigi
bilinmektedir. Degisen aktarim araglar1 ve dagitim kanallarinin etkisi, ilginin boyutunun
artacagl izlenimini yartamaktadir. Televizyon yaymnin bagladigi yillardan itibaren
izleyicinin 6nemi merkezi bir dneme sahip olmustur. Televizyon-izleyici etkilesiminin
degerlendirilmesine iliskin olarak ortaya ¢iktig1 zamandan itibaren tek yonlii bir yapisal
ozelligin varlig1 dikkat ¢ekmistir. Dijital teknolojilerin kullanici etkilesimiyle saglanan
yapisal 6zelligi de doniismiistiir. Internetinin varsilligina bagl olarak yakinsama yoluyla
diger iletisim araclarindaki etki televizyonda da goriilmiistiir. Glinlimiizde tv yalnizca tv
alicilartyla degil, bilgisayar ekranlar1 ve mobil cihazlarla da izlenir olmustur. Internetin
yayginlasmasi ve OTT (Over-The-Top) internet temelli medya servis platformlarinin
yayginlagsmasina paralel olarak izleyicilerin tiikketim pratikleri de degisiklik gostermistir.
Son yillarda, televizyonun internet ile etkilesimini saglayan dijital platformlar kitlesel
bir onem teskil etmektedir. Yeni nesil tv yayinciliginin kiiresel miimessillerinden biri
olan Netflix, kiiresel boyutta basarisin1 arttirmasiyla iilkemizde de Puhu TV, Blu Tv gibi
platformlarin agilmasina 6n ayak olmustur.

Internetin zaman ve mekandan bagimsiz olarak kullanilir hale gelmesi, belgesel
filmlere erisimi de kolaylastirmaktadir. Vimeo, Google Video, Youtube gibi dijital
aktarim araglariyla baslayan siire¢ interaktif ortamda gergeklestirilen film siteleri,
festivaller, platformlar araciligiyla yeni belgesel tiirliniin tanitiminda Snemli rol
oynamaktadir. Belgesel tiirliniin demokrasi ve kiiltiir baglaminda 6énemli rol oynadigi,
teknolojik ve teknik donanimlar sayesinde yaratici firsatlarin izleyiciyle bulusturulmasi,
farkli kanallar araciligiyla yeni belgesel tiirlinliin karakteristik ozelliklerinin ortaya
konulmasi amacglanmaktadir. Netflix, BluTv, Mubi, Exxen, Gain, PuhuTV, Disney Plus
gibi sinema izleme platformlarinin seyir edimini yayginlastirmasi, izleyicinin belgesele
katilim saglamasini tesvik etmektedir. Iktidara iliskin denetim ve sansiir gibi demokratik
olma ilkesine zarar saglasa da bu mecralar 6zgiir, ilkeli, esitlik¢i ve demokratik bir arag
olma iddialarimi stirdiirmektedirler. Cesitli tiirdeki yapim yelpazesine sahip olan Netflix,
kullanicilara sundugu iceriklerle se¢cim yapmaya yoneltmektedir. Kullanicilar, algoritmik
Onerilerle tiir, iletisim ve baglant1 sekilleri hususunda bi¢imlendirilmektedir. Platform
bilinyesindeki katalog araciligiyla {iye profilin begenileri dogrultusunda tiir segki listeleri
ekrana sunulmaktadir. Aragtirmaci yonetmenler ve belgesel ¢eken herkes, dijitalligin
sagladig1r ekonomik, erisimi kolay olan uygulamalar sayesinde kendini ifade etme ve
kitlelere ulagma sansini yakalamakta ve ana akim medyada yer almayan gercek insan
hikayeleri, sozii gecen platformlarda yaymlanmakta ve izleyiciler de bu sayede izleme,
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ogrenme, katilma, yorum yapma olanagina kavusmaktadirlar.

Dijital ¢cagda benimsenmekte olan yeni belgesel sinema anlayisinin, geleneksele
oranla tecimsel yonelimin ©n planda oldugu bir popiiler kiiltiir iiriinii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yoniiyle belgeselin toplumsal hafizay1 kurma, yapilandirma potansiyeli
zayiflamaktadir. Ticari kaygilar dogrultusunda yayina alinan yapimlar belgesel sinemanin
“gerceklik bilgisi’nin izleyiciye aktarilmasinda islevinin zarar goérebilecegi inancini
dogurmaktadir. Belgesel sinemanin, toplumu disiindiiren, bilgilendiren, doniistiiren
yapisinin aksine secilen tiirlerin {iye kazandirmaya yonelik, kar odakli igerik iiretim
anlayisi, belgesel sinemanin ger¢eklik baglamindaki roliinii de zedelemektedir. Bilimsel
tiirdeki belgesel film ornekleri yani sira popiiler kiiltiiriin 6ncelendigi yapimlarin da
yer aldigi kanalda, hazciligin belirginlestigi, bireysel diizleme indirgenen igeriklere
rastlanilmaktadir. Belgesel sinema, enformatik giiciin en etkili kullanildig1 yapimlar
olarak bilinmektedir. Icerik olarak bilimsel ancak sonuglari itibariyle toplumsal bir tiir
olan belgesel sinema, kiiresel boyutta bir dijital platform olan Netflix’in igerik iiretim
anlayisinin hedef kitle belirleme yontemlerini kitlesel dontistiiriicti etkisi baglaminda
degerlendirilmeye gereksinim duydugu goriilmektedir. Geleneksel belgesel izleyicisi
klasik tv yayinciliginda pasif konumda yer alirken, dijital yaymcilik anlayisinin platform
aracilifiyla sagladigi olanaklarla aktif konumda yer almistir.

Dijital platformlarin giindelik hayata girmesiyle birlikte ekran karsisinda gegirilen
zamanin artmasina neden olan yeni bir izleme pratiginin yayginlastig1 diigiiniilmektedir.
Netflix dijital bir seyir alan1 olarak; teknik boyutta 4 K goriintli ve surround, atmos ses
kalitesiyle izleme olanagi, popiiler dizi ve filmlere ulasim olanagi, reklam arasi igermeyen,
tek boltimli anlatilar, fonksiyonel kullanim, dublaj-alt yaz1 se¢enekleri, vizyona girmis
yapimlara hizli erisim, gereksiz sahne tekrarlarina maruz kalmadan ilerleyen bir akis,
duraklama yapilmadan tiiketilebilir dinamik yapi, ileri ve geri sarma, ¢evrim igi-dig1
kullanim, etken olma hazzi, 6zgiir yer ve zaman ayricalig1 gibi tanimlamalarla etkinligini
stirdiirmektedir. Bireyin merkezde konumlandig1 bir yap1 olarak Netflix ve diger tiirdesleri,
bos zamanin metalastig1, izleyicilere sosyallesip kiiltiirel bir aktivitenin yapildig1 ortami
sunmaktadirlar. Kitlesel anlamda yasanan deneyim, biriciklik yanilsamasi sunmasina
ragmen bos zaman etkinligini standardize etmektedir. Son yillarda interaktif yapimlara yer
veren Netflix, dramatik interaktif anlati ve interaktif belgesel anlatilarin1 da abonelerine
sunmaktadir.

Interaktif anlatilarm yapisal belirleyici 6zelliklerine sahip olan epik anlatilar,
stiregelen ilging olaylarla kullaniciya hareketli hikayeler anlatan, giinliik yasamin
zorluklarina kars1 dikkatlerini dagitan, eglendiren, heyecanlandiran, arastiran, sorgulayan
olarak ve karakterlerin seriivenine siiriikklenerek oyuncuyu gii¢lii, benmerkezci
duygularla yonlendiren bir kahraman olarak, hatta oyuncunun kahramanla gii¢lii bir
sekilde Ozdeslesmesi ya da yabancilasmasi sonucunda ekran karsisinda kendisini
yasatabilmektedir. Filmde kullanici, aktifliinin sonucu olarak duygusal hakimiyetinin
keyifli bir kombinasyonunu, bir oyuna dahil olarak, hedefin formiiliinii bulmakla keyif
aldig1 anlar yasamaktadir. Anlati oyunlar1 ve hikayelerinin olay rgiisiinii yaratan olarak,
kurgulanan karakterleri ve onu bekleyen gorevleri belirlemek en gii¢ ve en eglenceli olan
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durumdur. Bununla birlikte, simdiyi insa etme bi¢imleri de dahil olmak {izere, interaktif
belgesellerin zamansalliklar1 da yeni ve deneysel niteliktedir. Calisma kapsaminda
izleyicinin iletisim araglar1 karsisinda aktif ya da pasif olma durumuyla ilintili olarak
calisilan interaktif kurgu Ornegindeki izleyen, tercih yapan konumunda yer alarak
alisilmisin disinda alternatif bir seyir deneyimi yasamaktadir. Interaktif filmler, izleyicide
adeta puzzle yapma hissini de uyandirmaktadir. izleyici, filmde, kahramanin basima
gelenlerden sorumlu oldugu bir deneyim yasamaktadir. Caligma ayrica, Deleuze’iin
hareket ve zaman imgesinden yola ¢ikan sinema yerine artik metinler arasi gegiskenligi
ongoren, izleyici/kullanici sinemasina doniisen sinema 3.0’1 desteklemektedir.

Incelemeye tabi tutulan ¢alismada; giinliik yasantisindan farkli olarak birey,
filme dahil olurken realite programlarini andiran goriintiilerle kars1 karsiya kalmigtir.
Hayatta kalma icgiidiisiiniin geregi olarak filmin kahramani Grylls, vahsi ormanlar,
yirtict hayvanlar, dondurucu sogukluktaki nehir ve daglar ya da tam tersi sartlardaki
iklim kosullarina kars1 verilen zorlu yagamsal miicadelede 6nemli rol almaktadir. Kritik
zamanlar ve baski altinda kalinan durumlarda hizli ve dogru karar vermenin, sakin ruh
halinde kalmanin 6nemli ve doniistiiriicii bir rol oynadigini hatirlatmaktadir. Dogaya 6zgii
tiim yasamsal zorluklarin ancak planl ve istekli calismalarla asilacagi diislincesi ana fikir
olarak anlatiya yansimaktadir. Yaban ortaminda barinma, beslenme ve korunmaya iliskin
tavsiyelerde bulunan sunucu, gorev sorumluluklarini yerine getirirken ilk yardim, yiizme,
dalis, tirmanma gibi yasamsal 6nem arz eden faaliyetler {izerine de bilgi vermektedir.
Yabanda ates yakma, tuzak kurma, avlanma gibi yasamsal faaliyetlerin karsilanmasina dair
orneklerin yer aldig filmde sporcu, egitmen, asker kimligine bagl olarak Grylls, kendi
bilgi ve deneyimlerini de aktarimaktadir. Dogada medeniyetten uzak olunan bir bdlgede,
yaninda bigak, matara, pala, halat vb. doga kosullarina uygun ulasim araci ve 6zel giysiler
bulunduran Grylls, iklim sartlarint gdzeterek, bitki ortiisii, buzul, ¢6l, akarsular1 cografik
yon olgusuyla yorumlayarak gorevin yerine getirilmesi asamalarini siralamaktadir.
Geleneksel belgeselde anlaticinin rolii, yonetmenin belirledigi bakis agisiyla, mekanin
algilanmasi ve yorumlanmasi ve yalnizca bir kiginin perspektifiyle izleyiciye aktariimasi
yoniindedir. Calismada ise sunucu, interaktif anlatinin islem basamaklarini izleyici
ile paylasarak, yapilan yardim ve yonlendirmenin akilcilik, dogruluk perspektifinde
olusturulmasini beklemektedir. Interaktif belgesel anlatisiin gectigi yer ve zaman,
sunucu Bear Grylls esliginde bir mekandan baska bir mekana gecebilmektedir. Filmin
zamansal anlamdaki kurgusal iglevi, kullanici tarafindan gerceklestirilmektedir.

Anlaticinin iglevselligini genis bir Olgekte kullandigi, izleyicinin sunucuyu
yonlendirdigi belirlenmistir. “Asla Pes Etme” betimsel tekrar vurgusu, Bear tarafindan
izleyiciye sunulan bir motto niteligindedir. Ag temelli yap1 ve alternatifleri, film yaraticilar:
tarafindan kurulmasi en zorlu yapilardir, ancak yeni anlati formlar1 kurma konusunda
diger organizasyon yapilarina gore {istlin nitelikler sunmaktadir.

Calisma kapsaminda ayrica, izleyiciye yonlendirilen tim soru seckileri
tablolastirilarak tercihlere iliskin bulgular tablo baglaminda irdelenmistir. Bu baglamda
filmin siiresi 45 dakika olarak belirlenmis olsa da tercihler dahilinde bu siire azalmakta
ya da artmaktadir. izleyici geriye doniik olarak tercihini degistirip farkli tercihler
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belirleyebilmektedir. Saptanan tercihlere yonelik olarak film basa donebilmekte ve
film dizgesi devam etmektedir. Yapilan tercihler dogrultusunda film, tekrara diiserek
yenilenmektedir. Izleyicinin oyun oynuyor hissini yasadigi program, gesitli duygu
deneyimlerinin de olustugu farkli bir etkilesim yaratmaktadir.

Sonug olarak, Netflix’in benzer platformlar arasinda kiiresel pazarda 6nemli dlgiide
yiikselmesinin nedenleri, 5ngorii iceren bir platform olarak anilmasi degil, bireysellesmeye
ve mobiliteye iligkin uygun bir tasarim sunmasidir. Kullanicilar, farkli mecralardan,
kendi begenileri dogrultusndaki iceriklere yapay zeka algoritmalar1 sayesinde ulasim
saglayabilmektedir. “Dogaya Karsi Miicadele: Safari Macerasi”, Netflix’e iiye olan tiim
izleyicilere farkli bir deneyim olanagi sunmakta ve platformun interaktif belgesel tiir
baglaminda kendi kurumsal kimligini ve islevselligini glindeme getirmektedir.

Extended Abstract

Cinema started with the examples of documentary films produced by the Lumicre
Brothers with limited technical team and equipment. In this context, the first documentaries
consisted of an audio-visual recording. The number of works in the fiction genre has always
been higher than other non-fiction genres until today. The narrative cinema phenomenon,
which started with Mélies, has led filmmakers and directors to make films in this genre
due to people’s interest in the fiction genre. The inexhaustible desire of human beings to
seek and question the reality is shown as the reason for the interest of the fiction genre.
Documentary films, as a genre in which there is no intense interest, have survived with
developments such as genre, content, form, method and trend, despite material and moral
impossibilities. Critics have generally focused on two approaches since the beginning
of the history of cinema. On the one hand, fictional films whose primary purpose is to
entertain, and on the other hand, documentaries whose main purpose is to inform. Film
productions are based on fiction or real events, and the work of French film pioneers
Mélies and the Lumiere Brothers.

Behavioral elements in the content of cinema art; The message conveyed by the
cinema is formed by bringing the shots together. The relationship between the art of
cinema and storytelling is natural in the creation of this reality. Apart from this method
of documentary filmmaking, there is the phenomenon of witnessing the ongoing reality
of life. The director plays the leading role in this testimony. However, in the creation of
mise-en-scene, together with the concept of fiction-fiction, besides sound and musical
effects, cinematographic facts shape the storytelling accompanied by fiction. Today;, it is
seen that many documentary genres are included in the field of storytelling.

Computer screens, interfaces and digitalized media tools, which have become an
indispensable part of human life due to the acceleration in information and communication
technologies in the 21st century, have been included in daily life practices. Digitalized
media has transformed the screening process of documentary films that are directly
connected to reality, and has changed the practices of watching movies and storytelling.
In the cinema, which is in the artistic arena of contemporary life, individuals who have
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escaped from traditional boundaries have gained the opportunity to tell and direct the
narrative by using the interactive feature of new communication technologies. In this
context, Netflix’s “Struggle Against Nature: Safari Adventure” program, which transmits
various kinds of movies and series to the audience in an interactive form, was found
worthy of investigation.

With the introduction of in-depth research, which is the most important feature of
documentary cinema, into the television medium, it has led to major changes in the form
of documentary production over time. Producers and directors working for television
have had to put their scientific understanding and artistic aesthetics in the background in
their documentary films. A genre has emerged in which entertainment comes to the fore
and the rules of television are at the forefront instead of the rules of art. Documentaries
that did not serve the entertainment function, which is the main principle of television,
were taken from broadcasts over time and even started to be given to night generations.

From the second half of the 20th century to the present, television has been one of
the most important mass media tools in determining the existing and possible forms of
documentary film. Increasing commercialization trends in broadcasting have led to an
increase in documentary genres that stand out with their dramatic features. The existence
of hybrid forms seen in program streams on television sets an example for the creation of
a democratic understanding and a mixed public understanding in the public broadcasting
discourse (Bondebjerg, 1996, s. 29; Bruzzi, 2000, s. 8-45) Documentary productions
now have an obligation to both entertain and attract more viewers to the screen. Such a
necessity has created hybrid documentary genres, which are also described as ‘television
documentaries’ by some authors (Corner, 1995).

Film shooting, which directly affects the styles of directors with technological
developments, with the formation of production techniques, the development of image,
sound and recording technologies, the change and diversification of screening areas
have also carried the understanding of documentary film to a different dimension. The
development of new media channels has also transformed the production, distribution
and screening paradigms of documentary films. With the effect of digitalization, the
screens and interfaces have created a narrative space, and new algorithms have brought an
understanding that is realized with the participation of the audience. It is understood that,
unlike the conventional classical narrative tradition of cinema, the audience is actively in
front of the screen, directing and directing the narrative system and being a stakeholder
of the story.

The globalized internet network, within the possibilities provided by the
digitalized new media, has an effect that expands the area of use and shortens time. The
transformative effect of the dominant technological structure has eliminated the social
life of the individual in the context of time and space. The fictional world, which was
redesigned and realized in a studio environment, is produced in digital environments
today. According to Baudrillard; Today, “we see that cinema increasingly presents the
perfect images of reality and reproduces this perfection with all its mediocrity, realism,
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all its nakedness and boredom” (Baudrillard, 2012, s. 73-74).

In this context, the concepts of new media such as “unlimited communication
possibilities, customization, convergence, network access, interactivity, demassification,
asynchrony” Altunay, (2012, s.14-41) appear as concepts created by the digital world.
Thanks to these features of the new media, documentary films have begun to be designed in
an interface environment with the opportunities provided by the new media environments.
Documentaries designed on interfaces and screens through digital media are called
‘interactive documentary’, ‘new media documentary’, ‘interactive documentary’, ‘web
documentary’ and ‘non-linear’ documentaries. The production and consumption of visual
content, which is the result of the interactive feature of the digital media practices that
individuals encounter in their daily lives, has also started to change in direct proportion.
In summary, the film production practices of the directors and the viewing styles of the
audience have also evolved.

In interactive documentaries, designers see the interface as a framing function. In
all documentary narratives, the subjects are the same, but the method and technology
used differ. Brecht’s understanding of epic theater also showed an attitude that was close
to interactive narrative but opposed to the traditional narrative structure. There is a need
for an active action that aims to show the real reality, whose illusory aspect is destroyed,
in the face of the realistic theater idea that is dependent on the cause-effect relationship
and pushes the audience to illusion. In short, a role in which the audience is an observer
and takes on the ability to judge is aimed. In this narrative, the plays are presented to
the audience in episodes and the establishment of the cause-effect link between them is
entirely left to the audience.

In the study that was examined; The interactive documentary film “Struggle Against
Nature: Safari Adventure” brought to the screen a new film directed by Ben Simms, in
which users can determine the course of the adventure themselves. The duration of the
program is 45 minutes, but the duration of the movie can be extended with the options
given to the questions. The audience / user / player simultaneously determines the goals
of Bear in the multimedia environment. The film has several alternate endings. The movie
can go back to the beginning or go backwards in line with the audience’s choices. The
total duration and progress or end of the movie is completely audience-oriented. Thus,
users/players can experience their own unique cinematic experiences.

This study has been examined with the descriptive analysis technique, which is
one of the qualitative research methods. In the production hosted by Bear Grylls, it was
concluded that the story, which proceeds with the selections presented to the audience,
was created in line with the goals set by the production team. In the study that was
examined; Unlike his daily life, while watching the movie, the individual is faced
with images resembling reality programs from time to time. The idea that all the vital
difficulties peculiar to nature can only be overcome with planned and willing works is
reflected in the narrative as the main idea. The audience decides on the formation of the
story in line with their own point of view. Disclosure at the end and beginning of each
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episode is an indication that the film will end with the achievement of its goals. In the
role of the user of the film, it is the most difficult and most entertaining situation to find a
delightful combination of egocentric emotions as a result of activity, to find the formula
of the goal, to identify the fictional characters and their awaiting tasks, as the plotters of
narrative games and stories, by being involved in a game. However, the temporalities of
interactive documentaries, including the way they construct the present, are also new and
experimental. Its non-linear forms and space-time separation provide the user with the
experience of creating a single story in a multi-part structure (Harris, 2016).

Etik Beyam: Yazar ¢aligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Yazar, aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim
Arastirmalari1 Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmadigini kabul eder.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100°diir.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek
alinmamustir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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